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Wenn man mdglichst kompliziert an die Sache heranzugehen versucht, hat man schlie8lich immer
mehr Lésungen zur Hand, als sich Probleme stellen. Das heif3t, man kann wahlen. Und man verfallt,
wenn man Glick hat, auf kleine Lésungen, die manchmal mehr bewegen als die groRen und die fur

andere immer ein Ratsel bleiben.

Dirk BAECKER!

" Baecker 1994, S.81.
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Fach- und Fremdwdrterglossar

FACH- und FREMDWORTERGLOSSAR

Um einen mdglichst effizienten und stérungsfreien Lesefluss zu gewahrleisten, seien anbei in der

Arbeit verwendete fachspezifische oder fremdsprachliche Termini erldutert:

Aviation

B2B-Werbung

Cabin Attendant

Cabin Crew

CEO

Consumer Confusion /

Brand Confusion

denotativ

Flag Carrier

Flight Attendant

Imagery

In-Flight-Entertainment

Luftfahrt-Branche

Business-to-Business-Werbung; es handelt sich um
Werbung, die nicht an den Einzelverbraucher,

sondern an Unternehmen gerichtet ist

Flugbegleiterin; siehe auch Flight Attendant

Kabinenpersonal eines Flugzeuges

Chief Executive Officer; Geschaftsflihrer,

Unternehmensvorstand

Verwirrung des Konsumenten durch ein
unudbersichtliche, kaum von einander divergierende

Markenauftritte unterschiedlicher Anbieter.

Berticksichtigung ausschlie3lich semantischen
Inhaltes; Nebenbedeutungen, die beim Sprechen oder

Horen entstehen, werden vernachlassigt
wortwortliche Ubersetzung: Flaggentrager,
Fahnentrager; es werden damit in der zivilen
Verkehrsluftfahrt jene Fluggesellschaften bezeichnet,
die (zu einem groRen Anteil) in Staatsbesitz stehen
bzw. als wesentlichste Airline eines Landes gelten
Flugbegleiterin; siehe auch Cabin Attendant

Gedachtnisbild

Unterhaltungsangebot, das wahrend des Fluges an

Bord angeboten wird.
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Intangibilitat

Involvement

Kongruenz

Konsistenz

Kontinuitat

Low Cost Carrier (LCC)

Low Fare Airline

Low Pricing

Margen

Marken-Recall

On-Board-Magazine

Unkdorperlichkeit

kognitive sowie emotionale Aktivitat eines
Konsumenten hinsichtlich der Nutzung eines

konkreten Angebotes

Ubereinstimmung; der Begriff wird in der vorliegenden
Arbeit insofern verwendet, als damit eine
Ubereinstimmung der Markenaktivitaten zwischen
verschiedenen Unternehmensbereichen

angesprochen sein soll

strenger, gedanklicher Zusammenhang;

Widerspruchslosigkeit; dieser Begriff bezieht sich in
der gegenstandlichen Arbeit hauptsachlich auf eine
Konsistenz innerhalb der Markenfihrung und damit

auf einen einheitlichen Auftritt der Marke.

zeitlich ununterbrochenes Bestehen

Bezeichnung fiir eine Low Cost Airline; der englische
Begriff “Carrier” bedeutet Beférderung bzw.
Beférderungsunternehmen.

Bezeichnung fur eine Airline, die Niedrigpreis-Tickets
anbietet; der englische Ausdruck ,Fare“ bedeutet

Preis bzw. Tarif.

niedrige Preise der angebotenen Leistungen bzw.
Produkte

Spanne; wirtschaftlicher Begriff im Zusammenhang

mit dem Gewinnausmalf}

Erinnerungsvermdgen eines Konsumenten an eine

konkrete Marke bzw. ein konkretes Markendesign

Magazine, die den Passagieren kostenfrei auf dem

Flieger angeboten werden.
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One-Way-Ticket

phantasmagorisch

Point of Sales (PoS)

Reagibilitat

Residualwert

Serifen

Slot

Startup-Unternehmen

Unique Selling Point
(auch: Unique Selling Proposition) (USP)

Uniqueness

Versalien

Einfaches Ticket, mit dem nur der Hin- oder der

Ruckflug absolviert werden kann.

traumhatt, bizarr, triigerisch

Ort des Verkaufs

Reaktionsfahigkeit

monetare Gesamtwert eines Unternehmens

Querstriche an Buchstaben

Unter einem Slot versteht man ein Zeitfenster im

Flugverkehr, innerhalb welchem ein Flugzeug

Start- oder Landeerlaubnis erhalt.

Es handelt sich dabei um ein sehr junges

Unternehmen, das sich noch im Aufbau befindet.

einzigartiges Verkaufs- bzw. Leistungsversprechen

Einzigartigkeit

Grol3buchstaben
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l.  Einleitung

1.1 Problemstellung

1.1.1 Ausgangssituation

Zweifelsohne ist das Fliegen eines der grof3ten Faszinosi, die seit ihrem Anbeginn die Menschheit
unerlasslich in ihren Bann gezogen haben. Es ist die Synergie einer faszinierenden technischen
Komponente mit einzigartigen und unvergleichbaren Emotionen der Freiheit und Grenzenlosigkeit,

welche die Magie der Fliegerei ausmacht.

Diese Anziehungskraft sowie seine mannigfaltigen Bedeutungen in politischer, wirtschaftlicher und
Okologischer Hinsicht lassen das Fliegen unverkennbar zu einem festen Bestandteil regelmaRiger
Berichterstattung werden. Aus dem Blickwinkel der Medien gilt Lufttransport nach wie vor als
Glamourfaktor und wird immer wieder als berichterstattungswirdig beurteilt. Bei Tageszeitungen in
ganz Europa findet sich der Luftverkehr als regelmafig wiederkehrender Fixpunkt auf der Agenda.

Luftverkehr steht damit unleugbar unter standiger Beobachtung des "6ffentlichen Auges".

Die Luftfahrtbranche erzielt durch ihre rasant fortschreitenden technischen Revolutionen, die
unglaubliche Beférderungskapazitaten mdglich machen, kontinuierliche Aufmerksamkeit von Seiten
der Offentlichkeit. Diese Entwicklungen vollziehen sich vor dem Hintergrund eines in den spaten 90er
Jahren eingesetzten Verdrangungswettbewerbs, der sich durch eine auflergewdhnliche Dynamik
kennzeichnet. Hervorgerufen durch die Liberalisierung des Luftraumes zeigt sich eine ehemals von
immensen staatlichen Restriktionen geregelte Branche als Areal auf dem nunmehr normale
Wirtschaftskrafte diktieren.

Die Liberalisierung rief viele neue Akteure auf den Plan, von denen die Majoritdt nur ein kurzes
Gastspiel genielen durfte. Viele der jungen Firmen konnten dem wirtschaftlichen Druck nicht
standhalten und verschwanden in kirzester Zeit wieder von der Bildflache. Ein positives Reslimee
zeigt diese Entwicklung fir den Kunden: Er hat dieser Tage mehr Auswahlmdglichkeiten seine
Landesgrenzen hinter sich zu lassen, als je zuvor.

Diese Mannigfaltigkeit hat sich derart rasant entwickelt, dass der Luftfahrtmarkt mit dem Fortschreiten
der Liberalisierung stets heterogener wurde und fiir den Kunden mittlerweile einem uniberblickbaren
Labyrinth gleicht. Unzahlige Billigflugmarken agieren Seite an Seite mit den traditionellen Airlines.

Der globale Wettbewerb artet zu einem einzigen Schlachtfeld um Passagierzahlen aus.

Diese Situation ruft Entwicklungstendenzen in dieser Branche hervor, welche Neuigkeitswert fur diese
besitzen. Derzeit zeigt sich der Luftverkehr als Wirtschaftsmarkt mit hohem Wettbewerbsfaktor.
Dadurch wurde erstmals das Bediirfnis nach Werbung und Marketing auf den Plan gerufen, das noch

bis vor wenigen Jahren nicht bestand.
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Der Luftverkehr war lange Zeit der reichen und wohlverdienenden Gesellschaftsschicht vorbehalten.

Angeflogene Destinationen waren zwischen den bestehenden Luftfahrtunternehmen akkurat aufgeteilt,
sodass eine Wettbewerbssituation von vornherein vermieden wurde. Noch ein Grund mehr, Werbung
links liegen zu lassen. Erst in den 1980ern begannen nach und nach die Disziplinen der Werbung und
des Marketings in das Metier Einzug zu halten. Allerdings wurde zu dieser Zeit noch ein ,selling and
production oriented marketing® (Kernchen 2004, S. 10.) verfolgt, das sich erst allmahlich zu einem

»,modern and costumer oriented marketing concept” (a.a.0.) transformiert hat.

Konsumentenorientiertes Marketing innerhalb der Luftverkehrsbranche wurde erst mit dem
Aufkommen der Low Cost Airlines praktiziert. Vor den 90er Jahren wurden nur sehr bedingt Werbe-
und MarketingmaRnahmen von Seiten der Luftfahrtgesellschaften ergriffen, wobei diese meist ,selling

and production® (a.a.0.) orientiert, und der Fokus nicht auf einer konsumentenzentrierten Sichtweise

lag.

Viele Unternehmen haben mittlerweile das Potential einer eigenen Markenwelt verstanden und
erfolgreich spezifische Markenerlebnisse geschaffen. Eine Betrachtung der unterschiedlichen Airlines
zeigt, dass es jedoch neben starken und profilierten Marken immer noch Marken mit ungenutzten

Potentialen gibt.

Die derzeit praktizierten Strategien des Markenmanagements entspringen Ansatzen, Erkenntnissen
und Erfahrungen aus anderen Branchen und wurden meist ohne Modifikationen auf die Flugindustrie

Ubertragen.

1.1.2 Einordnung in die wissenschaftliche Diskussion

Die hier vorgenommene Forschungsarbeit soll einen Beitrag zu einem Forschungsfeld liefern, das
bislang, so meine ich zu Unrecht, nur sehr sporadische Behandlung von Seiten der Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft erfahren hat.

Dass Fluglinien ebenso wie jedes andere Unternehmen Kommunikationsaufgaben zu bewaltigen

haben, wurde bislang nahezu straflichst Gbersehen.

Es lasst sich erkennen, dass Fluglinien, insbesondere jene des Low Cost Sektors, dessen Komplexitat
kontinuierlich durch neue Anbieter zunimmt, auf den Zug der ,Markenwelt* aufspringen missen um
ihre Produkte werbewirksam der Offentlichkeit zu prasentieren.

Es ist daher dringend an der Zeit, dem Phanomen Low Cost entsprechende Beachtung zukommen zu
lassen und die bislang nicht weit gediehenen Forschungsbestrebungen von Seiten der

Kommunikationswissenschaften aufzugreifen und anzukurbeln.
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An diesem Punkt soll die vorliegende Arbeit ansetzen und sich der spezifischen Situation von Low

Cost Airlines (Synonym: Low Cost Carrier; engl. ,Carrier’: Transportunternehmen) annehmen.

Die vorliegende Diplomarbeit soll der Frage nachgehen, wie Low Cost Airlines mit den Ansprichen an
eine erfolgreiche = Markenkommunikation umgehen und realisiert eine Analyse der

Markenkommunikationsstrategien ausgewahlter européaischer Low Cost Carrier (LCC).

Die Prinzipien der Markenfiihrung, die urspriinglich aus den Bereich der Handelsmarken stammen,
haben in den vergangenen Jahren insbesondere durch die Krafte des harten Wettbewerbes auf
Dienstleistungsebene Ubertragung erfahren. Neben dem klassischen Konsumgitermarkt steht
mittlerweile auch der Dienstleistungssektor im Brennpunkt wissenschaftlicher Auseinandersetzungen

hinsichtlich markenpolitischer Fragen.

Die theoretischen Erdrterungen und vorliegenden Diskussionen zeigen ein unglaubliches Spektrum an
Vielfalt und Fille. Alleine der Umfang der existenten Literatur beweist, dass die Thematik fir die
Praxis ein brisantes, fir die Forschung ein bedeutendes und fiir den interessierten Laien ein
faszinierendes Phanomen darstellt. Dieser Boom der Markenforschung hat zu einem schier
undberschaubaren Ausmall an Literatur geflihrt, woraus ungliicklicherweise eine extreme
Inhomogenitat hinsichtlich der verwendeten Begrifflichkeiten resultiert. Diese Arbeit greift daher auf
profunde Klassiker zurlick, die eine Bewahrungsprobe innerhalb der Science Community bestanden
haben und versucht ein moglichst breites Fundament bezuglich des derzeitigen Erkenntnisstandes zu

berlcksichtigen.

Die Markenkommunikation soll so aufgezeigt werden, wie sie in der Realitat geschieht, da diese sich
keineswegs ausschliellich entsprechend den theoretischen Lehrbuch-Erérterungen vollzieht.

Die vorliegende Arbeit legt groRten Wert einen Beitrag in praktischer Hinsicht zu liefern indem die in
der Realitdt ablaufenden Prozesse dargestellt werden sollen. Das Vorgehen pratendiert daher eine
praktische Verankerung um einen Einblick in die Techniken der Low Cost Welten zu liefern, die nicht

nur in der Luft, sondern auch am Boden immer mehr Land und Kundschaft fur sich gewinnen.
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1.1.3 Relevante Forschungsliicken

Die Kommunikations- und Werbepraktiken von Luftfahrtunternehmen verzeichnen bis dato kaum
publizistische und kommunikationswissenschaftliche Forschungsbemiihungen.

Das Forschungsfeld der Luftfahrt wird primar von der Seite der Betriebswirtschaft analysiert.
Darlber hinaus gibt es Forschungsbemuhungen, die sich mit der politischen sowie psychologischen
Dimension dieser Branche auseinander setzen.

Dabei ergeben sich angesichts des rasanten Wachstums dieser Branche hdchst spannende
Forschungsaspekte, insbesondere aus publizistischer und kommunikationswissenschaftlicher Sicht.
Airlines erfiillen als internationale Unternehmen vielfaltigste Kommunikationsfunktionen und bedtirfen
damit entsprechender WerbemalRnahmen sowie aktiver Public Relations.

Gerade diesbeziiglich erweist sich die Branche als Nachzugler, denn Werbemaflnahmen und

PR-Aktivitaten werden von Airlines erst seit den achtziger Jahren aktiv betrieben.

1.2 Erkenntnisinteresse: Forschungsfrage und Forschungsziel

1.2.1 Zielsetzung der Arbeit

Bei der fir diese Forschungsarbeit gewahlten Fragestellung handelt es sich um ein hdchst

praxisbezogenes Sujet innerhalb einer hochaktuellen Wirtschaftsentwicklung.

Ziel dieser Arbeit ist es, die Markenkommunikationsstrategien ausgewahlter Billigairlines (ausgehend
von den durch das FOCUS-Institut erfassten Airlines) einer Analyse im Sinne des
Markenidentitats-Ansatzes zu unterzichen und deren Werbeaktivitdten auf einem hdchst

wettbewerbsintensiven und zunehmend komplexer werdenden Wirtschaftssektor aufzuzeigen.

Im Zentrum des Fokus steht dabei das Wesen der Marke, das in all seinen Facetten durchleuchtet
werden soll. Es sollen mdgliche Erfolgskriterien extrahiert werden, die fiir eine erfolgreiche Etablierung
einer Marke sowie deren Kommunikationsprozess als zielfiihrend angesehen werden kénnen und im

Rahmen dieser Arbeit einer empirischen Uberpriifung unterzogen werden.
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1.2.2 Bestimmung der Forschungsinhalte

Die zu verfolgenden Forschungsinhalte sollen anhand der unten angefiihrten Forschungsfragen

abgegrenzt werden. Die zentrale Forschungsfrage konstituiert sich folgendermafien:

Was sind die Herausforderungen an die Markenkommunikation einer Billigairline?

Anhand dieser zentralen Forschungsfrage sei eine Unterteilung in die folgenden Teilaspekte

vorgenommen, deren Beantwortung Ziel der vorliegenden Arbeit darstellit.

Forschungsfrage 1: Worauf liegt der Fokus im Zuge der Markenkommunikation?

Annahme hinsichtlich Forschungsfrage 1. Die Rahmenbedingungen fir die Kommunikation sowie

das Marketing werden durch die Unternehmensziele des Low Pricings hinsichtlich des

Leistungsangebotes vorgegeben.

Forschungsfrage 2: Welche Wertebenen werden von den einzelnen Low Cost Unternehmen

durch die Anzeigen angesprochen?

Annahme hinsichtlich Forschungsfrage 2: Als Wertespharen fir Billig-Airlines steht neben der

materiellen Wertebene insbesondere ein erlebnisorientierter Lebensstil im Mittelpunkt.

Forschungsfrage 3: Gibt es Gemeinsamkeiten zwischen den einzelnen Marken?
Annahme hinsichtlich Forschungsfrage 3: Als Faktor, dessen Beachtung fur sdmtliche werbliche

und kommunikative MaBnahmen einer Billigairline unumganglich ist, ist die Simplizitdt der Gestaltung

des Corporate Designs anzusehen.
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Forschungsfrage 4: Inwieweit beachten die Untersuchungsobjekte eine Erfullung

erfolgsversprechender Faktoren von Markenidentitatsmodellen?

Annahme hinsichtlich Forschungsfrage 4: Auf die Beachtung derartiger Faktoren wird Augenmerk
gelegt, da diese sich hinsichtlich einer effizienten Markenflihrung in anderen Wirtschaftsbranchen
bewahrt haben und diesen daher ebenso in der Airline-Branche erfolgsversprechende Momente

inharent sind.

Das zu behandelnde Forschungsobjekt besteht in Luftfahrtunternehmen, die im Niedrigpreissegment

ihre Dienstleistungen anbieten.

Als interessierendes Erkenntnisobjekt fungiert eine theoretisch fundierte Darstellung des praktischen

Markenkommunikationsansatzes von Low Cost Anbietern.

Das angestrebte Forschungsziel findet sich in einem akkuraten und differenzierten Extrahieren
moglicher Erfolgskomponenten, die von Markenidentitditsmodellen propagiert werden sowie einer
Uberpriifung der Beachtung dieser Faktoren im Zuge der Markenkommunikation konkreter

Unternehmen der Billigairline-Branche.
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1.3 Forschungsdesign

Um der Beantwortung der Forschungsfrage nachzukommen, wurde ein Forschungsvorgehen gewahlt,
dessen Fokus auf der Extrahierung konstituierender  Faktoren der allgemeinen
Markenfuhrungskonzepte liegt. Dazu wurden Modelle gewahlt, die sich mit der Sicht des
Unternehmens beschaftigen um diese einem Vergleich zu unterziehen und die mehrfach genannten

Faktoren herauszufiltern.

Zur empirischen Datengenerierung sah der primdre Forschungsplan vor, Experteninterviews
heranzuziehen. Die Intention lag darauf, Experten aus den Bereichen Airlinemanagement,
Flughafenmanagement und Unternehmensberatung Uber die Forschungsthematik zu befragen um
dem Bestreben ein abgerundetes Bild vom Vorgehen einer gelungenen Markenkommunikation Folge
zu leisten. Mithilfe der Outputs der Befragungen und den vorangehenden Schlussfolgerungen aus
dem Literaturstudium sollte eine Beantwortung der Forschungsfragen realisiert werden.

Die ausgewahlten und angeschriebenen Experten wurden ob ihrer Tatigkeit und ihres
Verantwortungsbereiches sowie der Stellung in den konkreten Unternehmen als Informationsquelle
konsultiert.

Unglicklicherweise gestaltete sich die Responserate der um Mithilfe gebetenen Marketingmanager
der einzelnen Unternehmen dermaflen gering, dass dieser Forschungsplan einer Modifizierung

unterzogen werden musste.

Realisierung fand schliellich eine Anzeigenanalyse, die als Operator fir die angestrebte

Markenklausur hinsichtlich der ausgewahlten Unternehmen fungiert.

Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass zugunsten besserer Lesbarkeit von der Verwendung
geschlechtssensitiver Formulierungen in dieser Arbeit abgesehen wurde. Jede Verwendung einer
mannlichen Wortform steht, der Intention der Autorin gemaR, stellvertretend fir beide

Geschlechterformen.
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1.3.1 Forschungsprozess

Der initiative Schritt des Forschungsprozesses bestand in einem ausfiihrlichen und tiefgriindigen
Literaturstudium um fundierte theoretische Kenntnisse Uber 6konomische sowie technische
Hintergriinde zu sammeln und ein entsprechendes Problemverstandnis zu gewinnen. Aufgrund der
eher rar behandelten Thematik galt es zu Anbeginn samtliche Literatur im Zusammenhang mit
Luftverkehr zu lukrieren, um ein entsprechendes Detailwissen aufbauen zu kénnen. Dabei wurden die
unterschiedlichsten Quellen herangezogen, begonnen bei Primar- und Sekundarliteratur Uber
Zeitungs- sowie Zeitschriftenbeitrage Dokumentationen, Firmenunterlagen sowie der Besuch von

entsprechenden Fachkongressen.

Zusatzlich wurde die Thematik durch zahlreiche Inputs aus der Teilnahme am World Low Cost Airlines
Congress 2007 im Londoner Queen Elizabeth Center unterstitzt und angereichert. Die Teilnahme an
dieser Veranstaltung ermdglichte es nicht nur ergdnzende Erkenntnisse bezugnehmend auf den
Untersuchungsgegenstand zu lukrieren, sondern bot zudem die Chance, die untersuchte Thematik im

Gesamtzusammenhang der Branche zu erkennen.

Auf diesem mentalen Fundament aufbauend konnte die eigentliche Durchfihrung der Datensammlung

beginnen, die auf eine moglichst grole Bandbreite von Quellen angelegt war.

In einem zweiten Schritt galt es die grundlegenden Rahmenbedingungen des situativen Kontextes
des Luftverkehrs herauszuarbeiten, um einen Forschungsrahmen abzustecken, welcher mit

marketingwissenschaftlichen und kommunikationswissenschaftlichen Grundlagen ausgekleidet wurde.

Diese Arbeitsschritte sind als arbeitskonstituierend anzusehen, obgleich sie lediglich als
Praperativarbeiten fir die eigentliche Forschungsthematik der Markenkommunikation dienen.
Erst das Vorliegen dieser Ausarbeitungen konnte als entsprechendes Fundament fiir die Extrahierung

der Erkenntnisse aus Markenkommunikationsprozessen dienen.

Die folgende Analysephase, die sich einer genauen Untersuchung der einzelnen
Markenfiihrungsmodelle sowie einem Vergleich dieser widmet, miindet in einer Querschnittsanalyse,

deren Ziel es ist, Gemeinsamkeiten bzw. Divergenzen innerhalb der Datenmenge aufzuzeigen.

Der nachste Schritt der Erkenntnisgewinnung findet sich in einer Auseinandersetzung mit dem
Anzeigenmaterial. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse ermdglichen die Durchfuhrung einer
Markenanalyse hinsichtlich der Corporate Identity, der Gestaltung der Anzeigen und der darin
angesprochenen Wertebenen. Mittels dieser Markenanalyse soll die Frage nach der Existenz der

Erfolgsfaktoren beantwortet werden.
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1.3.2 Forschungsmethoden

Die zur Beantwortung der Forschungsfragen eingesetzten Methoden sind jene der Literaturanalyse

sowie der Inhaltsanalyse. Diese Vorgehensweise erfolgte aus den folgenden Uberlegungen heraus:

Mittels Literaturanalyse lasst sich eine Bandbreite an wesentlichen Datenquellen integrieren.
Einbezogen in diese Arbeit wurden neben 6ffentlich zuganglichen Dokumenten wie Presseberichten,
Zeitungsmeldungen und Unternehmensmeldungen auch interne Datenquellen wie Prasentationen und

Projektberichte.

Die Methode der Inhaltsanalyse erweist sich angesichts der Intention der Freilegung tieferliegender
Strukturen der Anzeigengestaltung als Mittel der Markenkommunikation als zielfihrend.
Eine detaillierte Darstellung der Vorgehensweise sowie der Hintergriinde zur Methode ist in Kapitel VII.

zu finden.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in acht Kapitel und endet in einer Querschnittsanalyse der

extrahierten Ergebnisse. Der konkrete Aufbau der Arbeit gestaltet sich folgendermalien:

Als Einfuhrung in die Thematik soll eine kompakte Darstellung der theoretischen Grundlagen des

Luftverkehrsmarktes und dessen GesetzmaRigkeiten erfolgen.

Im Mittelpunkt des zweiten Kapitels stehen die Erdrterung des situativen Kontextes sowie die
Befassung mit der Identifizierung und Definierung der Analyseeinheiten (Low Cost Airlines), die als
grundlegende Basis fur die weiterfiihrende Arbeit dienen.

Es soll hierbei neben einer Begriffsdefinition des Luftverkehrs eine Erdrterung der Marktstrukturen
sowie des Entstehungsprozesses des Low Cost Marktes, dessen Geburtsstunde mit der
Liberalisierung des Luftverkehrsmarktes anzusehen ist, vorgenommen werden. Schlielich soll von
der abstrakten Ebene des Luftverkehrs zum darin enthaltenen Systembaustein Luftfahrtgesellschaft
Ubergegangen werden, und die verschiedenen moglichen Betriebstypen eines derartigen
Unternehmens in den Fokus gestellt werden. Es soll insbesondere eine Abgrenzung des Begriffes
Low Cost Airline und damit eine genaue Definition des Untersuchungsgegenstandes erfolgen.
Anschlielend soll das Geschaftsmodell des Low Cost Carriers auf dessen strukturelle Gegebenheiten
hin untersucht werden. Im Zentrum des Interesses stehen neben der Kostenstruktur die einzelnen

Aspekte des Geschaftsmodells.
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In Kapitel drei findet ein Ubergang zu markentechnischen Ausfilhrungen statt. Es erfolgt eine
Auseinandersetzung mit historischen sowie funktionellen Merkmalen einer Marke, bevor die konkrete
Markenflhrung im Airline-Alltag beleuchtet wird.

Dabei soll die Auswahl eines geeigneten Markennamens, die Gestaltung des Markenzeichens, das

Corporate Branding sowie die Corporate Identity im Mittelpunkt der Uberlegungen stehen.

Kapitel vier beschaftigt sich mit den Einzeldisziplinen des Marketings und in welcher Hinsicht diese

einen Beitrag zur Markenkommunikation leisten kdnnen.

Daraufhin wendet sich Kapitel fiinf dem Denkansatz der identitatsbasierten Markenfiihrung zu und
stellt dessen Besonderheiten dar. Wesentlich hierbei ist die Abgrenzung zum terminus technicus des
Markenimages, welche in Kapitel 5.2 vorgenommen wird.

Aufgabe des Kapitels 5.3 ist es, eine Darstellung der in diese Arbeit miteinbezogenen
Markenidentitats-Modelle vorzunehmen, welche in einer anschlieRenden Gegeniberstellung der
eminenten Faktoren in Kapitel 5.4 miindet. Diese GegenUberstellung ist als Basis fir die Generierung

eines Erfolgsfaktorenmodells zu sehen, das der Beantwortung der Forschungsfragen dienen soll.

Auf die in Kapitel flinf extrahierten potenziellen Erfolgsvariablen wird in Kapitel sechs einzeln
eingegangen. Die hier erlauterten Faktoren sollen sodann einer empirischen Uberpriifung unterzogen

werden.

In weiterer Folge soll in Kapitel sieben die Praxis im Mittelpunkt der Forschungsarbeit stehen, indem
eine Analyse konkreter Anzeigensujets durchgefiihrt wird. Im Zuge dieses Arbeitsschrittes werden die
von Low Cost Airlines implementierten Strukturelemente ihrer Markenfiihrungsstrategien
herausgegriffen und einer Analyse zuganglich gemacht. Interessante Aspekte sind hier neben dem
Markenversprechen der Unternehmen, insbesondere die in der Anzeigenwerbung fokussierten Werte.
Kapitel 7.6 Uberprift die Ergebnisse der Anzeigenanalyse im Lichte der zuvor vorgenommenen

Erfolgsfaktorenerhebung, um in Kapitel 7.7 eine Beantwortung der Forschungsfragen zu erméglichen.
Als Abschluss der Arbeit soll Kapitel acht die sich aus dieser Arbeit ergebende Conclusio vorstellen

sowie anschlieend Uber Zukunftsentwicklungen des Luftfahrimarktes reflektieren um zu

weiterfilhrenden Forschungen Anregungen zu bieten.
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Die nachstehende Abbildung soll nochmals explizit den Verlauf des Forschungsprozesses

verdeutlichen:

SCHRITT 1

Extrahierung von Erfolgsfaktoren

aus Markenmodellen der Literatur und Praxis

1¥

SCHRITT 2
Anzeigenanalyse

als Operator fir
eine Markenanalyse der

Untersuchungsobjekte

SCHRITT 3
Vergleich der Erfolgsfaktoren mit den Ergebnissen der Markenanalyse

Es erfolgt die Uberpriifung, ob die gefundenen Erfolgsfaktoren (Schritt 1)

in den Ergebnissen der Markenanalysen (Schritt 2) existent sind.

Abbildung 1-1: Ablauf des Forschungsprozesses. Quelle: eigene Darstellung.
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ll. Kapitel — Grundlagen der Luftverkehrsbranche

2.1 Charakteristiken des Systems Luftverkehr

2.1.1 Uberblick und Branchen-Trends

Die Luftfahrtbranche hat in der vergangenen Dekade eine beispiellose Entwicklung erfahren und sich
von anfanglichen wagen Flugversuchen zu einer der tragenden S&ulen der Weltindustrie etabliert.
Heute hat der Weltluftverkehr eine enorme Bedeutung in gesellschaftlicher, wirtschaftlicher sowie
O6konomischer Hinsicht. Katalysator dieser Entwicklung war nicht nur das kontinuierlich steigende
Bedurfnis nach individueller Mobilitat, sondern auch die hochkomplexen Entwicklungsvorgange der

Arbeits-, Unterhaltungs- und Kommunikationsindustrie.

Ohne das Massentransportmittel des Flugzeuges ware unser heutiger internationaler Handel nicht
moglich. Der Prozess der Arbeitsteilung lasst Geschéftsreisende wodchentlich zwischen ihrem
Heimatdomizil und ihren Geschéaftsstellen pendeln. Fir entlegene Orte der Welt ist die Fliegerei die
einzige Méglichkeit mit anderen Gemeinschaften in Kontakt zu treten.
Nicht nur die Tourismus-Branche lebt vom Luftverkehr, sondern auch die Unterhaltungsszenerie, wie
wir sie unserer Tage kennen. Sportler, Moderatoren, Entertainer, Sénger - sie und ihre Fans sind auf
die Beforderung mittels Flieger angewiesen um ihrem Vergnigen bzw. ihrem Business

nachzukommen.

Die gesamte Luftverkehrsindustrie verzeichnet heute rund 29 Millionen Mitarbeiter und zeichnet fiir

8% des weltweiten Bruttosozialproduktes verantwortlich (Airbus 2007, S. 12). Dabei macht der
europaische Markt 28,5% des globalen Flugzeug-Verkehrs aus und ist damit der weltweit grote Markt,
gefolgt von Nordamerika mit 16,5% (Peanuts 2007, S. 3).
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Ein interessanter Aspekt bezlglich des Branchenwachstums ist hinsichtlich globaler Ereignisse
festzustellen. Trotz verheerender wirtschaftlicher Krisen, Kriegen oder Epidemien verzeichnet der
Luftverkehr kontinuierlich eine Zunahme seines wirtschaftlichen Wachstums. Dieses Faktum wird

durch Abbildung 2-1 aufgezeigt:

Air travel resilient to external shocks

World annual traffic (RPKs* - trillions)

Qil Oil Gulf Asian WTC SARS
Crisis Crisis Crisis Crisis Attac

I I I I I
1972 1977 1982 1987 1992 1997 2002 2007

* Revenue Passenger Kilometres
Source: ICAD, Airbus

Abbildung 2-1: Stetiger Branchenwachstum trotz globaler Krisen. Quelle: Airbus 2007, S. 41.

Das Massentransportmittel Flugzeug lie Hand in Hand mit der rasanten Entwicklung moderner

Kommunikationstechnologien unseren Planeten zu dem vielbesprochenen globalen Dorf schrumpfen.

Das Geschéftsmodell der Low Cost Airline brachte einen beachtlichen Paradigmenwandel innerhalb
der Industrie mit sich. Es entfachte sich ein Konkurrenzkampf, der auf dem Kernelement des Preises

ausgetragen wird.

Wurden diesen Airlines anfanglich keinerlei langfristige Uberlebenschancen zugestanden, so
belehrten diese den Weltluftfahrtmarkt eines Besseren. Trotz der signifikanten Stagnierungstendenzen
der Branche, die durch die Ereignisse des 11. Septembers 2001 hervorgerufen wurden, gelang den

Billigairlines ein kontinuierlicher Ausbau ihrer Marktanteile sowie Profite.

Schlie3lich mussten die Linien- und Charterairlines der bitteren Wahrheit ins Auge sehen, dass die
anfangs belachelten Billiganbieter zu einer ernst zu nehmenden Konkurrenz herangewachsen waren,
die nicht nur den Flugmarkt, sondern den gesamten Tourismusmarkt einem konstituierenden Wandel

unterzogen haben.
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Das Zusammentreffen von Markttrends, institutionellen Reformen, steigenden Gehaltern und

wachsender Freizeit haben zu einem stdndigen Wachstum des Aviation-Marktes beigetragen.

Betrachtet man die Entwicklung der Luftfahrt seit den 1960er Jahren, so wurde alle acht Jahre, wie

Abbildung 2-2 veranschaulicht, eine Verdoppelung des Passagierverkehrs erreicht.

1400 Revenue Passenger Kilometres (bn)
gt

1000 —-—

800 -

600

400 -

200

1960 1965 1970 1975 1880 1985 1990 1985 2000

Source: MDC

Abbildung 2-2: Entwicklung des Luftverkehrs 1960 — 2000. Quelle: Sterzenbach/Conrady 2003, S. 22.

2.1.2 Begriffsabgrenzungen: Luftverkehr — Luftfahrtindustrie — Luftverkehrswirtschaft

Bevor eine weitere Auseinandersetzung hinsichtlich der Untersuchungsbranche erfolgen kann, sollen

zunachst profunde Definitionszugange erortert werden.

Die Luftfahrt als Oberbegriff umfasst neben dem Luftverkehr ebenso die Luftfahrtindustrie.

Unter dem Luftverkehr verstehen wir nach POMPL ein komplexes System von Einzelkomponenten,
die in ihrer Gesamtheit zur Beférderung von Personen und Fracht in der Luft beitragen. Er zahlt die
Airlines per se ebenso dazu wie all jene Dienstleistungen, die direkt oder indirekt mit dem Lufttransport
in Verbindung stehen. So etwa forderliche Dimensionen wie Reiseblros, Agenturen,
Speditionsgewerbe etc. (Pompl 1998, S. 10).

Unter dem Begriff der Luftfahrtindustrie werden alle 6konomischen, organisatorischen und
technischen Komponenten zusammengefasst. Es werden darunter die Hersteller von Luftfahrzeugen,
Triebwerken, Navigationsgeraten und sonstigen Fluggeratteilen sowie infrastrukturelle Einrichtungen,

wie Flughafen oder Flugsicherungseinrichtungen und Versicherungen subsumiert (a.a.0.).

Die Luftfahrtorganisation umfasst alle Institutionen und Einrichtungen, welche fir die rechtliche
Abwicklung, die Durchflhrung des Luftverkehrs und damit der Produktion der Luftfahrtindustrie dienen.
(Pompl 1998, S. 10 f.). Diesem System immanent sind darUber hinaus staatliche Komponenten, die

fur die Zulassung und Abwicklung des Luftverkehrs verantwortlich zeichnen.
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2.1.3 Die Marktstrukturen

Europa ist ein riesiger Markt, der sich aus 27 EU-Mitgliedsstaaten mit einer Gesamtbevdlkerung von
497,6 Millionen Menschen formt (Wirtschaftskammern Osterreichs 2008, S. 1).

Durch die EU-Erweiterung im Mai 2004 wurde der potentielle Markt um zehn weitere Nationen
vergrof3ert. Gerade dieser Prozess stellt fur die Low Cost Airlines ein enormes Potential dar, denn es
handelt sich beim osteuropdischen Markt um einen wenig erschlossenes Marktgebiet. Gleichzeitig
sind nach Westeuropa einsetzende Migrationstendenzen zu bertcksichtigen, wodurch  neue

Nachfrage sowohl nach Besuchs- als auch Geschéftsreisen bedingt wird.

Angesichts dieser Daten muss sich eine Airline bewusst werden, welche Markte von ihr bedient

werden sollen bzw. anders formuliert, wo sich potentielle Kunden finden lassen.

Das Streckenangebot der Low Cost Airlines konzentriert sich auf Kurzstrecken fur Freizeit- und
Besuchsreisende. Im Gegensatz dazu fokussieren traditionelle Airlines auf Pauschal- sowie

Geschaftsreisende und Interkontinentalstrecken.

Die Rahmenbedingungen innerhalb derer ein Unternehmen derzeit agieren muss, zeigen sich alles
andere als optimistisch. Gesattigte Kaufermarkte treffen auf einen Verdrangungswettbewerb, der sich
durch ein Angebot an homogenen Leistungen auszeichnet. Der Konsument leidet unter chronischer
Informationstiberlastung und entwickelt dadurch ein zunehmend niedrigeres Involvement (MTP e.V.
Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 329).

Eine direkte Konkurrenz auf den Strecken wurde bislang vermieden, doch durch die zunehmenden
Anbieter wuchs nunmehr die Anzahl der Anbieter einer Destination.

GROSS und SCHRODER zufolge, besteht auf gut 145 innereuropaischen Strecken derzeit
Streckenkonkurrenz von Billigairlines und traditionellen Fluggesellschaften (Grof3/Schréder 2005,

S. 22). Interessant zu erwahnen ist, dass Frankreich keinen eigenen Low Cost Carrier aufweist. Dies
begriindet sich in der Dominanz von RYANAIR, der irischen Low Cost Airline sowie dem
Hochschnelligkeitszug TGV und einer im Vergleich mit Deutschland, Skandinavien und Grof3britannien

eher geringen Nachfrage nach Flliigen ins mediterrane Europa (OAG 2006, S. 3).

Low Cost Carrier machen auf innereuropaischen Strecken 25,7% der verfligbaren Sitzkapazitaten aus.
Als die grofRen drei Low Cost Airlines Europas fungieren RYANAIR, EASYJET sowie AIR BERLIN
(European Cockpit Association 2006, S.7). Allein beim Vorreiter RYANAIR betrugen die
Nebeneinnahmen des Zeitraumes Sommer 2006 bis Sommer 2007 € 362 Millionen, das entspricht
16% des Gesamtumsatzes (AEA 2007, S. 13). Das Unternehmen beférderte innerhalb dieses

Zeitraumes 40 Millionen Passagiere.
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Tabelle 2-1 soll jene Unternehmen in den Fokus der Aufmerksamekeit stellen, welche im Fortlauf dieser

Arbeit Bestandteil der praktischen Analyse sein werden und einige Unternehmensdaten vergleichend

darstellen.
124 Flieger
Air Berlin 28,6 3.800 k.A. (Airbus, Boeing,
Fokker)
Germanwings 8 660 65 27 Airbus
Niki 21 229 k.A. 9 Airbus
Ryanair 50,9 2.700 145 (27) 155 Boeing
Sky Europe 3,7 630 41 (19) 15 Boeing

Tabelle 2-1: Vergleichende Darstellung von Unternehmenskennwerten der Analyseobjekte. Quelle: eigene Darstellung,
Daten von ELFAA June 2008, S. 1 ff.

Diese Marktstrukturen entwickeln sich vor dem Hintergrund einer beachtlichen Mikro- sowie

Makroumwelt des Luftverkehrs.

Wenden wir uns zunachst der Betrachtung der Makroumwelt zu: Unter dem Begriff der Makroumwelt
wird die Branchenumwelt und damit politische, wirtschaftliche, rechtliche, 6kologische und andere
einflussnehmende Aspekte subsumiert. Darunter fallen zum einen Institutionen der
Luftverkehrswirtschaft, die entweder nationalen oder internationalen Ursprungs sein kdénnen.
Nationale Institutionen sind Behdrden des Bundes, Luftfahrtministerien bzw. Luftfahrtamter sowie die
nationale FlugUberwachung. Supranationale Institutionen sind neben den Organisationen der
Europaischen Union, wie Eurocontrol und JAA? weltweite Interessensvereinigungen wie etwa die
IATA®,

Des Weiteren fungiert der Staat als Gesetzgeber als wesentlicher Einflussfaktor, der eine nachhaltige
Rolle sowohl bei der Vergabe von Verkehrs-, Start, und Landerechten als auch im Zuge der
Luftiberwachung spielt. Die angesprochenen Rechte stellen die wichtigsten Produktionsfaktoren einer
Fluggesellschaft dar. Dem Erwerb neuer Verkehrsrechte gehen oft jahrelange Verhandlungen voraus.
Ahnlich verhalt es sich mit der Vergabe von Slots (Start- und Landerechte). Beispielsweise sind

tagliche Rechte sehr gefragt und nur schwer erhaltlich (Lienhard 1994, S. 123).

% Die Joint Aviation Authorities (JAA) sind ein Zusammenschluss européischer ziviler Luftfahrtbehérden aus 34 Landern.

® Die International Air Transport Association (IATA) wurde 1945 in Kuba gegriindet mit dem Ziel als weltweiter Dachverband
fur Airlines zu fungieren. Die IATA reprasentiert derzeit 230 Fluggesellschaften und damit ca. 94 % des weltweiten

internationalen Flugverkehrs.

-33-



Il. Grundlagen der Luftverkehrsbranche

SchlieBlich gilt es konstituierende Elemente der Mikroumwelt zu beachten, welche nach LIENHARD
folgende darstellen: Kunden, Konkurrenten, Anbieter alternativer Leistungen (z.B. &ffentliche Bahn),
Interessensgruppen sowie die Offentliche Infrastruktur (Flughafen, Luftiberwachung). Als
Interessensgruppen agieren Gewerkschaften, Aktionare, Kreditgeber,
Konsumentenschutzorganisationen, Burgerinitiativen, internationale Wirtschaftsinstitutionen,
Rohstoffkartelle, Kirchen, Presse sowie allgemeine gesellschaftspolitische Institutionen (Lienhard
1994, S. 322).

2.1.4 Europaéischer Liberalisierungsprozess im Luftverkehr

Der Luftverkehr zeichnete sich Uber einen Grofdteil seiner Entwicklung als eine Branche aus, welche
von Seiten des Staates nicht nur unter einem starken Protektionismus stand, sondern von diesem
beachtliche Subventionierungen erfuhr. Diese wurden angesichts einer nicht auf Gewinn fokussierten
betriebswirtschaftlichen Flhrung regelmafRig von Néten. Die Flugbetriebe, die als Prestigeobjekte der
Staaten fungierten, stellten in der Regel Staatseigentum dar. Verluste wurden durch nationale
Steuereinklnfte ausgeglichen.

Staatliche Restriktionen sollten den Schutz der eigenen nationalen Airline gewahrleisten.
Ein marktwirtschaftlicher Wettbewerb wurde durch Markteintrittskontrollen quasi zur Ganze limitiert.
Preisfestsetzungen waren ebenso wie Kapazitatsfestlegungen, sprich welche Sitzanzahl auf welchen
Routen verfugbar sein sollte, Regierungssache.

Kurzum: gewohnliche Wettbewerbsstrukturen, wie sie sich in der freien Marktwirtschaft zeigen,

existierten in dieser Branche nicht.

Diese Situation veranderte sich in den 70er und 80er Jahren, welche den Einzug der Liberalisierung in
den Luftverkehrsmarkt brachte. Ausgeldst wurde diese Entwicklung durch die Deregulierung des
amerikanischen Luftfahrtraumes, der mit dem Airline Deregulation Act 1978 eingeleitet wurde.
Bis Ende 1984 war der amerikanische Inlandsmarkt weitgehend liberalisiert, sprich von den bislang
strikten staatlichen Restriktionen befreit (Doganis 2006, S. 32 f.).

Diese Demonstrationseffekte erreichten schlielBlich den europadischen Kontinent, sodass die
Europaischen Gemeinschaften 1987 eine mehrstufige Liberalisierung ins Auge fassten.

Diese erfolgte in drei so genannten Liberalisierungspaketen, die 1987, 1990 sowie 1992 Realisierung
erfuhren. Die beiden treibenden Griinde fiir die Forcierung von Liberalisierungstendenzen finden sich
einerseits in dem Wunsch der Etablierung eines gemeinsamen Binnenmarktes sowie in dem

Bestreben MalRnahmen zur Férderung des Wettbewerbs zu setzen (Kohler 2004, S. 10 f.).

Dass die EG-Wettbewerbsregulierungen Anwendung auf die zivile Luftfahrt fanden, ist dem Urteil
.Nouvelles Frontiéres* des Europaischen Gerichtshofes aus dem Jahre 1986 zu verdanken.
Vor diesem Urteil bestand ein strikt regulierter Markt des Luftverkehrs, der zuvor nie in die
verkehrswirtschaftlichen Aktivitdten der EG integriert wurde (Lienhard 1994, S. 43 f).
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Durch dieses Urteil wurde vom EuGH explizit betont, dass die Wettbewerbsregeln des
Vertragsrechtes ebenso auf die Luftfahrt anzuwenden sind und erleichterte mit diesem Urteil die

Deregulierung der Ticketpreise.

Am 1.1.1988 trat das erste von drei Liberalisierungspaketen in Kraft, wodurch Marktzugangs-, Tarif-,
Kapazitats-, und Wettbewerbsregelungen gesetzt wurden. Zwei weitere Pakete setzen am 1.11.1990

sowie am 1.1.1993 Schritte zu einem liberalisierten europaischen Markt (Kéhler 2004, S. 10 f.).

Diese Regelungspakete setzen ordnungspolitische Harmonisierungen in den Bereichen der
Marktfreiheit, der gegenseitigen Anerkennung von Ausweisen, der Larmvorschriften, der Slot-Rechten,
der Mehrwertsteuer, der Au3enbeziehungen und des Fusionsgesetzes (Lienhard 1994, S. 44).

Diese politische Offnung bedingt eine liberalisierte Rechtsordnung, die eine Wettbewerbsférderung
beginstigt und gleichzeitig unternehmerische Freiheiten fir die einzelnen Luftfahrtsunternehmen

ermdglicht.

Viele ehemals staatlich organisierte Airlines sowie Flughafen und Infrastruktureinrichtungen sind heute
in privatwirtschaftlich organisierten Handen. Staatliche Zugangsbarrieren wurden abgebaut und der
Markt neuen Bewerbern zuganglich gemacht. Dadurch begannen in dieser Branche nach und nach
gewohnliche wirtschaftliche Krafte zu wirken. Es entstanden freie Wettbewerbsstrukturen, welche die

Grundlage fir die heutige Preisbildung darstellen.

Nunmehr kénnen die am Markt agierenden Unternehmen sowohl Uber die Preisbildung als auch uber
die von ihnen angebotenen Kapazitdten sowie Frequenzen eigenstdndig entscheiden.
Die urspriingliche Preisbildung der Tickets erfolgte auf den so genannten Verkehrskonferenzen der
IATA (Pompl 1998, S. 205 ff.). Der nun ermdglichte grundsatzlich freie Streckenzugang resultierte

bislang in beachtlichen Kapazitatserhdhungen, die meist unausgelastet bleiben.

Spatestens mit der Etablierung der Billigairlines hat das bisherige Preis- und Kostensystem dieser
Branche eine weitere grundlegende Anderung erfahren. Der Faktor Preis wird durch den Entfall der
regelungs- und genehmigungspflichtigen Tarife zu einem Wettbewerbsparameter.

Es werden aullerdem Innovations- und Produktivitdtsprozesse in Gang gesetzt, die zu einer
VergroRerung des Marktangebotes fiir den Kunden fiihren. Die daraus resultierende vergroRerte
Dienstleistungsvielfalt bewirkt einen wesentlich umfangreicheren Kundennutzen. Gleichzeitig gingen
mit diesen neuen Unternehmensstrukturen Anderungen im Kaufverhalten einher. Die Preissensibilitat
der Passagiere hat sich zunehmend erhoht.

Nattrlich kann sich ein derartiger Preisdruck ergeben, der unter Umstanden in einer Verdrangung der

Unternehmen in der Branche miindet.
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2.1.5 Resimee

Grundsatzlich kann festgestellt werden, dass jene durch die Deregulierung erzeugte liberale
Strukturierung des Luftverkehrs zu einer angespannten Konkurrenzsituation fir die bestehenden

Anbieter und zu vielen neu eintretenden Konkurrenten gefiihrt hat.

Damit erfuhr der europaische Markt zwar weitgehend eine Liberalisierung, die in ihren Ausmalfien
jedoch nicht mit der vollstandigen Deregulierung der USA verglichen werden kann. Regulierungen
bestehen nach wie vor bezlglich Start- und Landerechten (Slots), dem innereuropaischen

Streckenzugang sowie der Angebotszulassung.

Resumierend lassen sich folgende Faktoren als die wesentlichsten Dimensionen festhalten, die den
Umbruch und Strukturwandel pragen (in Anlehnung an Lienhard 1994, S. 70):

o Erosion des staatlichen Protektorates

e Wirtschaftliches Management als Zielsetzung

e Zunahme der unternehmerischen Handlungsspielrdume

o Kontinuierliche Zunahme des Wettbewerbes

e Soziokulturelle Anspriiche hinsichtlich Umweltschutz
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2.2 Das System Luftfahrtgesellschaft: Begriffsbestimmungen und Abgrenzung

des Untersuchungsgegenstandes

2.2.1 Begriffsabgrenzung des Begriffes Low Cost Carrier

Bis vor etwa zwei Jahrzehnten war der Luftverkehrsmarkt von zwei Unternehmensmodellen gepragt,
namlich den Linienunternehmen sowie den Charterfluggesellschaften.

Nunmehr ist eine weitere Differenzierung hinzugetreten: die Sparte der Billigairlines. Eine eindeutige
Abgrenzung ist wider dem anfanglichen Anschein nach keineswegs eindeutig mdglich, denn es
verschwimmen nicht nur zunehmend die Grenzen zwischen Linien- und Charterfluggesellschaften,
sondern es findet aulerdem eine Adoption von Merkmalen der Low Cost Airlines durch Linien- und

Chartergesellschaften statt.

Der folgende Abschnitt verfolgt die Intention, eine Begriffsdefinition einer Low Cost Airline

aufzustellen.

In Bezug auf Billigairlines finden eine Vielzahl von Begriffen Verwendung. So wird etwa von Low Cost
Airlines oder Carriers (engl. fir Beférderungsunternehmen), Low Fare Airlines, No Frills Airlines,
Discountairlines oder Billigairlines gesprochen.

Die frihe Begrifflichkeiten des ,Budget Carriers®, die vornehmlich in der amerikanischen Literatur

Anwendung fand, ging weitgehend unter (European Cockpit Association 2006, S.8).

Im Versuch eine exakte und allgemeingiiltige Begriffserklarung vorzunehmen, sieht man sich vor das
Problem gestellt, dass sich dieses Vorhaben als diffizil erweist. Dies begriindet sich in der Tatsache,
dass die Anbieter kein hundertprozentig identes Geschaftskonzept verfolgen.

Unternimmt man eine genaue Betrachtung der Begriffsverwendung innerhalb der Literatur, so lasst
sich konstatieren, dass unter dem Begriff der Low Cost Airlines, die als Gegensatz zu den klassischen
Traditionsairlines gesehen werden, Low Fare Airlines sowie No Frills Airlines zu subsumieren sind.

Abbildung 2-3 nimmt auf diesen Gedanken Bezug.

Low Cost Airlines

Low Fare Airlines No Frills Airlines

glinstige Tarife

Konzentration auf Kern- bzw.

mit Serviceleistungen

Transportleistung

Abbildung 2-3: Begriffsdefinition von Low Cost Airlines. Quelle: in Anlehnung an GroR/Schréder 2005, S. 3.
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Die Klassifizierung als Low Cost Airline ist bezugnehmend auf die Kostenstrukturierung eines
Unternehmens zu sehen. Der Begriff der Low Cost Airline verweist darauf, dass ein Unternehmen im
Niedrigpreissegment tatig ist und zeigt die unternehmensseitige Intention auf, die Betriebskosten so
gering wie moglich zu halten um die Kosteneinsparungen direkt an die Konsumenten weitergeben zu

kénnen (European Cockpit Association 2006, S. 7).

Der Begriff der Low Fare (engl. fur Preis, Tarif) bezieht sich hingegen rein auf den niedrigen
Ticketpreis. Um dem Kunden kostenniedrige Tickets anbieten zu kdnnen, erweist es sich fur ein
Unternehmen als erforderlich, eine entsprechende Kostenstruktur im Unternehmen aufzubauen.
Kurzum: jede Low Fare Airline muss als Low Cost Airline operieren um den Kundenwilnschen

hinsichtlich eines glinstigen Tickets nachkommen zu kénnen (Grof3/Schréder 2005, S. 3 f.).

Die Bezeichnung No Frills verdeutlicht, dass auf jegliche Beigaben zum eigentlichen Produkt
.Flug” verzichtet wird und stellt damit einen konkreten Bestandteil des generellen Low Cost Konzeptes
in den Fokus der Betrachtung. Die englische Bezeichung ,No Frill“ bedeutet soviel wie

»ochnickschnack®, ,Drum und Dran®, ,Kinkerlitzchen“(a.a.O.).

Es bestehen frappante Unterschiede zwischen den beiden letztgenannten Konzepten. So sieht das
Konzept einer Low Fare Airline gunstige Tarife bei Aufrechterhaltung von zusatzlichen
Serviceleistungen wie Zeitungen und Bordessen vor. Eine No Frills Fluglinie hingegen konzentriert
sich ausschlieRlich auf das Kernprodukt und stellt jegliche zusatzliche Leistungen dem Kunden in
Rechnung. Eine Betrachtung der einzelnen Unternehmen zeigt, dass nicht jede Low Cost Airline als
No Frill Airline tatig ist (a.a.0.).

Eine einzige allgemeingiiltige Low Cost Strategie, deren Befolgung unumganglich zum
Unternehmenserfolg fiihrt, existiert daher nicht. Ein Vergleich der bestehenden Unternehmen zeigt,
dass eine beachtliche Bandbreite zwischen den in diesem Marktsegment verfolgten Konzepten
besteht. Es sollen in der vorliegenden Arbeit die Basis-Bausteine einer Erdrterung zugeflihrt werden,
die sich in der Majoritédt als erfolgsbeitragend auswirken (Personalkosten, Flugzeuge, Flugplan,
Produkt, Vertrieb).

Interessant ist darauf hinzuweisen, dass die europaische Vereinigung, welche die Interessen und

Anliegen dieses Marktsektors vertritt, namentlich als so genannte ,European Low Fare Airline

Association® auftritt, womit der Schwerpunkt auf den niedrigen Ticketpreis gelegt wird.
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Fir die fortlaufende Forschungserdrterung soll die folgende Arbeitsdefinition eines Low Cost Carriers
Verwendung finden:

4 A

Als Low Cost Airline bzw. Carrier sollen im
Zuge der vorliegenden Arbeit all jene
Unternehmen bezeichnet werden, deren
Hauptfokus auf der Bereitstellung von
niedrigen Ticketpreisen auf Basis einer
kostenreduzierten Unternehmensstruktur

liegt.

N J

Abbildung 2-4: Arbeitsdefinition des Begriffes “Low Cost Carrier. Quelle: eigene Erarbeitung.

Unter dieser Annahme kann das kumulierte Hinzutreten typischer Aspekte dieses spezifischen

Wirtschaftskonzeptes tiefergehender beobachtet und analysiert werden.
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2.2.2 Der Linienflugverkehr

Der Linienflugverkehr konstituiert sich aus groRen, landeribergreifend agierenden Airlines wie etwa
LUFTHANSA, AIR FRANCE und BRITISH AIRWAYS, kleineren nationalen Gesellschaften wie SWISS,
IBERIA, ALITALIA sowie Regionalfluggesellschaften (EUROWINGS, CIRRUS, AUGSBURG
AIRWAYS).

Die Regionalgesellschaften sind als Ergdnzung zum Bodentransport zu sehen. Sie bedienen durch die
Beschaffenheit ihrer Leistungen (Anschlussverkehr, Transportleistungen fur Flughafenregionen)
eigene Marktsegmente (Lienhard 1994, S. 137). Sie stellen den Verkehr zwischen kleineren
Knotenpunkten sicher und dienen vielen gro3en Airlines als Zubringer. Sie operieren Flugzeuge

kleineren Ausmalles mit einer Sitzkapazitat unter 100 Platzen.

Als Bezeichnung fir den Linienflugverkehr findet innerhalb der Literatur eine Bandbreite an Begriffen
Verwendung. Diese Airlines werden als Flag Carriers (engl. fur Flaggentrager), Major Carrier (engl. fur
Haupttransporteur) oder Legacy Carrier (engl. fur alteingesessene Fluggesellschaft;

engl. ,legacy” bedeutet Erbe, Hinterlassenschaft) bezeichnet. In der Mehrheit der Félle entstanden
diese Airlines als staatliche bzw. nationale Airlines. Viele davon stehen auch heute noch in
Staatsbesitz. Die Liberalisierungstendenzen der Flugbranche verdrangen diesen Betriebstyp jedoch

zunehmend.
Der traditionelle Linienflugverkehr wurde 1944 festgesetzt als

»-any scheduled air service performed by aircraft for the public transport of passengers,
mail or cargo. (Artikel 96, Abkommen von Chicago 1944 der ICAO)*

Die Festlegungen des Begriffes des Linienflugverkehrs einzelner Staaten orientieren sich daran.
Innerhalb des O&sterreichischen Luftfahrt-Rechtssystems ist die Begriffsbestimmung von
Fluglinienverkehr sowie Bedarfsflugverkehr im Bundesgesetz Uber den zwischenstaatlichen
Luftverkehr 2008 (BGzLV 2008) zu finden®.

“ Dies wurde festgesetzt durch die ICAO im Abkommen von Chicago am 7.12.1944. Die ICAO (International Civil Aviation
Organisation) ist eine Sonderorganisation der Vereinten Nationen, deren Zielsetzung auf der Schaffung von Standards fiir die

zivile Luftfahrt liegt.
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Im § 2 des Bundesgesetzes Uber den zwischenstaatlichen Luftverkehr 2008 finden sich die folgenden

Begriffsbestimmungen:

2. .Fluglinienverkehr: die dem offentlichen Verkehr dienende, regelmafige flugplanmafige
Beférderung auf bestimmten Strecken,
3. Bedarfsflugverkehr: jede andere gewerbliche Beférderung®
(Luftfahrtrecht 2008, 0.S.)

Der Linienluftverkehr zeichnet sich demgemal durch folgende sieben Komponenten aus:
GewerbsmaRigkeit, Offentlichkeit, RegelmaRigkeit, Linienbindung, Betriebspflicht, Beforderungspflicht®
und Tarifpflicht”.

Grundsatzlich muss die Feststellung getroffen werden, dass Linienfluggesellschaften eine hohe
Relevanz in Bezug auf die Volkswirtschaft besitzen.

Die durch sie gewahrleistete 6ffentliche Transportleistung erfiillt einen Versorgungsauftrag, der eine
Aufrechterhaltung ertragsschwacher Routen beinhaltet. Das vorrangige Ziel einer Linienairline findet

sich daher zwangslaufig nicht im Faktor der Okonomie bzw. Wirtschaftlichkeit (siehe dazu 2.3.2).

Eine derartige Organisationsstruktur mindet allerdings in einer diffizilen wirtschaftlichen Struktur, die
sich, wie LIENHARD (1994, S.110) feststellt, durch hohe Fixkosten auszeichnet und nur allzu oft hohe
Schulden verursacht. Die hohen Fixkosten resultieren aus einer kompliziert aufgebauten
Verwaltungsstruktur  des  Unternehmens, den komplexen Streckenpldnen und hohen
Personalaufwendungen, welches im Unterschied zu Low Cost Carriern in Gewerkschaften organisiert

ist.

Hinsichtlich des Streckennetzes ist bei Linienairlines eine groRe Auswahl an nationalen und
internationalen Destinationen mit aufeinander abgestimmten Anschlussfligen festzustellen.
Diese Annehmlichkeit wird von Low Cost Carriern nicht angeboten, da sich dadurch die Kostenbasis

drastisch erhohen wirde.

Die deutlich hdheren Preise gewahrleisten ein gehobenes Serviceniveau bei zwei bis drei verfligbaren
Buchungsklassen. Liniengesellschaften haben daher insbesondere bei Geschéaftsreisenden eine

starke Position.

® Damit soll festgesetzt werden, dass die Fluglinie dem Abschluss jedes beantragen Beforderungsvertrages zuzustimmen hat.
Lediglich bei Bestehen von Bedenken hinsichtlich der &ffentlichen Sicherheit und Ordnung erweisen sich Vorbehalte als

zulassig.
" Unter Tarifpflicht wird verstanden, dass Flugpreise (iber eine l&ngere Zeitspanne hinweg Gilltigkeit besitzen. Die von einer

Airline angebotenen Ticketpreise bedirfen einer Genehmigung der zustandigen Behoérde. Dieses Vorgehen gewahrleistet

einerseits die Einhaltung der Tarife, sowie eine entsprechende Markttransparenz andererseits (Pompl 1998, S. 27).
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Es zeigt sich zunehmend, dass Liniengesellschaften Aspekte der Low Cost Carrier, wie etwa ein
vereinfachtes Preissystem hinsichtlich der Tickets, in ihr Geschaftsmodell aufnehmen und

entsprechend adaptieren.

2.2.3 Der Gelegenheitsverkehr

Far den Nichtlinienverkehr findet eine Fllle an Begrifflichkeiten Verwendung. Der in der Praxis am
haufigsten anzutreffende Ausdruck des Charterverkehrs ist in den Gesetzestexten des Luftfahrtrechts
nirgendwo verankert. Es handelt sich bei diesen Unternehmen um Airlines, die einen gewerblichen

Luftverkehr verfolgen, der jedoch nicht dem Linienverkehr angehort (Pompl 1998, S. 28).

Nach POMPL (1998, S. 33) setzt sich der Sektor des Gelegenheitsverkehrs aus verschiedenen
Sparten zusammen, wie der Abbildung 2-5 zu entnehmen ist. Er sieht den Gelegenheitsverkehr als
Oberbegriff fur Ferienflugverkehr, der sich wiederum aus dem Pauschalreiseverkehr und dem
Tramp- und Anforderungsverkehr sowie dem Bedarfsflugverkehr mit festen Flugzeiten, Rund-, Taxi-

und Reklamefliigen und nichtgewerblichen Verkehr zusammensetzt.

GELEGENHEITSVERKEHR
[

I \
Ferienflug- Bedarfsflug-
verkehr verkehr mit
festen
Flugzeiten

| |

Rund-, Taxi- Nichtgewerb-
und licher Verkehr
Reklamefliige

]

Pauschal- Tramp- und
reiseverkehr Anforderungsverkehr

Gastarbeiter-Charter
Affinitdtsgruppen-Charter
Selbstbenutzer-Charter
Special Event-Charter
Studenten-Charter
Militar-Charter

| g5 I s T

Abbildung 2-5: Verkehrskategorien des Gelegenheitsverkehrs. Quelle: Pompl 1998, S. 33.

Generell Iasst sich der Nichtlinienverkehr anhand folgender von LIENHARD (1994, S. 84) postulierten
Kriterien vom Linienverkehr abgrenzen:
Es besteht neben einer hohen Preiselastizitat der Nachfrage, eine sehr hohe Kapazitatsauslastung bei

gleichzeitig reduziertem Servicestandard am Boden und in der Luft.
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Der Chartersektor deckt vornehmlich spezielle Nachfragesegmente ab. Er bedient in erster Linie den
sehr preissensiblen Privatreisesektor, indem ausgewahlte Rekreationsdestinationen angeflogen
werden.

Die Touristikfluggesellschaften werden meist von einem integrierten Reisekonzern betrieben oder

zeigen eine hohe Abhangigkeit von einem Reiseveranstalter.

Charterverkehr ist an keinen fix gestalteten und verdffentlichten Flugplan gebunden. Auf3erdem
unterliegt er keiner Beférderungs- und Verkehrspflicht.

Das Charterunternehmen, dem das Risiko der Kapazitdtsauslastung zufallt, bedient Zielorte, die ein
entsprechend hohes Verkehrsaufkommen aufweisen. Laut Luftverkehrsgesetz besteht fir

Charterunternehmen weder Betriebs- noch Beférderungspflicht im Sinne der Linienfluggesellschaften.

1993 vollzog sich die Aufhebung der expliziten Trennung von Linien- und Gelegenheitsverkehr,
sodass es Fluggesellschaften nun mdglich ist, die angebotenen Fliige individuell als Linien- oder
Charter-Produkte zu operieren. Dennoch spielen die genannten Kriterien nach wie vor eine nicht
unwesentliche Unterscheidungsrolle. Der Linienverkehr richtet sich direkt an den Endverbraucher und
arbeitet netzorientiert. Charterflige hingegen werden hauptsachlich im Zusammenhang mit einem
Reisepaket an den Verbraucher verkauft und werden daher als Punkt-zu-Punkt-Verkehr durchgefiihrt
(Pompl 1998, S. 30 f., 415).

Heute operieren zahlreiche Chartergesellschaften nebenbei ebenfalls im Tiefpreissegment.
Die Nachfrage vieler Urlauber bezieht sich zunehmend rein auf die Flugleistung, worauf die
Charter-Airlines entsprechend reagieren. AIR BERLIN etwa operiert sowohl als Charterunternehmen
auf der einen Seite, wie auch als Low Cost Anbieter auf der anderen Seite. Oftmals werden beide

Typen von Passagieren im selben Flieger transportiert.
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Als Zusammenfassung der so eben ausgefiuhrten Erérterungen sei Abbildung 2-6 herangezogen, die

nochmals die wichtigsten Aspekte der jeweiligen Unternehmenstypen in den Fokus der Betrachtung

stellt, sowie dariiberhinaus die Uberlappungen der einzelnen Marktsegmente darstellt:

Linienflug-

Geschaftsreisen/

gesellschaften
Pauschalreisen

e Einfachheit

Wochenendflige

e Flugplan
Flexibilitat

Meilenprogramme

e Pauschalpreis

e  Serviceangebot vor Ort

Freizeit /

Service

Besuch

Business-

Ferienflieger

strecken mit

(nur Flug)

hoher Frequenz

preissensibles

Freizeit-/Besuchsgeschaft

e Preis

e Destinationen

e akzeptabler Komfort

Low Cost Airlines

Ferienfluggesellschaften

Abbildung 2-6: Ubersicht iiber die Details sowie Uberschneidungen von Geschéaftskonzepten innerhalb des kommerziellen

Luftverkehrs. Quelle: McKinsey & Company 2005, S.7.

Die vorhergehende Grafik bringt die Intention der Low Cost Airlines zum Ausdruck, alle moglichen

Segmente von Reisegriinden abzudecken.

Pauschalreisen beziehen wie Liniengesellschaften zwar auch Besuchsreisen in ihr Angebot mit ein,

haben keine entsprechenden Angebote fiir Business- bzw. reine Ferienfllige.
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2.3 Das Geschaftsmodell des Low Cost Carriers

2.3.1 Die Entwicklung der Marktnische der Low Cost Anbieter

Was den Ursprung des Low Cost Modells betrifft, sowie die Archetypen in dieser Rolle, so finden sich
zahlreiche Meinungen in der Literatur. Diese unterschiedlichen Sichtweisen sind auf jene Faktoren
zurlickzufihren, anhand deren eine erfolgreiche Etablierung des Geschaftsmodell Low Cost Carrier
moglich scheint. Der folgende Abschnitt beschaftigt sich zu Beginn mit Unternehmen, die sich als
pragend fur diesen Unternehmenstyp erwiesen haben.

Anschlief3end soll ein Blick auf die Vorgange der Marktimplementierungen geworfen werden, bevor die
Erdrterungen sich damit beschaftigen, welche Passagiere das Angebot von Low Cost Airlines in

Anspruch nehmen.

PACIFIC SOUTHWEST AIRLINES, ein ehemaliger kalifornischer Intrastatecarrier, der 1949 gegriindet
wurde, unternahm 1960 seine Wandlung zu einer Low Cost Airline. Fehlinvestitionen und strategische

Fehlentscheidungen in der Mitte der 70er Jahre resultierten jedoch im Konkurs des Unternehmens.

1967 trat das Vorbild fir die heutigen europdischen Low Cost Airlines und heute noch mehr als
erfolgreich agierende SOUTHWEST AIRLINES ins Leben. Der Flugbetrieb wurde am 18. Juni 1971
aufgenommen (Grof3/Schréder 2005, S. 4 f.). SOUTHWEST AIRLINES ist heute nicht nur eine der

gréBten Airlines in den USA, sondern auch weltweit der groRte Low Cost Carrier.

Ein weiteres Unternehmen, das versuchte sich in dieser Marktnische zu etablieren, war der britische

Air-Carrier LAKER AIRWAYS. 1972 stellte dieses Unternehmen einen Antrag auf die
Betriebsgenehmigung fur einen so genannten ,Sky Train“ zwischen London und New York, dessen
Konzeption vorsah, dass es keine Mdglichkeit einer Reservierung gab und des weiteren nur ein
reduzierter Service an Bord angeboten wurde (Pompl 1998, S. 417). Dem Unternehmen gelang es
1977 die entsprechenden Verkehrsrechte zu erhalten. Das Unternehmen musste allerdings im Jahre

1986 wegen Insolvenz die Geschaftstatigkeiten einstellen.

Billig-Anbieter flr die Nordatlantik-Strecke waren einige Jahre spater BRANIFF (ab 1979), VIRGIN
ATLANTIC sowie der PEOPLE EXPRESS (ab 1983). Erfolgszahlen konnten durch dieses Angebot
keine lukriert werden, die genannten Carrier schieden 1986 aus dem Dienst; lediglich VIRGIN
ATLANTIC blieb bestehen, unterzog sich einer Entwicklung zu einem Qualitatscarrier (a.a.O.).
Dennoch blieb deren Agieren nicht ohne Auswirkungen auf den bestehenden Markt.
Liniengesellschaften fuhrten Sondertarife ein, die zu einer 33%igen Preissenkung der Tarife fuhrten
(Pompl 1998, S. 417 1.). 8

8 Dies hatte zur Folge, dass die Preise der Charterfluggesellschaften immer weniger konkurrenzfahig wurden, ihr Anteil an den
Nordatlantik-Passagieren fiel vom bisherigen Hochstwert von 42% im Jahre 1977 auf unter 10% Mitte der achtziger Jahre
(Pompl 1998, S. 418).
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Die erste europdische Low Cost Airline wurde 1985 unter dem Namen RYANAIR in Irland gegriindet.
Das Geschaftsmodell von RYANAIR griindete auf jenem der amerikanischen SOUTHWEST
AIRLINES. RYANAIR nahm einen taglichen Flugbetrieb zwischen Waterford und London-Gatwick auf,

der mit einer 15sitzigen Turbopropellermaschine bestrittenen wurde.

Versuche von AERO LLOYD und GERMANAIR im Jahre 1988 ihren Charterbetrieb durch

Liniendienste in der Niedrigpreissparte anzubieten, blieben ohne Erfolg.

Der europaweite Boom wurde vor allem durch die konsequente Expandierung von RYANAIR (Irland),
und EASYJET (GroRbritannien)® begriindet. Durch deren Erfolge wurden traditionelle Airlines dazu
ermuntert, eigene Low Cost Tochtergesellschaften in Betrieb gehen zu lassen
(GrolR/Schroder, S. 12 ff.).

Hinsichtlich der derzeitig am Markt agierenden Low Cost Anbieter soll eine Differenzierung hinsichtlich
der Strategie der Marktimplementierung getroffen werden. Einerseits gibt es jene Gruppe an
Unternehmen, wie AIR BERLIN und GERMANWINGS, die eine Neuausrichtung bzw.
Neupositionierung vollzogen haben, davor allerdings bereits als Fluglinien tatig waren.

Andererseits gibt es Unternehmen, die als Newcomer in die Branche drangten. Diese Airlines agieren
seit ihrer Griindung als Low Cost Unternehmen. Dazu zahlen EASYJET, NIKI, SKY EUROPE.
SchlieBlich gibt es noch Ableger von traditionellen Unternehmen, die den Versuch antreten mit einer
eigenen Low Cost Division dem zunehmenden Konkurrenzdruck von Seiten der reinen Low Cost
Airlines entgegenzuwirken. Bislang erwiesen sich Ableger von traditionellen Unternehmen als nicht
erfolgreich. Beweise dafir sind BRITISH AIRWAYS mit dem im Jahre 1997 gegrindeten
Tochterunternehmen GO'™ sowie KLM mit seinem Billigableger BUZZ", der 1999 ins Leben gerufen
wurde.

Die Prosperitat der Low Cost Carrier findet sich hauptsachlich in der weltwirtschaftlichen Entwicklung

sowie in der Liberalisierung des europaischen Luftverkehrs begrindet.

Die Ereignisse des 11. Septembers 2001 mindeten in Bezug auf den Luftverkehrsmarkt in teilweise
vernichtenden Umsatzausfallen.

Den Low Cost Carriern kam diese Situation insofern sehr entgegen, da die bestehenden
Uberkapazitaten eine drastische Senkung der Kaufpreise sowie Leasingraten fir Flugzeuge bewirkten.
Trotz erschreckender Umsatzeinbuf’en traditioneller Fluggesellschaften forcierten die Billigairlines

gerade in dieser Zeit Expandierungen und gewannen tatsachlich neue Passagiere.

® Die Airline wurde am 18. Oktober 1995 von Stelios HAJI-IOANNOU, Sohn eines griechischen Reedereibesitzers, mit Sitz in

London Luton gegriindet.

'® Das Tochterunternehmen GO wurde von EASYJET am 16. Mai 2002 ibernommen.

""Die Airline BUZZ wurde 2003 an RYANAIR verkautft.
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Gerade durch sehr tief gehaltene Flugpreise konnte der aufgekommenen Flugangst erfolgreich
getrotzt werden (Paperlein 2001, S.20).

Gerade dieses Vorgehen in Krisenzeiten am Markt macht deutlich, wie Low Cost Carrier in Bezug auf
Kundengewinnung agieren.

Die Mehrheit der Passagiere der Low Cost Airlines wurde durch den niedrigen Preis zu einer Flugreise

stimuliert.

Low Cost Carrier haben es geschafft, neue Konsumenten anzuziehen und damit Nachfrage zu
stimulieren. Rund 60 Prozent der Passagiere einer Low Cost Airline sind neu gewonnene Kunden;
lediglich 37 Prozent konstituieren wechselnde Passagiere zwischen den Airlines (Abbildung 2-7).

Wahrend die traditionellen Airlines von der Annahme ausgingen, dass mit einer starken Okonomie
eine steigende Nachfrage zu erwarten ist, haben Billigairlines bewiesen, dass es sehr wohl maéglich ist,
Gelegenheitskaufer anzuziehen, die lediglich angesichts der preisgiinstigen Tickets zum Antreten
eines Fluges verlockt wurden, und dies ansonsten nicht getan hatten. 71 Prozent der neu
gewonnenen Passagiere hatten eine Reise nicht in Betracht gezogen, 15 Prozent intendierten die
Reise mit dem PKW anzutreten und 6 Prozent hatten das Reisemittel der Bahn in Anspruch

genommen (European Cockpit Association 2006, S. 9).

100% —
100%
75%
59%

50% 37%

25%
4%
0%
neue VWechsel keine Angabe Total
Passagiere innerhalb

Flugmarkt

Abbildung 2-7: Rekrutierung von Passagieren innerhalb der Low Cost Branche.
Quelle: Keppler 2005, S. 6; zit nach Holzerkopf 2007, S. 85.
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Es wurde ein neuer Lifestyle-Trend zu Niedrigpreisen in die Lifte abzuheben. Dies spiegelt etwa die
Reklame von HAPAG LLOYD EXPRESS wieder, die ihre Flugpreise in ihrem vormaligen Slogan mit
Taxipreisen verglich (Kernchen 2004, S. 24). Europaweit machen die Kapazitaten der Low Cost

Carrier bereits 30 % aller verfugbaren Airline-Sitze aus (Peanuts 2007, S.3).

Das Problem fir die traditionellen Airlines zeigt sich keinesfalls in der Passagiergruppe, die von den
Low Cost Carriern neu gewonnen wurde, sondern in der nun einsetzenden Veradnderung des
Flugverhaltens der Geschéaftsreisenden.

Low Cost Airlines werben zunehmend erfolgreich preissensitive Geschéftsreisende den traditionellen

Airlines ab. Einer von acht Geschéaftsreisenden wahlt bereits ein Low Cost Unternehmen (a.a.O.).

AuRerdem bedrohen moderne Kommunikationsmdéglichkeiten den Umsatz der Luftfahrtunternehmen.
Durch den Einsatz von Videokonferenzen kann oftmals auf eine persénliche Anwesenheit vor Ort und

den damit verbundenen Flug verzichtet werden.

2.3.2 Unternehmenszweck und unternehmenspolitische Ziele von Linienunternehmen im

Vergleich zu Low Cost Airlines

Der Luftverkehr war und ist teilweise immer noch als ,,Gut des 6ffentlichen Interesses” (Lienhard 1994,
S. 40) anzusehen und verfolgt wesentliche innerstaatliche Zielsetzungen, deren Schutz durch
staatliche Restriktionen sichergestellt wurde. Vor diesem Hintergrund verfolgten viele Airlines Ziele,
die haufig nicht mit profitrelevanten Aspekten in Einklang standen. So dient(e) eine staatliche Airline
als Reprasentanz des eigenen Landes. Man konnte damit strategisch oder politisch bedeutsame
Routen operieren bzw. der Allgemeinheit ein mdglichst breites Angebotsspektrum bereitstellen. Dies
bedeutet, dass der Linienverkehr als o6ffentliche Dienstleistung bei geringer bzw. schwankender
Nachfrage aufrechterhalten werden muss. Es war bzw. ist Aufgabe des nationalen Luftverkehrs
Verbindungen zu wenig frequentierten Destinationen aufrechtzuerhalten.

Dies musste vor dem Hintergrund, ein entsprechendes Angebot an Arbeitsstellen und
Weiterbildungsmdglichkeiten zu schaffen, geschehen. Dadurch rutschten nur allzu viele staatliche
Carrier in rote Zahlen und waren haufig auf staatliche subventionelle Rettungsmalnahmen

angewiesen.

Gemeinsam mit politischen Veranderungen unterlag die Luftfahrtindustrie in den vergangenen Jahren
einem radikalen Wandel, der nun voraussetzt, dass sich eine Airline als wirtschaftliches Unternehmen
dem marktwirtschaftlichen Wettbewerb und der damit verbundenen Konkurrenzlage stellen muss. Ein
entsprechend marktwirtschaftliches Agieren erfordert ein unternehmenspolitisches Umdenken und ein
Einstellen auf die neue Konkurrenzsituation. Dadurch, dass sich die Airlines der Konkurrenzsituation
stellen mlssen, sind sie gezwungen, bestmdgliche Effizienz walten zu lassen um Ertragssteigerungen

sowie Kosteneinsparungen zu verzeichnen.
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Die strategische Ausrichtung der Low Cost Unternehmen fokussiert hingegen auf rein wirtschaftliche
Ziele und damit auf langfristige Gewinnmaximierungsaspekte. Durch einen Ausbau von Marktanteilen,
einer hohen Kapazitatsauslastung und einer hohen Rentabilitdt sollen diese Unternehmensziele
Realisierung erfahren (Grof3/Schréder 2005, S. 29). Es werden daher ausschlief3lich

nachfrageintensive Strecken bedient.

Dabei werden von den Low Cost Unternehmen bestimmte Strategien implementiert um eine
langfristige Gewinnoptimierung sicherzustellen.

So finden alle Unternehmensaktivitdten unter dem Gesichtspunkt der Kostenoptimierung bzw.
-reduzierung Betrachtung. Es wird aulRerdem darauf geachtet, dass das Angebot exakt an den

Erwartungen bzw. Bedirfnissen des Nachfragers ausgerichtet wird (Gro3/Schréder 2005, S. 31).

Natirlich werden die Linienairlines durch den Wachstumsboom der Low Cost Konkurrenten zum

Umdenken gezwungen und adaptieren daher nach und nach Elemente des Low Cost Konzeptes:

“The major airlines are emulating the low-cost carriers where they can — shifting to Internet
booking, and adding fuel surcharges, luggage fees, and charging for food and
drinks.“ (Brothers 2008, S. 28)

Auf innereuropaischen Routen liegen die Kosten eines Low Cost Carriers pro Sitzkilometer bei
€ 4-7 Cent. Herkdmmliche Liniencarrier hingegen verzeichnen Kosten von € 9-12 Cent.
Das ideale Verhaltnis zwischen dem Ladefaktor und den Kosten liegt demgemal bei einem

Ticketpreis von 80 Euro (European Cockpit Association 2006, S. 17 f.).

2.3.3 Kostenstruktur einer Fluggesellschaft

Die Kosten einer Airline unterteilen sich in Non-Operating-Kosten sowie den eigentlichen
Betriebskosten. Unter Non-Operating-Kosten fallen Gewinne und Verluste aus Flugzeugverkaufen
sowie Wechselkursschwankungen. Des Weiteren fallen Kreditzinsen, Gewinne und Verluste aus
Tochterunternehmen, direkte und indirekte staatliche Subventionen sowie Steuern auf Gewinne in
diese Kategorie (Doganis 2002, S. 76).

Bezlglich der Betriebskosten lasst sich zwischen den direkten Kosten, das heif’t jenen Kosten, die
direkt mit dem Flugbetrieb in Zusammenhang stehen sowie den indirekten Kosten unterscheiden.
Es handelt sich bei ersteren um Kosten flir technische Wartungen, Léhne der Besatzungen, Treibstoff
sowie Navigations- und Flughafengebihren. Eine Aufstellung Uber den Anteil dieser Kosten am
monetdren Gesamtaufwand ist Abbildung 10 zu entnehmen. Die indirekten Kosten erweisen sich als
konstanter Faktor und fallen unabhéngig von den einzelnen Flugzeugen an. Diese sind Kosten flr

Stations-, Verkaufsorganisations- und Verwaltungskosten (Doganis 2002, S. 79).
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Durch entsprechende Allianz- bzw. Kooperationsbildungen lassen sich in den letzten beiden

Kostenkategorien beachtenswerte Einsparungen erzielen (Lienhard 1994, S. 106).

Angesichts dieser Ausgaben stellten sich die Low Cost Unternehmen der Aufgabe, extensiv
Einsparungspotentiale ausfindig zu machen und zu realisieren. Tatsachlich gelang es diesen in
zahlreichen Bereichen bedeutende Einsparungsmdglichkeiten zu erkennen und zu nutzen. Die
Einsparungsoptionen, die von Low Cost Unternehmen realisiert werden, lassen sich in vier Gruppen

kategorisieren.

Ein wesentlicher Faktor sind die operativen Kosten. Indem neben einer hoheren Sitzplatzdichte auch
eine hohere Flugzeugverwendung realisiert wird, ergibt sich eine weitaus effizientere Auslastung.
Dies erfolgt vor dem Hintergrund des Anfliegens von Sekundarflughafen mit einer einheitlichen Flotte
mit Ein-Klassen-Auslegung. Des Weiteren ergeben sich durch eine Entlohnung des Personals auf
leistungsbezogener Basis wesentlich geringere Personalkosten.

AuBerdem werden der Check-In-Prozess sowie die technische Instandhaltung ausgelagert, wodurch
kein eigenes Bodenpersonal beschaftigt werden muss.

Bezlglich der Produkt bzw. Serviceeigenschaften fielen ebenfalls einige Annehmlichkeiten
Einsparungen zum Opfer. Es gibt meist weder freie Mahlzeiten noch Zeitungen oder Magazine an
Bord. Es werden dariberhinaus keine Lounges zur Verfigung gestellt, an Bord wird auf
Unterhaltungsprogramme verzichtet und es gibt kaum bis gar keine Umbuchungsmdglichkeiten eines
Tickets.

SchlieBlich weisen Billigairlines Distributionsunterschiede auf. Die Unternehmen setzen auf
Direktverkauf sowie elektronische Tickets. Daruber hinaus wird durch den Verzicht auf
Sitzplatzvergaben die Verwaltung vereinfacht. Weitere Kostenvorteile ziehen LCCs aus geringerer

Administration und damit geringerem Bedarf an Biirordaumen.
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Interessanterweise haben es Low Cost Airlines tatsachlich geschafft, zahlreiche
Einsparungspotenziale im Zuge der Fiihrung eines Flugunternehmens ausfindig zu machen und diese
Kosteneinsparungsmoglichkeiten gewinnbringend genutzt. Die Vielfalt an Optionen, die als

Einsparungsquelle von den Low Cost Anbietern genutzt wird, ist in der Abbildung 2-8 veranschaulicht.

variable Kosten einer etablierten Airline —— —
Bodendiense Crew Treibstoff Flughafengebihren  Wartung Zeitungen Werbung, Marketing  jherwachung  Vertriehskosten Sonstiges

17 % o

13% 12% 1%

8% 8 % 7 % 6 % 3%
T T T T
keine keine

EinsparungenbeilLow Cost

bbildung 2-8: Kosteneinsparungspotenziale fir Low Cost Unternehmen. Quelle: Gro3/Schréder 2005, S. 45.

2.3.4 Komponenten des Geschaftsmodells von Low Cost Airlines

Das ,vollstandige® Konzept des Low Cost Managements setzt sich aus einzelnen Elementen
zusammen, die den gesamten Flugbetrieb betreffen und von der strategischen Planung bis zur
operativen Umsetzung reichen.

Unterzieht man die am Markt agierenden Wettbewerber einer genaueren Analyse so zeigt sich, dass

bei der Umsetzung des archetypischen Geschaftsmodells Divergenzen ersichtlich werden.

Die Unternehmen verfolgen zwar alle grundsatzlich eine Low Cost Strategie, doch eine géanzliche
Implementierung aller Aspekte dieses Geschaftsmodells zeigt kaum eine Airline. So kdénnte man
genau genommen davon sprechen, dass unter dem Dach der Low Cost-Strategie zahlreiche

Geschéaftsmodelle existieren, die einander nicht ident sind.

Jenes Unternehmen, das in fast allen Elementen dem Low Cost Geschaftsmodell entspricht, ist
RYANAIR.
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Der folgende Abschnitt soll sich nun mit Einzelkomponenten des Geschaftsmodells beschaftigen und

deren Bedeutung im Zuge des Low Cost Managements aufzeigen.

2.3.4.1 Sicherheit

Gerade in der Luftfahrtsbranche kommt dem Motto ,Safety first“ oberste Prioritat zu. Jeder Flug birgt

nicht nur das Risiko eines hohen Sachschadens, sondern vor allem einer enormen Mortalitatsquote.

Es hat sich in der Vergangenheit gezeigt, dass von Seiten der Konsumenten Zweifel gehegt wurden,
ob der Kompatibilitdt von Billigtickets und dem Sicherheitsaspekt. Die Beflirchtung zahlreicher
Passagiere, die Unternehmen wirden moglicherweise auch an den Sicherheitskriterien Einsparungen
vornehmen, erweist sich als unbegrindet. Die rechtlichen Bestimmungen sowie erforderlichen
Rahmenbedingungen eines Flugbetriebes gestalten sich fir eine Billigairline gleichermalen wie fir
eine traditionelle Linienairline. Hinsichtlich technischer Wartungen, Dienstzeiten sowie
Aus- und Fortbildung des Flugpersonals unterliegen Billiganbieter denselben Vorschriften wie jede

andere Airline.

Nicht zu leugnen ist allerdings, dass Low Cost Carrier die gesetzlichen Schranken meist bis zu deren
Maximum ausreizen, wahrend Linienairlines bis zum Erreichen der gesetzlichen Anforderungen meist
noch mehr Spielraum bleibt; dies betrifft im Besonderen die Flug- und Ruhezeiten der Crews
(Pompl 2002, S. 41; Grof3/Schroder 2005, S. 43).

2.3.4.2 Flugzeuge

Grundsatzlich gilt es hinsichtlich der Beschaffung der Fluggerate die Entscheidung zwischen Erwerb
und Leasing zu treffen. Low Cost Unternehmen schlieen in der Regel Leasing-Vertrage ab; dies wird
insbesondere in jenem Fall vorgenommen, wenn fir einen Kauf nicht ausreichend Kapital vorhanden
ist. Im Vergleich zu Linienairlines betragt der dabei entstehende Abschreibungszeitraum einer Low

Cost Airline oftmals beinahe das Doppelte."

Durch die Ereignisse des 11. Septembers 2001 zeichnete sich der Markt durch enorme
Uberkapazitaten aus, wodurch gebrauchte Fluggerate weit unter deren Marktwert von einigen Low

Cost Unternehmen erworben werden konnten (Grof3/Schroder 2005, S. 47).

2 In der Regel betragt die Zeitdistanz bei Linienairlines 12 Jahre, wahrend diese bei einigen Billigairlines bis zu 23 Jahre
ausmachen (Grol3/Schroder 2005, S. 47).
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Eine Steigerung der Flugzeugproduktivitét erreichen die Unternehmen durch effektive Umschlagzeiten,
sprich eine moglichst gering gehaltene Zeit am Boden. Dies wird erreicht durch die Durchfihrung der
Kabinenreinigung durch das Kabinenpersonal, Einsparungen beim Toilettenservice (aufgrund der
fehlenden Verpflegung ist eine geringere Reinigung noétig) sowie fehlender Sitzplatznummern beim
Bordingvorgang, wodurch ein rascheres Einsteigen der Passagiere ermoglicht und damit ein rascherer
Take-Off ermdglicht wird.

AuRerdem weisen die Flugzeuge der Billiganbieter eine dichtere Bestuhlung sowie eine einzige

Beférderungsklasse auf.

Ein Kriterium, das von nahezu allen Billigpreisanbietern rigide verfolgt wird, ist der Einsatz einer
einheitlichen Flotte. Diese MaRnahme resultiert in wesentlichen Kosteneinsparungen, da sich daraus
geringere Wartungs- und Instandhaltungskosten, besserer Ersatzteilvorrat, flexiblere Einsatzplanung
sowie geringere Trainingskosten flir Technikpersonal und Cockpit ergeben (Pompl 1998, S. 419;
Grof/Schrdder 2005, S. 47).

2.3.4.3 Flugplan

Primarer Fokus liegt auf einer optimalen und effizienten Ausnutzung der vorhandenen Kapazitaten,
um einen moglichst grofRen Gewinn erzielen zZu kénnen.
Wahrend das Flugnetz der Linien-Carrier netzartig angelegt ist, betreiben Low Cost Unternehmen
einen Punkt-zu-Punkt-Verkehr. Das Flugangebot richtet sich nicht wie bei traditionellen Carriern auf
ein anschlussreiches Streckennetz.' Diese Vorgehensweise ermdglicht Einsparungen hinsichtlich
Abstimmungs-, Transfer-, sowie Folgekosten bei verspateten Ankinften eines Fliegers. Bei
Anschlussfligen wirden des Weiteren Zeitnischen entstehen, woraus wiederum eine hohere

Fliegerumlaufzeit resultieren wirde.

Bei der Streckenauswahl werden hauptsachlich Routen mit einem erwarteten hohen
Passagieraufkommen fokussiert um eine mdglichst hohe Frequenz der bedienten Route zu erzielen.
Dabei sollte sich die in Betracht gezogene Strecke durch geringen bzw. keinen Wettbewerb
auszeichnen, das heil3t sie sollte noch nicht von Mitkonkurrenten bedient werden.

Die Vermeidung von direkter Streckenkonkurrenz wurde freilich in den letzten Jahren schwieriger bis
unmdoglich. Auf stark umworbenen Markten weichen neu eintretende Unternehmen meist auf einen
anderen Flughafen, als jenen von der Konkurrenz angeflogenen, aus. Generell fallt die Wahl von Low
Cost Airlines hinsichtlich der angeflogenen Flugplatze auf so genannte Sekundarflughafen, die sich
am Rande von gréReren Ballungszentren befinden und die freie Kapazitaten hinsichtlich

Lande- und Startrechten sowie Parkmdglichkeiten besitzen.

"® Daher entfallt auch die Teilnahme am Interline-System. Darunter versteht man die firmeniibergreifende Anerkennung von

Beforderungsdokumenten bzw. Beférderungsbedingungen, welche zu einem Ertragsverlust fihren (Pompl 1998, S. 419).
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AuBerdem ist zu bedenken, dass kleinere Flughdfen meist keinen Nachtflugverboten unterliegen,

wodurch héhere Nutzungsfrequenzen der Flugzeuge begiinstigt werden.

Weiters spielen neben rechtlichen Gesichtspunkten, wie Genehmigungspflichten, nationalen
Regelungen, bilaterale und multilaterale Flugliniengenehmigungen eine Rolle.

Letztlich stellt sich die Frage nach der Verflgbarkeit von Slots bzw. den Kosten, welche eine
Operation am betreffenden Flughafen vor Ort mit sich bringt. Wenn mdglich, werden hierbei gezielt
Flughafen ausgewahlt, deren Infrastrukturkosten im untersten Preissegment angesiedelt sind.

Im Zuge der Flugplanerstellung gibt es neben den soeben erlduterten externen Faktoren, wie
rechtlichen Restriktionen, Infrastruktur und die Verfligbarkeit von Slots des Weiteren interne Aspekte,
wie Flugzeuge, Crew, Wirtschaftlichkeit sowie Vertrage und Vereinbarungen zu beachten
(Grol/Schroder 2005, S. 51 ff.).

Der Flugplan eines Low Cost Carriers zeichnet sich allgemein durch hohe Flexibilitdt und Reagibilitat
aus, um schnelle und kurzfristige Entscheidungen zu ermdglichen. Destinationen, deren
Wirtschaftlichkeit nicht ausreichend ist, werden umgehend wieder aus dem Flugplan genommen.

Da eine Strecke oft ohne vorherige Marktforschung gewahlt und bedient wird, beruhen Erkenntnisse
Uber die Wirtschaftlichkeit einer Strecke oftmals auf Erfahrungswerten. Eine derartige Vorgehensweise
macht natirlich eine elastische Flugplanung erforderlich. Das Betreiben einer einheitlichen Flotte
kommt diesem Vorgehen sehr entgegen, da eine zusatzliche Beachtung der Leistungsmerkmale der
einzelnen Flieger wegfallt (GroR/Schréder 2005, S. 52).

Bezuglich der Streckenlange beschranken sich Low Cost Carrier auf Kurz- bzw. Mittelstrecken, sprich
eine maximale Flugzeit von drei Stunden. Dabei sind dies gerade jene Entfernungen, die sich am
kostenintensivsten darstellen, da sich die Gesamtbetriebskosten niedriger gestalten je langer die
Flugstrecke ist. Daher wird der Versuch verfolgt, eine moglichst hohe Frequenz der Fluggerate zu
erreichen. Durch mdglichst kurz gehaltene Fliegerumlaufe, freie Sitzplatzwahl an Bord, den Verzicht
auf Frachttransport und Catering gelingt es den Unternehmen einen Flieger bis zu zwolf Stunden
taglich in der Luft zu halten (Grof3/Schroder 2005, S. 53 f.).

Einer Studie der BOSTON CONSULTING GROUP zufolge halten Billigfluglinien ihre Flugzeuge
durchschnittlich 10,5 Stunden taglich in der Luft. Dies sind drei Stunden mehr als bei traditionellen
Airlines (Eisenring 2005, S. 41).

Betreffs der Streckenauswahl wird auf geringen Wettbewerb auf einer Strecke bzw. mdgliche
Konkurrenz durch bodennahe Transportmittel geachtet. Substitute, deren Preis-Leistungs-Verhaltnis
fur den Konsumenten gewinnbringender ist, kdnnen den Low Cost Airlines potentielle Kunden
abwerben. Entscheidungsfaktoren sind die Frequenzen des Angebotes, die Kosten sowie die

Gesamtreisezeit.
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Der Wettbewerb zwischen Flugzeug und Bahn ist bei einer Distanz von 200 bis 500 km am gréften.
Ab etwa 140 km zeigt sich eine zunehmende Attraktivitat hinsichtlich der Zeitersparnis im Falle eines

Fluges.

Es muss sich ein ausreichendes Passagierpotential ergeben. Kleinere Stadte, die von Liniencarriern
nicht direkt mit Grof3stadten verbunden werden, stellen eine Marktnische fur Low Cost Carrier dar,
soweit sich ausreichend stabile Passagierzahlen lukrieren lassen.

All diese Uberlegungen missen vor dem Hintergrund von Slots und Bodenabfertigungsmodalititen
getatigt werden.

Ein wesentlicher Aspekt, der im Zuge der Flugplanerstellung von Bedeutung ist und in dem sich Low
Cost Unternehmen von traditionellen Linienairlines unterscheiden, ist die Konzipierung, die hinter der
Flugverbindung von Stadten steht. Die unterschiedlichen Moéglichkeiten den Flugverkehr aufzubauen
veranschaulicht Tabelle 2-2. Linienairlines verwandeln verkehrsbedeutende Flughafen zu so
genannten Hubs (engl. fir Drehkreuz). Regionalairlines fliegen die Passagiere aus dem Umland zu
den Drehkreuz-Flughafen, von welchen Linienairlines die Passagiere schlielRlich weiter zu anderen
Drehkreuz-Flughafen beférdern. Diese Zubringerstrecken werden als Spokes (engl. fur Speichen)

bezeichnet.

Von einem Drehkreuz-Flughafen aus, kdnnen eine Vielzahl an Destinationen erreicht werden. Dies
erfordert sehr viel Investition an Zeit und Geld nicht nur in der Konzipierung der Flugplane, sondern
auch der Durchfuhrung der betreffenden Fllge hinsichtlich Abfertigung der Passagiere, Einholung von
Genehmigungen etc. Low Cost Airlines verwenden ein wesentlich einfacheres System. Sie verbinden
lediglich einzelne Stadte miteinander, es gibt keine Verbindung unzahliger Stadte mittels Drehkreuz-
Flughafen (Hanlon 1999, S. 84; Lawton 2003, S. 51).
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Punkt-zu-Punkt-Verbindungen

Hub-and-Spokes-System
(Drehkreuz-Speichen-Modell)

Bei zehn Stadten sind mit dem

System der Punkt-zu-Punkt-Verbindungen lediglich

funf Paare an Stadte-Verbindungen maéglich.

Linear routes

(5 city pairs)
--------- #
BF-mmm=~ --{g]
[
Bl--======={1]
e

Bei Anwendung des Hub-and-Spokes-Systems
ergeben sich 55 mogliche

Stadtekombinationen.

Routes via a hub
(55 city pairs)

Tabelle 2-2: Gegeniberstellung von Punkt-zu-Punkt-Verbindung versus Hub-and-Spokes-System.
Quelle: Sterzenbach/Conrady 2003, S. 118; Airbus 2007, S. 20.

Abschlief3end soll auf einen weiteren entscheidenden Kostenpunkt hingewiesen werden, namlich die

Ubernachtungen von Crews fernab des Heimatflughafens. In einem derartigen Fall fallen nicht nur

Parkgebthren fiir das Flugzeug an, sondern es missen auch die Unterkunftskosten fir die gesamte

Crew getragen werden. Daher wird von Low Cost Unternehmen mit Akkuratesse darauf geachtet,

dass ein Flieger abends mdglichst an seiner Homebase (Wohnort der Crew) endet.
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2.3.4.4 Outsourcing

Der Begriff Outsourcing bezeichnet die Abgabe spezifischer Aufgabenstellungen an ein externes
Unternehmen. Um es mit den Worten KREUZPAINTNERS auszudriicken, handelt es sich dabei um

eine ,Dekomposition von Leistungserstellungsbereichen® (Kreuzpaintner 2003, S. 2).

Dies betrifft im Flugbetrieb der Low Cost Carrier insbesondere die technische Wartung und
Instandhaltung der Flieger sowie die Abfertigung der Passagiere und der dbrigen Bodendienste.
Mit diesem Vorgehen gelingt es Billigairlines allein bei den Wartungskosten bis zu 60% einzusparen,
da keine eigenen Techniker eingestellt und geschult werden missen und es auflerdem keiner
Gebaude dafir bedarf, die instandgehalten werden missen (GroR3/Schroder 2005,
S. 50).

Als interessante Malnahme erweist sich jene von EASY JET. Das Unternehmen etablierte
Check-in-Automaten am Flughafen East Midland (GroRbritannien) um auf diese Weise sogar das
Personal fur den Check-in-Vorgang einzusparen. Nach erfolgreichen Testldufen sieht das

Unternehmen eine flachendeckende Einflihrung dieser Handhabung vor (a.a.O., S. 50).

2.3.4.5 Personal

Neben dem Flugpersonal (Piloten und Kabinenbesatzung) bendtigt ein Luftfahrtunternehmen
stationare Mitarbeiter, die fur Bodenabfertigung, Management und Verwaltung tatig sind.
Bei dieser Sparte der Mitarbeiter haben Low Cost Unternehmen durch die Methode des Outsourcings

vielerorts gewaltige Einsparungen erzielt.

Durch die immense Zahl des Anfangs der 90er Jahre freigesetzten Personals im Luftverkehr, war von
Seiten der Arbeitnenmer die Bereitschaft gegeben, niedrigere Bezlige bei flexibleren

Arbeitsumstanden zu akzeptieren (Pompl 1998, S. 419).

So wurden in vielen Fallen niedrigere Lohne bei langeren Arbeitszeiten von den Firmen ausverhandelt.
Das Vergutungssystem erfolgt entsprechend der erbrachten Leistung, das heilt ein geringes
Grundgehalt wird durch die entsprechend erbrachten Flugleistungen mit Bonuszahlungen aufgestockt.
Bei einigen Unternehmen existiert die Handhabung, dass das zukiinftige Personal die

Ausbildungskosten (teilweise) selber tragen muss (Grof3/Schréder 2005, S. 54).

Durch eine effektive Flugplanung werden die Arbeitszeiten bis zu den gesetzlichen Obergrenzen

ausgenutzt, wodurch weitere Einsparungen erzielt werden.
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2.3.4.6 Catering, Cleaning und Treibstoff

Das Einsparen der unentgeltlichen Bordverpflegung, das bei Linienairlines bis zu 8 Prozent der
variablen Kosten betragt, fiihrt bei Low Cost Carriern sogar zu Zusatzeinnahmen.

Die beiden Unternehmen AIR BERLIN und FLY NIKI allerdings bieten nach wie vor kostenfreie
Sandwiches und Soft Drinks an. Daruber hinaus bieten sie eine breite MenUpalette; diese allerdings

gegen Bezahlung an.

Kosteneinsparungen beim Treibstoff sind nur marginal moéglich.
Zum einen wird bei einem geringeren Gewicht der Flugzeuge weniger Treibstoff verbraucht. Dadurch
dass die Unternehmen weitgehend auf umfangreiches Catering sowie zusatzliche Frachtleistungen

verzichten, ergibt sich daraus durchaus Einsparungspotential (Grof3/Schréder 2005, S. 51).

2.3.4.7 Der Infrastrukturlieferant Flughafen

Ein Flughafen stellt fir ein Luftverkehrsunternehmen wesentliche Dienste zur Verfiigung, fir die eine
entsprechende Vergitung von Seiten der Unternehmen nétig ist. So etwa Abfertigungs- und
Transitfunktionen, und, von besonderer Bedeutung, die Wegsicherung und der Verkehrsablauf.

Bei Linienairlines belaufen sich diese Kosten auf etwa 12 Prozent der variablen Kosten.

Low Cost Unternehmen fokussieren darauf, mdglichst wenige Leistungen eines Airports in Anspruch
zu nehmen um die Kosten auf einem Minimum zu halten und erreichen dadurch bis zu 70 Prozent an
Einsparungen (Grof3/Schréder 2005, S. 25, 48).

Dies wird durch eine Kumulierung mehrerer Faktoren erreicht.

Zum einen werden die Flugzeuge nicht Uber eine Briicke angeschlossen, ein Service, den sich ein
Flughafen sehr hoch entlohnen Iasst. Die Passagiere werden mit Bussen zum Flieger gebracht oder
gelangen zu Ful® zum Flugzeug.

Des Weiteren haben Low Cost Airlines niedrigere Freigrenzen hinsichtlich des Gepacks, wodurch die
Passagiere in der Regel weniger mitnehmen, was fir eine Airline weniger Gepack zum Verladen
bedeutet und dadurch einen weiteren Faktor hinsichtlich der Zeitersparnis bedeutet. Bezlglich der
Beladung fallt Fracht weg, die bei Linienunternehmen meist mittransportiert wird. Auch hinsichtlich der
Bordverpflegung muss ein Low Cost Carrier weniger verladen.

Dariber hinaus wird auf Reinigungspersonal verzichtet. Entsorgung und oberflachliche
Reinigungsprozesse werden vom Kabinenpersonal durchgefiihrt. Diese Vorgehensweise spart nicht

nur Kosten, sondern auch Zeit.

Flughafengesellschaften, die beachtliche Summen in den Ausbau von Infrastruktur investiert haben,
stehen Verhandlungen mit Low Cost Carriern meist skeptisch gegenlber. Gleichzeitig sind
Billigairlines eine geeignete Option um Passagierzahlen zu halten oder gar eine Erhdhung zu
erreichen (GrolR/Schroder 2005, S. 26).
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Mittels geringer Gebuhren hinsichtlich Start- und Landerechte bzw. Abfertigungsabgeltungen
versuchen unterentwickelte Flughafen Fluggesellschaften anzuziehen, ein Vorgehen, das im Falle von

Billigairlines bereits oftmals mit Erfolg gepriesen war."

Low Cost Carrier kalkulieren mit sehr knappen Margen (Gewinnspannen), wodurch bereits ein
geringer Unterschied in Bezug auf Flughafengeblhren tber die Aufnahme einer Destination in den
Flugplan entscheidungsbringend sein kann.

Wesentlich ist der Zeitumfang, den der Flieger am Flughafen zubringt. Manche Flughafen beharren
auf einer Mindestbodenzeit, namentlich der Frist zwischen Landung und Start eines Fliegers, von
mindestens 40 Minuten. Fiar Billigairlines ist eine derartige Zeitspanne indiskutabel, da die

Fliegerumlaufzeit so gering wie moglich (etwa 20 bis 25 Minuten) gehalten werden soll.

Beachtlich ist der wirtschaftliche Aufschwung, den ein Low Cost Carrier fiir eine bislang touristisch
unterentwickelte Region bedeuten kann. Regionen gewahren Billigairlines oftmals nicht zu
unterschatzende finanzielle Zuwendungen um deren Operation in ein Gebiet zu ziehen.”

Die oftmals ausgehandelten Tarife, mit denen es einer Flughafengesellschaft nicht maoglich ist,
kostendeckend zu wirtschaften, werden trotz der zu erwartenden positiven Effekte fiir die Region in
Kauf genommen. Einige der Verluste konnen entweder durch die enorm wachsenden
Passagierzahlen indirekt oder durch ein entsprechendes Angebot am Boden direkt wettgemacht
werden. Uberdurchschnittliche Einnahmen werden mit Verkaufsflachen, Autovermietern und
Reiseagenturen erzielt (Gro3/Schréder 2005, S. 36, 48 f.).

Flughafen ziehen oftmals derartige Subventionen in Betracht, um ihre Passagierzahlen zu erhdhen.
Da sich zahlreiche Flughafen nach wie vor in 6ffentlicher Hand befinden, sind derartige Zuwendungen

durchaus problematisch.

Fir die Verhandlungsposition eines Flughafens sind im Besonderen dessen Umfeldfaktoren von

entscheidender Bedeutung.

' Ein Fall unerlaubter Subventionen ereignete sich im Fall des Flughafens Charleroi (Belgien) und RYANAIR.

" Die katalonische Landesregierung unternahm Marketingzuschiisse sowie Subventionen an das Unternehmen RYANAIR um
den Sekundarflughafen von Girona und Reus, die von geringer Bedeutung waren, einen Aufschwung zu sichern
(Grof3/Schréder 2005, S. 36).
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2.3.4.8 Restiimee

Die folgende Gegenliberstellung soll einerseits als Zusammenfassung der soeben erlauterten Aspekte

dienen sowie des Weiteren die Vorgehensweise der genannten Punkte bei traditionellen Linienairlines

darstellen:

Low Cost Airlines

Linienairlines

Sekundarflughafen

internationale Hub-Flughéfen

kiirzestmoglicher
Bodenaufenthalt (25 Minuten)

langerer Bodenaufenthalt durch
Uberfillite Airports,

Catering- und Cleaningservices

Kurzstrecke,
Punkt-zu-Punkt-Verbindungen,

keine Anschlussfliige

Lang-, Mittel-, Kurzstrecke,

Transferfliige

singularer Flugzeugtyp
mit hoher Sitzdichte

verschiedene Flugzeugtypen

mit geringer Sitzdichte

direkte Distribution

(Internet, Callcenter)

Ticketverkauf Ubers Reisebiro
(Kosten fir Computer-
Reservierungssysteme,

Provisionen fur Reiseblros)

No Frills (“Schnickschnack”):
keine freie Bordverpflegung
oder freies Entertainment-

Programm, elektronische

freie Verpflegung, On-Board-
Entertainment, VIP Lounges,

Papier-Tickets, Mehr-Klassen-

Tickets, Ein-Klassensystem an Konfiguration
Bord
geringes Grundgehalt der
Mitarbeiter, hohes Grundgehalt der

leistungsbezogene Pramien

Mitarbeiter

g 11 U

U

Vorteile fir Low Cost Airlines

geringere Flughafengebuihren,

weniger Verspatungen

kiirzere Bodenaufenthalte
erlauben eine effizientere

Flottenausnutzung

geringere Komplexitat,

héhere Kapazitatsnutzungen

billigere Finanzierungen der
Flotten, geringere technische
Wartungs- sowie Trainingskosten,
effizienterer Einsatz des

Flugpersonals und der Techniker

geringere Distributionskosten,

geringere Komplexitat

zusatzliche Einnahmequellen,

geringere Nebenkosten

hoheres Produktivitatsniveau

der Mitarbeiter

Tabelle 2-3: Gegenlberstellung der Charakteristika von Low Cost Airlines sowie Linienairlines. Quelle: in Anlehnung an ELFAA

2004, S. 5.
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Abschlieend sollen die oben erorterten Ausgabeposten in der Praxis tberprift werden und die

Vorgehensweise der einzelnen Airlines aufgezeigt werden. Dabei soll eine Gegenuberstellung mit
dem Archetyp des Geschaftsmodells, namlich SOUTHWEST AIRLINES, vorgenommen werden.

Southwest Ryanair Niki Air Berlin
Airlines
singulérer v v v v x v
Flugzeugtyp Boeing Boeing Airbus A 319 Airbus A 319, Boeing
737-300, -500, 737-800 320, 321 737-700
- 700
Sekundarflughéafen
v v X X X v
Vielfliegerprogramm v x v v v v
,Boomerang ,Top Bonus* ,Top Bonus* ~SkySaver”
club®
kostenloser
Bordservice X X X v v X
Platzzuteilung
X X kA v v v
ausschliel3lich
Direktvertrieb v v X x x v
(Internet, Call Center)
Zielsegmente
v v v v v v
e Besuche
v v v v v v
o Freizeit v (‘/) v (‘/) (‘/) v
e Geschaft X x x X v X
e Reise-
veranstalter

Tabelle 2-4: Vergleichende Analyse der Geschaftskonzepte. Quelle: in Anlehnung an McKinsey and Company 2005, S. 13.

-61-



Ill. Realisierung von Markenkommunikation

lll. Realisierung von Markenkommunikation
im Hinblick auf branchenspezifische Anforderungen des

Low Cost Airline-Sektors

In Zeiten des zunehmenden Wettbewerbs, in denen sich in jeder verfligbaren Marktnische
Unternehmen dem Versuch stellen, sich zu profilieren, erweist sich eine strategieorientierte
Markenkommunikation als oberste Prioritat. Eine effiziente und strukturierte Markenpolitik ist daher ein
essentieller Baustein jeder marktorientierten Unternehmensfiihrung.

Denn ein Faktum ist gewiss: eine starke Marke macht einen essentiellen Vermogensbestandteil eines

Unternehmens aus.

Wie BENKENSTEIN und UHRICH betonen, kann eine starke Marke nicht nur als Absicherung fur
Cash-Flows dienen, sondern auch den Residualwert eines Unternehmens deutlich steigern bzw. sogar
vervielfachen (Benkenstein/Uhrich 2008, S. 446). Ein mehr als bekanntes Beispiel dazu stellt Coca
Cola dar, dessen Markenwert von 67 Millionen US-Dollar ein Drittel des Boérsenwertes des

Unternehmens ausmacht (Lexer 2009, S. 10).

Eine gezielte Markenpflege ist daher unerlasslich fir das Wachstum der Aktiva eines Unternehmens,
die schlussendlich in einer entsprechenden Aktienrendite resultieren.

Man sollte sich unbedingt vor Augen halten, was DAVIS diesbezlglich sehr pragnant formuliert hat:
,Marken gehdren heute zu den méachtigsten Werkzeugen der westlichen Welt und machen ein Drittel

des Weltvermdgens aus.“ (Davis 2005, S.32)

Angesichts der derzeit existenten Wirtschaftskrise wird Konzermanagern umso mehr die Bedeutung
einer starken Marke vor Augen gehalten. Joanna SEDDON, CEO von MILLWARD BROWN
OPTIMOR, unterstreicht bezugnehmend auf die derzeit herrschende Wirtschaftslage, dass ,die Marke
noch wichtiger geworden ist, weil sie die Unternehmen in den schwierigen Zeiten unterstiitzen kann.*

Sie betont weiters:
~Wer kontinuierlich in seine Marke investiert, wird, wenn die Wirtschaft wieder anspringt, in

einer besseren Wachstumsposition sein als jene Unternehmen, die ihre Werbeausgaben
gekirzt haben.” (Lexer 2009, S.10)

-62-



Ill. Realisierung von Markenkommunikation

Doch nicht nur die Marke per se wird von ihrer Umwelt beeinflusst, sondern sie selbst hat ebenso
Auswirkungen auf die Entwicklung sozialer und industrieller Trends, sowie auf die (lokale) Wirtschaft
und Regierung.

DAVIS konstatiert dazu, dass erfolgreiche Marken Trends und Meinungen der einzelnen
Interessensgruppen im Umfeld einer Marke aufnehmen und diese Einflisse zu einem

geschéaftsjustierenden Bestandteil des Markenmanagements werden (Davis 2005, S.32, 110).

Diese sich daraus formenden, sehr komplexen Markensysteme werden zu einem Bestandteil der
Umwelt des Konsumenten, der sich durch den Boom der Markenetablierungen in einem zunehmend
unuberblickbaren Markendschungel wiederfindet, in welchem er an Orientierungsmangel leidet. Dem
Kunden bieten sich dermalfen viele Optionen, dass seine bisherigen Entscheidungsfindungsprozesse

unzulanglich werden.

Diese kontinuierlich steigende Inflation an Marken erhéht gleichzeitig die Anforderungen an das

Management der Markenflhrung.

Die Aufgabe des Markenmanagements lasst sich als ein Kongruenzprozess auffassen, indem ein
aufeinander Abstimmen der einzelnen Wertschopfungsstufen einer Marke realisiert werden muss
(Gottschalk 2003, S. 18).

Dementsprechend muss eine Marke zu Anbeginn des Wertschépfungsprozesses mit Aspekten der
Unverwechselbarkeit sowie tUberlegener Wettbewerbskraft ausgestattet werden. Im untberblickbaren
Angebot muss sich eine Marke am Markt von seinen Mitbewerbern abheben, sprich es muss eine
Differenzierung von den Konkurrenten erreicht werden (Meffert/Bruhn 2009, S. 125). Ziel ist es daher,
eine klare Positionierung der Marke sicherzustellen um Wettbewerbsvorteile zu lukrieren.

Die darauf folgenden Etappen des Marketings sowie des Vertriebes missen der geschaffenen
Markenstruktur gerecht werden und zu einer Forcierung der kundennahen und verkaufswirksamen

Gestaltung beitragen.

Das folgende Kapitel widmet sich vorerst dem theoretischen Spektrum des Markenbegriffes.
Neben einem kurzen historischen Zugang soll eine Betrachtung unterschiedlicher Definitionsniveaus
zu einem fundierten Begriffsverstdndnis fuhren. AnschlieBend soll eine Anreicherung mit

Uberlegungen zur Markenverwendung erfolgen.
Es folgt eine Uberleitung in den markenkommunikativen Teil dieses Kapitels, in welchem die

Namensgebung und Logogestaltung im Fokus der Betrachtung stehen und zu einer

Auseinandersetzung mit der Corporate Identity fihren.
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3.1 Basisbegrifflichkeiten

3.1.1 Historie der Marke

Auf der Suche nach einer Definition fur den sehr vielfaltig verwendeten Begriff der Marke scheint es
zweckmafig sich zu Anbeginn Uber die historischen Aspekte anzunahern.

Eine Erforschung der etymologischen Wurzeln des terminus technicus fihrt in drei europaische
Sprachen. Neben dem mittelhochdeutschen ,marc’ fir ,Grenzlinie“ bzw. ,Grenze*, ist das franzésische
,marquer’ fir ,markieren“ bzw. ,kenntlich machen“ sowie das englische Wort ,mark’ fir ,Marke®,
~-Merkmal“ bzw. ,Zeichen® anzutreffen (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 71).

Die Verwendung einer Markierung zur Kennzeichnung der produzierten Erzeugnisse reicht historisch
gesehen weit zuruck, zeigt eindeutig eine wirtschaftlich-orientierte Herkunft. Bereits in der Zeit der
klassischen Hochkulturen war die Anbringung von Produktmarkierungen eine selbstverstandliche
Handlungsweise. Nicht nur in der griechischen und rdmischen, sondern auch in der agyptischen Kultur
war es Ublich, auf Gold- oder Silbererzeugnisse, sowie auf Vasen und Dachziegeln ein Siegel des
Erzeugers anzubringen (Esch 2007, S.1).

Dies war eine Tradition, die sich bestandig hielt und zu generellen Werkstattsiegeln an rémischen
Handwerkserzeugnissen ebenso wie zur Verwendung von Wappen bei mittelalterlichen Gilden
fuhrte. Die sich mit dem Einsetzen des Industriezeitalters vollziehende Handelsexplosion
verursachte durch ein immer gréRer werdendes Warenangebot eine verstandliche Nachfrage der
Konsumenten nach Herstellungsinformationen (Leitherer 2001, S. 67 f.). Die nach und nach
entstehenden Kaufhauser mit einem riesigen Warenangebot I6sten den Drang nach Informationen
aus. Angebotene Waren wurden auf den Verpackungen mit dem Namen des Herstellers, der Herkunft,
Phantasienamen oder Akronymnamen '® versehen um dem Orientierungsdrang des Kunden
nachzukommen (Davis 2005, S. 18).

Als interessant erweist sich ein Blick auf die Abhandlungen des deutschen Nationaldkonoms Karl
MARX gemeinsam mit dem deutschen Philosophen Friedrich ENGELS. Sie reflektierten bereits das
Phanomen der Marke und konstatieren ein ,sinnlich Gbersinnliches Ding“ (Marx/Engels 1968, S.85),
das einer jeden Ware inharent ist. MARX und ENGELS stellen dariber MutmaRungen an, worin

dieses ,Geheimnisvolle der Warenform* besteht und kommen schlief3lich zu folgendem Schluss:

,ES ist nur das bestimmte gesellschaftliche Verhaltnis der Menschen selbst, welche hier fur sie
die phantasmagorische Form eines Verhaltnisses von Dingen annimmt.*
(a.a.0., S. 86).

'® Darunter versteht man ein Kurzwort, das aus den Anfangsbuchstaben oder -silben eines mehrsilbigen Wortes gebildet wird.
Als bekanntes Beispiel sei PERSIL genannt: der Name entstand durch die Zusammensetzung der Anfangssilben der
Grundsubstanz Perborat Silikat. Ebenso ist die allseits beliebte StRigkeit der Gummibaren namens HARIBO aus der

Zusammenfassung von ,Haus Richter Bonn* entstanden.
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Die Sichtweise der Autoren ist insofern als sehr interessant zu werten, als sie ganz klar konstatieren,
dass eine Beziehungsebene zu einem Produkt existiert, die auflerhalb des eigentlichen Warenwertes
angesiedelt ist.

MARX und ENGELS bezeichnen diesen Zusatznutzen als etwas ,Geheimnisvolles® sowie
.Mysterioses®. Sie lassen allerdings nicht davon ab, eine Erklarung zu finden, wodurch sich diese
mysteridse Ebene konstruiert. Sie fuhren ins Treffen, dass es sich um eine gesellschaftlich
begriindete Dimension handelt, die den Produkten zugeordnet wird. Nicht zu Ubersehen ist, dass die
Autoren dieses gesellschaftliche Konstrukt als nicht ganz seriés betrachten, indem sie es als ein
trigerisches bzw. bizarres Verhaltnis bezeichnen, das unabhangig vom eigentlichen Warenwert und

damit unabhéangig von einer rational in Zahlen fassbaren Ebene existiert (a.a.O).

Der Beginn des modernen Markenwesens wird mit dem Ende des zweiten Weltkrieges datiert.

In den USA bewirken die wirtschaftlichen Héhenfliige sowie die einsetzende Fernsehnutzung und die
damit einhergehende Entwicklung einer neuen Werbeform, dass Marken ab den 50er Jahren bereits
ein integrierter Alltagsbestandteil sind (Davis 2005, S.20).

Im européischen Wirtschaftskreis dauert es ein wenig langer bis sich das Markenwesen durchsetzte.
Als Vorreiter in der Erforschung von Markenfiihrung sowie Markentechnik im deutschen Sprachraum
ist DOMIZLAFF zu nennen, der Anfang der 80er Jahre seine Ansicht bezlglich des Phanomens der
Marke ins Treffen fihrt, dass die subjektiven Vorstellungen des Konsumenten einen wesentlichen
Bestandteil einer Marke ausmachen (Esch/Andresen 1997, S. 11). Ab den 70er Jahren werden in der
Praxis Dienstleistungen zu Marken gemacht. Erst diese praktischen Entwicklungen waren der
Ausgangspunkt fur eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Dienstleistungsebene in der
Literatur (Adjouri 2004, S. 16 f., 30).

Mitte der 90er Jahre beginnt schliel3lich der Trend der Entwicklung weg von der traditionell markierten
Handelsware hin zu Brandingprozessen fiir unibliche Bereiche, wie Politik oder Wohltatigkeitsevents.
Mittlerweile ist die Entwicklung des Markenwesens derart weit gediehen, dass Marken
Anziehungspunkt fur Individuen vielféltiger Generationen, Kulturen und sozialer Urspriinge sind
(Davis 2005, S. 20 ff.).

Resumierend lasst sich also konstatieren: Ein wesentlicher Punkt, der sich angesichts einer
historischen Betrachtung der Markenentwicklung offenbart, ist der Entwicklungsprozess des
Markenverstandnisses von Orientierungshilfe fir den Konsumenten zu einer wesentlich komplexeren
Auffassungsmodalitdt von Marken, indem diese Qualitatsversprechen sowie einen spezifischen

emotionalen Zusatznutzen bereitstellen sollen.

Die Marke entwickelt sich weg von der rein wirtschaftlichen Sichtweise zu einem multidimensionalen

Konglomerat, das die Aufmerksamkeit zahlreicher wissenschaftlicher Disziplinen beansprucht.
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Geht man der Frage nach, warum sich derart viele Forschungstraditionen dem Phanomen der Marke
annehmen, so erkennt man, dass eine rein betriebswirtschaftliche Sichtweise, die mit einer Marke
verbundenen Kundenwirkungen nicht ausreichend erklaren kann. Aufgrund der erkannten Effekte
entwickelte sich das Markenwesen kontinuierlich detailforschend weiter, was die Einbeziehung

zahlreicher weiterer Wissenschaftsdisziplinen begriindet (Adjouri 2004, S. 29).

3.1.2 Definition des Markenbegriffes

Widmet man sich der Recherche hinsichtlich einer Definition des Markenbegriffes, so sté3t man recht
bald auf das Ergebnis, dass innerhalb der Fachliteratur ebenso zahlreiche wie mannigfaltige
Definitionszugange existieren.

Die Ansatze der wichtigsten Autoren auf diesem Gebiet sollen als forschungsleitend herausgegriffen

und im Folgenden dargestellt werden.

Eine Begrindung fir die bestehende Vielzahl an Definitionszugangen liefert BRUHN (2004, S. 5), der
feststellt, dass die Definitionen einerseits unterschiedlichsten Forschungstraditionen entsprungen sind,
andererseits die realen Entwicklungsprozesse der Markte der letzten Jahre wesentlich schneller

vorangeschritten sind als wissenschaftliche Erlduterungen damit hatten Schritt halten kénnen.

Der Anfang der 60er Jahre von Konrad MELLEROWICZ erstellte Zugang erfolgt aus einer
wirtschaftlichen Perspektive heraus. Er beschreibt Markenartikel als

e (...) fur den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die

e in einem gréReren Absatzraum

e unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke)

¢ in einheitlicher Aufmachung,

e (gleicher Menge sowie

e (gleich bleibender oder verbesserter Giite erhaltlich sind und

¢ sich dadurch sowie durch die fir sie betriebene Werbung

¢ die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler und Hersteller)

erworben haben (Verkehrsgeltung).”
(Mellerowicz 1963, S. 39).

Diese mehr als 40 Jahre alte Definition ist deshalb nach wie vor zu schatzen, da sie den
kommunikativen Aspekt des Markenwesens unterstreicht. Sie spricht explizit davon, dass dem
Kunden durch die Marke die Herkunftsinformation offenbart wird und ebendiese Kennzeichnung
(Marke) auch in der werblichen Darstellung eine wesentliche Rolle spielt. Indem die Kennzeichnung
explizit angesprochen wird, fiihrt die Definition den historischen Zugang fort. Es wird ganz klar die

Kommunikatorrolle der Marke unterstrichen.

-66-



Ill. Realisierung von Markenkommunikation

Daruber hinaus betont MELLEROWICZ den Aspekt der Standardisierung, welche fur ihn ein
bedeutendes Charakteristikum eines Markenartikels darstellt, das heillt, dass sich jedem
Konsumenten der Artikel in einheitlicher Qualitat und Gestaltung prasentiert.

Dennoch ist diese Auffassung insofern als veraltet zu beurteilen, da mittlerweile neben den
traditionellen Handelswaren, auf welche sich die Definition explizit bezieht, ebenso
Dienstleistungsanbieter sowie Personen erfolgreiche Hintergriinde einer Marke darstellen kénnen.
Durch ihren rein wirtschaftswissenschaftlichen Zugang fehlt leider ebenso jegliche Berlicksichtigung

der psychologischen Dimension.

Betrachtet man die Zugangsweise Philip KOTLERS, so entdeckt man einen wesentlich
differenzierteren Blick auf die einzelnen Elemente, die eine Marke ausmachen. Er vernachlassigt die
Aufladung mit Assoziationen bzw. sieht dariiber hinweg, dass sich nicht aus jeder markierten Leistung
eine Marke entwickelt.
KOTLER (1991, S. 442) konstituiert folgende Begriffsdefinition: ,A brand can be defined as

e aname, term, sign, symbol, or design or combination of them

¢ which is intended to identify the goods and services of one seller or a group of sellers and

o to differentiate them from those of competitors.®

KOTLERSs Kernstiick der Definition bilden damit die Identifikations- sowie die Differenzierungsfunktion
einer Marke. Dies ist ein sehr vereinfachter Zugang, welcher dem komplexen und vielfaltigen

Funktionsspektrum einer Marke nicht gerecht wird.

Die soeben vorgestellten Definitionen vernachldssigen eine wesentliche Dimension, die in neueren

Zugangen ein wesentliches Element ausmacht.

Franz-Rudolf ESCH bezieht den Gedanken hinsichtlich der psychologischen Ebene einer Marke mit

ein und konstatiert:

»Marken sind Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikations-

und Differenzierungsfunktion tibernehmen und das Wahlverhalten pragen.“ (Esch 2007, S. 22)

ESCHs Definition beinhaltet einen ganz wesentlichen Aspekt, ohne den ein modernes
Markenverstandnis ausgeschlossen ist. Er fihrt ins Treffen, dass einer Marke neben ihrer funktionalen
Dimension, also dem Nutzenblindel, das es dem Konsumenten zur Verfigung stellt, auch eine

psychologische Ebene inharent ist.
Die psychologische Dimension einer Marke hat im Grunde genommen bereits DOMIZLAFF

verstanden, indem er 1939 als Ziel der Markentechnik ,die Sicherung einer Monopolstellung in der
Psyche des Verbrauchers” konstatierte (Domizlaff 2005, S. 68).
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ESCH fihrt hier den Begriff des Vorstellungsbildes ins Treffen, dessen Bedeutung nicht zu
unterschatzen ist. Dieser impliziert ndmlich neben einer kognitiven (individuelle Kenntnisse Uber eine
Marke) und affektiven (geflihlsmaRige Beurteilung) Dimension auch ein konnotatives Element, das
heil’t eine Kaufbereitschaft bzw. -absicht. Die Marke wird mit diesem Zugang von einem
wirkungsfokussierten Standpunkt aus examiniert.

Die psychologische Ebene, die in den bislang betrachteten Definitionen niemals angesprochen wurde,
tritt explizit in den Vordergrund.

Fir ESCH ist die Marke das Konsumentenbild hinsichtlich eines Produktes. Dies entspricht dem

Begriff des Markenimages, den ESCH damit als ident mit der Marke ansieht.

Im selben Fahrwasser bewegt sich David OGILVY, der die Marke als ,the consumer’s idea of a
product® (Ogilvy 1951, 0.S.; zit nach. Esch 2007, S. 22) auffasst und damit ebenso auf die

Begriffsinstanz des Vorstellungsbildes sowie das Markenimage anspielt.

Einer Marke wird, wie wir erkannt haben, eine wesentliche psychologische Dimension unterstellt,
wobei nun zu ergriinden ist, worin diese bestehen kann. An dieser Stelle sei DINGLERS Analogie zur
Menschenschoépfung zitiert, welche sehr schén die beiden Ebenen einer Marke veranschaulicht. Gott
schuf Materie, welcher er anschlieRend Geist verlieh. Mit einer Marke sei es nach der Vorstellungswelt
DINGLERS der gleiche Prozess:

,Der ,Geist’ einer Marke befindet sich aufderhalb des Produktes; einmal in den Kopfen des
Managements und in den Képfen der Verbraucher. Beides sind die immateriellen Seiten einer

Marke, mit denen man sich beschaftigen muf3.“ (Dingler 1997, S. 44)

Das heiflt also, dass das materielle Produkt eines Unternehmens mit emotionalen Komponenten

angereichert wird um dem Konsumenten einen Zusatznutzen zu bieten.

Ein Produkt per se ist nichts anderes als das korperliche Angebot, das man gegen monetare
Gegenleistung erwirbt um sich seine Verwendung zu sichern. Marken hingegen geben ,ein
Versprechen — etwas, das nicht greifbar ist (...).“ Sie sind ,Garanten fir Qualitat, Prestige, erstklassige
Tradition.“ (Davis 2005, S. 16)

Eine Marke ist also ein reales Produkt, das mit einem gewissen Mehrwert angereichert wurde.

Diese Bedeutungsanreicherung wird durch entsprechende Werbeaktivitaten, Promotions, Direct

Marketing sowie durch Produkterfahrungen etabliert.

-68-



Ill. Realisierung von Markenkommunikation

Der soeben erlauterte zweistufige Prozess der Markenbildung wird durch die Abbildung 3-1 von
BENTELE verdeutlicht:

Stufe 1 Leistung + Markierung e T:;:tls;tge
Markierte
Stufe 2 Eelshing o+ Bedeutung —=> Marke

Abbildung 3-1: Markenbildung als zweistufiger Prozess. Quelle: Bentele 2005, S. 4.

Wie ESCH bestatigt, fiihren diese Vorgange zu einer ,kortikalen Entlastung® hinsichtlich zuklinftiger
Entscheidungsprozesse der Konsumenten, die sich sogar neurowissenschaftlich mittels bildgebender
Verfahren bestatigen lassen (Kenning u.a. 2005, S. 55, 57).

Die Autoren fuhren aus der Sicht der von ihnen durchgefihrten neuro6konomischen Forschungen

folgende Uberlegung ins Treffen:

»Wir schlagen vor, Marken als Stimuli zu definieren, die wahrend einer (Kauf-) Entscheidung
sowohl zur Entlastung rationaler als auch zu gesteigerten Aktivitat affektiver und emotionaler
Hirnareale fihren.“ (a.a.0., S. 55f.)

Eine Marke wird hier hinsichtlich ihrer kortikalen Effekte beschrieben. Sie dient einerseits als
Entlastungsfaktor auf rationaler Ebene, wahrend sie auf emotionalem Niveau eine Steigerung des
Involviertheitsgrades bedingt. Die Autoren beachten mit ihrem Zugang eine Differenzierung von
emotionaler und rationaler Ebene und fiihren die jeweiligen Effekte ins Treffen.

Naturlich ist diese Definition rein aus Sicht der Neuro6konomie formuliert, weshalb die eine Marke
konstituierenden Elemente nicht angesprochen werden.

Die Definition kann nur hinsichtlich etablierter Marken Glltigkeit in Anspruch nehmen, da die

dargestellten Effekte nur bei bereits gelernten und mental verankerten Marken eintreten.

ESCH konstatiert die Bedeutung der emotionalen Ebene, indem er folgende Aussage trifft: ,Gerade

starke Marken verfiigen Uber eine besondere emotionale Schubkraft.” (Esch 2007, S. 8)

Die logische Schlussfolgerung daraus, gipfelt in einer einfachen, dennoch sehr bedeutenden
Feststellung vor dem Hintergrund unserer heutigen Markenumwelt: Je starker die emotionale

Ausstattung einer Marke, desto gréRer ihre Erfolgsaussichten.
Der deutsche Markenverband fiihrt einen weiteren bemerkenswerten Aspekt ins Treffen. Er verweist

explizit darauf, dass eine Marke eine ,hohe Glaubwirdigkeit im Hinblick auf die Einhaltung ethischer,

sozialer und Okologischer Standards“ garantiert (Deutscher Markenverband 2009, S. 2).
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Mit diesem Zugang kommt sehr stark die Intention einer Marke als vertrauensbildendes und

vertrauensforderndes Instrument zum Ausdruck.

Aus obigen Erwagungen entspringt daher folgende Conclusio:

Eine Marke kann als immaterielles, sozialpsychologisches Phanomen aufgefasst werden.

Ein Produkt liefert primar bestimmte Eigenschaften, Nutzenbiindel und Verwendungsmaoglichkeiten.
Besitzt ein Produkt darliber hinaus ein gelungenes Branding, das ganz spezifische Meinungen und
Vorstellungsbilder bei den aktuellen sowie potentiellen Konsumenten hervorruft, dann wird das
Produkt mit einer Produktpersonlichkeit ausgestattet und um emotionale Impulse sowie eine
Beziehungsebene zum Kunden erweitert. Diese =zusatzliche immaterielle Ausstattung eines
Markenproduktes macht nicht nur eine Marke nach heutigem Verstandnis aus, sondern bestimmt
schlussendlich ihren Wert und ihre Bedeutung. Das Phanomen Marke wird damit zu einem Ph&nomen

auf psychologisch-dynamischer Ebene.

Zum Abschluss der definitionstechnischen Diskussion hinsichtlich des Markenbegriffes, wollen wir uns
noch dem gewerberechtlichen Zugang widmen, welcher die Marke als Rechtsgebilde definiert.
Gemal § 1 des Osterreichischen Markenschutzgesetz (MSchG) lautet die Definition einer Marke
folgendermalien:
,Marken kénnen
e alle Zeichen sein, die sich graphisch darstellen lassen, insbesondere Woérter einschliefl3lich
Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen und die Form oder Aufmachung der Ware,
e soweit solche Zeichen geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von

denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.” (Weilinger/Doralt 2008, S. 1124)

Diese Definition der Marke findet ihre Grundlage in der Richtlinie 89/104/EWG des Europaischen
Rates zur Angleichung der Rechtsvorschriften der Mitgliederstaaten tber die Marke von 1988. Die
genannte Richtlinie initiilerte die Osterreichische Markenrechtsnovelle des Jahres 1999. Durch diese
Richtlinie wurde es fUr den 6sterreichischen Gesetzgeber notwendig, die Bedingung der graphischen

Darstellbarkeit einzuflgen.

Die Neuformulierung des Gesetzestextes erlaubt es nun auch alphanumerische Kombinationen zur
Registrierung als Marke zuzulassen und selbst spezifische Farbtone als Marke zu schiitzen, sofern
diese ausreichende Unterscheidungskraft besitzen (Schanda 1999, S. 26).

ESCH erwahnt diesbezlglich die beiden Farbtonalititen von MAGGI, die rechtlich geschitzt sind
(Esch 2007, S. 19).

Der Anwendungsbereich des Begriffes der juristischen Marke wird seither bedeutend liberaler

gehandhabt und erfahrt dadurch eine wesentliche Ausweitung.
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3.1.3 Definition von Branding

Es ist wesentlich, eine Begriffsabgrenzung zu dem in der Literatur viel verwendeten Branding-Begriff
zu ziehen. Dies gestaltet sich insofern schwierig, als eine grolRe Bandbreite an Auffassungen dariiber

existiert, was der Begriff Branding eigentlich ausdriicken soll.

Eine Betrachtung der etymologischen Wurzeln zeigt, dass dieser Fachterminus auf das nordische
Wort flr ,brands* zuriickgeht, das fir ,brennen” steht. Seine urspriingliche Verwendung bezog sich auf
die Kennzeichnung von Eigentumsobjekten und kam insbesondere bei Sklaven und Arbeitstieren zur
Anwendung (Davis 2005, S.18).

Als wichtige Fachstimmen sollen ESCH und LANGNER herangezogen werden, die unter Branding
die Gesamtheit der angewandten MalRnahmen verstehen, die im Zuge des Markenaufbaus gesetzt
werden und sich als geeignet erweisen, das eigene Angebot von der Konkurrenz zu differenzieren
(Esch/Langner 2001, S. 441).

GOTTA entwickelt eine Definition des Branding-Begriffes im Umfeld seiner Erlauterungen hinsichtlich
eines gelungenen Markennamens, wodurch der Markenname besonderes Gewicht im Zuge seiner

Brandingdefinition erhalt. Fir GOTTA bedeutet ein herausragendes Branding

,die Zusammenfassung einer Mixtur aus rationalen und nicht rationalen Werten, die durch den
zu entwickelnden, warenzeichenrechtlich schutzfahigen Markennamen in Deutschlang,

Europa oder weltweit identisch reprasentiert werden kann.“ (Gotta 1994, S. 775)

Fur GOTTA stellt der Name also eine Synergie dar, welcher die von einer Marke verkérperten Werte
an sein Zielpublikum transportieren muss. Der Name ist, nach der Sichtweise GOTTAS, als

Schlisselelement des Brandingkonzeptes zu werten.

DAVIS fihrt ins Treffen, dass es beim Branding insbesondere darum geht, Werte in den Mittelpunkt zu
stellen, auf welchen jegliches Markenverhalten aufgebaut wird. Diese Werte transportieren dem
Kunden eine spezifische Markenerfahrung, in dem dadurch die Positionierung sowie die
Werthaltungen der Marke deutlich werden (Davis 2005, S. 30).

Eine Sichtweise wie jene von MURPHY (1990, S. 4) ist als zu weit gegriffen zu kategorisieren, da
dieser Autor samtliche Marketingbausteine wie Preispolitik, Distribution etc. unter den Branding-Begriff

subsumiert.

Ein sehr interessanter Zugang ist jener von MARKETINGMINDS (2008, 0.S.), welcher unter Branding
die mentalen Konstrukte versteht, die im Bewusstsein der Konsumenten aufgebaut werden und eine

Marke mit einem Produkt bzw. einer Dienstleistung verknupfen.

Im Zuge dieser Arbeit soll der Definition ESCH und LANGNERSs gefolgt werden.
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3.1.4 Funktionen einer Marke

Die von einer Marke erfillten Funktionen gestalten sich als vielfaltiges Spektrum und sollen im
Folgenden durch eine nach Konsumenten sowie Hersteller differenzierende Betrachtung erortert

werden.

3.1.4.1 Markenfunktionen aus Konsumentensicht

Eine der wohl wesentlichsten Funktionen einer Marke ist in der Orientierungserleichterung fir den
Konsumenten zu finden. Anhand eines vertrauten Markenzeichens fallt es dem Konsumenten
wesentlich leichter, sich in der Fille des Angebotes zurechtzufinden, sowie das von ihm gewtinschte
Produkt leichter zu identifizieren (Identifizierungsfunktion) (Bruhn 2001, S. 34).

AuRerdem dient die Marke als ,information chunk® (Esch 2007, S. 23), welche dem aktuellen sowie
potentiellen Kunden in kompensierter Art und Weise die wichtigsten Nutzenbiindel und deren

Eigenschaften kommuniziert (Informationsfunktion).

Die Abspeicherung der spezifischen Informationen sowie im Besonderen der emotionalen
Dimensionen, die als Zusatznutzen mit einem Produkt verbunden sind, filhren schliellich zu einer
mentalen Reprasentation der Marke. Dieser emotionale Zusatzwert erweist sich besonders bei
Dienstleistungsanbietern als oberster Prioritdt, da sich in dieser Branche das Produkt durch
Intangibilitat auszeichnet. Uber den Umweg der emotionalen Dimension kann der Anbieter Vertrauen
und Sympathie aufbauen (Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 10).

Der Konsument muss ein gewisses Vertrauensniveau erreichen um seinen Input zu leisten, sprich
eine Kaufentscheidung zugunsten eines bestimmten Anbieters zu tatigen. Dies wirde er nicht tun,

wenn er nicht von der Qualitat und einer adaquaten Gegenleistung lberzeugt ware.

Einem einmal aufgebauten mentalen Konstrukt in Bezug auf eine Marke ist eine
Entlastungsfunktion inharent. Es missen nicht stets neue Reflexionen und Bewertungen angestellt
werden, sondern der Kunde kann auf die bereits abgespeicherten Informationen zuriickgreifen, die er
durch Werbeaktivitdten, Mund-Propaganda oder eigene Erfahrungen durch friihere Nutzung
aufgebaut hat.

Er kann auf dieses Markenwissen vertrauen und damit eine Beschleunigung seiner Kaufentscheidung
herbeifiihren. Dieses bereits vorhandene Wissen macht weitere Recherchen und
Informationsleistungen irrelevant und der Kunde kann wertvolle Zeit in Bezug auf Such- und

Informationsetappen sparen (Riesenbeck/Perrey 2007, S. 2).

Eine weitere wesentliche Dimension einer Marke ist ihre Senkung des subjektiven Kaufrisikos.
Eine Qualitatskontrolle von Dienstleistungen kann erst im Zuge bzw. nach Entstehung der
Dienstleistung erfolgen. Daher kann eine starke Marke eine entsprechende Leistungsqualitat
vermitteln, die dem Kunden Sicherheit gibt (Sicherheitsfunktion) (Bruhn 2001, S. 34).
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Schlie8lich wirkt eine Marke Uber die von ihr vermittelten emotionalen Zusatzleistungen als
identitatsstiftend, indem die eigene Persdnlichkeit mit Elementen der Marke ausgestattet und der

Umwelt gegeniiber kommuniziert wird (Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 12).

Viele Marken liefern dartber hinaus Image- und Prestigewerte flir den Konsumenten. Durch
emotionale Aufladung eines Produktes wird dem Konsumenten ein Zusatznutzen zur Verfligung
gestellt, der als entscheidendes Kaufkriterium fungiert. Dies ist insbesondere bei Luxusgttern der Fall.
Durch den Erwerb dieser Marke erwartet sich der Konsument in seinem sozialen Umfeld eine
spezifische Reputation (Esch 2007, S. 24).

Zusammenfassend sollen samtliche soeben erdrterte Funktionen aus Konsumentensicht dargestellt

werden:

Abbildung 3-2: Ubersicht liber die Markenfunktionen aus Konsumentensicht. Quelle: eigene Darstellung.
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3.1.4.2 Markenfunktionen aus Herstellersicht

Aus Sicht des Unternehmens erzeugt die Profilierung einer Marke bedeutende Effekte gegentiber dem

Kunden, welche sich als gewinnbringend fiir den Erfolg eines Produktes kategorisieren lassen.

Wesentlich ist, dass die unternehmenseigene Marke eine entsprechende Abgrenzung von den
Konkurrenzprodukten erreicht (Differenzierungsfunktion) (Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 12 f.).
Diese hat insbesondere bei Dienstleistungen hohe Relevanz, da jene aufgrund ihrer Intangibilitat sehr
anfallig fr Nachahmungstendenzen sind.

Durch die eindeutige sowie einmalige Kennzeichnung der unternehmenseigenen Dienstleistung
mittels einer Marke erfolgt des Weiteren eine Schutzfunktion bzw. Monopolisierungsfunktion, die

Falschungen und Nachahmungsversuchen vorbeugen soll (Esch 2007, S. 24).

Sobald eine entsprechende Marktpositionierung erfolgt ist, ist einer Marke eine
Absatzforderungsfunktion inharent. Je starker sich eine Marke auf dem Markt profilieren kann,
desto geringer ist ihre Anfalligkeit fir Marktschwankungen sowie potentielle, auf den Markt drdngende
Konkurrenz. Mit anderen Worten, eine starke Marke kann als Stabilisator bezlglich des Absatzes
fungieren (Bruhn 2001, S. 33).

Durch eine entsprechende Marktposition, abgesichert durch einen einigermallen stabilen Absatz,
erdffnen sich Expandierungspotentiale fur ein Unternehmen. Die urspriingliche Marke kann dabei im
Rahmen von Markenexpansions- oder Markenausdehnungen weiterhin die tragende Komponente
bleiben (Esch 2007, S. 24).

Eine etablierte Marke ero6ffnet dem Unternehmen ein grolReres preispolitisches Spektrum, da der
markentreue Kunde sich als weniger preissensibel erweist. Sobald er einmal zu einem Produkt
Vertrauen gefasst hat und dieses einen integrierten Bestandteil seines Alltags darstellt, muss die
Preisdifferenz gegenuliber den Konkurrenzprodukten erst eine erhebliche Spanne erreichen, damit der
Kunde einen Wechsel des Produktes ins Auge fasst (a.a.0.).

Abschliellend ist festzustellen, dass eine starke Marke in vielen Fallen eine Wertsteigerung des

Unternehmens selbst bedeutet, wie dies etwa bei der Getrankemarke COCA COLA der Fall ist

(vgl. dazu auch Einfiihrung zu Kapitel 3).
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Auch an dieser Stelle sei zum Abschluss der Erérterungen eine zusammenfassende Ubersicht (iber

die Markenfunktionen aus Herstellersicht dargeboten:

Abbildung 3-3: Ubersicht iiber die Markenfunktionen aus Herstellersicht. Quelle: eigene Darstellung.
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3.1.5 Ubersicht iiber Markenkategorien

Im Folgenden sollen Basisbegrifflichkeiten informative Darstellung finden, die im Zuge von
Markenfiihrung von wesentlicher Bedeutung sind und deren Kenntnis als Voraussetzung fir jegliche
Auseinandersetzung mit der Materie gelten kann.

Die Begriffe stellen grundlegende fachspezifische Aspekte dar, deren Kenntnis unter Fachkolleginnen
vorausgesetzt werden kann. Aus diesem Grund erweist sich eine nahere Ausfliihrung von geringer
Relevanz und soll zugunsten der Fortfiihrung der Arbeit im Sinne des Forschungsanliegens

vermieden werden.

Terminus Erlauterung Beispiele

Produktion / Hersteller

Die Produktion der Leistung bzw. des Produktes wird
Eigenmarke vom Hersteller selbst Ubernommen. Die Vermarktung | Bahlsen Leibniz Keks

erfolgt unter dem Namen des Herstellers.

Die Produktproduktion erfolgt vom Hersteller, der sie Bella
Fremdmarke allerdings unter einem anderen Namen am Markt (Hofer-Marke;
anbietet. Produzent: Spitz

Osterreich)

Mittels Franchisepartnern wird das angebotene Produkt

i Coca Cola
Lizenzmarke am Markt vertrieben.

Preisdifferenzierungsgrad der Marke

] ) ) o WMF — La Galleria
Es handelt sich hierbei um Marken, die im .
Erstmarke . ] ) Continental
Hochpreissegment angesiedelt sind.
Henkel Trocken

Die Erstmarke wird ausgeweitet und erhalt glnstigere
Unterebenen, die so genannten Zweit- und Drittmarken. ) )

. . . WMF — Tischfein
. . lhre Funktion besteht darin, dem Unternehmen einen )
Zweitmarke, Drittmarke B ] Semperit
groReren Marktanteil zu verschaffen um durch

Carsten SC

aggressive Preistaktiken weitere Zielgruppen zu

erreichen.
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Art der Markierung

Wortmarke

Mittels konkreter oder abstrakter Worte wird eine Marke

gebildet.

Siemens

Bildmarke

Mittels  einer  Visualisierung soll eine Marke

gekennzeichnet werden.

Lacoste Krokodil

Michelin-Mannchen

Im Falle einer dauerhaften Kombination von Worten mit

Camel
Wort-Bild-Marke entsprechenden visualisierten Objekten spricht man von Ariel
rie
einer Wort-Bild-Marke.
. Es kommen hierbei Abklrzungen, Zahlen oder H& M, 4711
Zeichenmarke
Buchstaben zum Einsatz. oMV, C& A
Hoérmarke Spezifische Klangabfolgen, die einem bestimmten Tel
elecom
(akustische Marke) Produkt zugeordnet werden, nennt man Hérmarken.
Diese sind auf die geruchliche Wahrnehmung hin
Geruchsmarke Chanel Nr. 5

ausgerichtet.

Markenanbieter

(institutionelle Stellung)

Herstellermarke

Das Unternehmen, das fir die Produktion bzw.
Herstellung eines Produktes verantwortlich zeichnet, ist

Trager der damit verbundenen Schutzrechte.

Jacobs Krdénung

Handelsmarke

Das Eigentum an der Marke Dbesitzt ein
Handelsunternehmen, das in seinen eigenen

Kaufhausern diese Marke vertreibt.

Hofer
IKEA
Alverde
(DM-Eigenmarke)
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Geografische Reichweite der Marke

Lokalmarke

Es handelt sich hierbei um eine Marke, die lediglich

innerhalb eines spezifischen Ortsgebiets erhaltlich ist.

KaDeWe
(Kaufhaus des Westens,

Berlin)

Regionalmarke

Eine Regionalmarke erstreckt sich auf grofRere Gebiete,

wie etwa Bundeslander.

Karntner Milch

Eine nationale Marke agiert innerhalb der nationalen

Nationale Marke Nom
Staatsgrenzen.
. Eine internationale Marke tritt Uber die eigenen )
Internationale Marke ) Nivea
Landesgrenzen hinaus auf.
Globale Marke Eine globale Marke geniefit ein weltweites Auftreten. Coca Cola
Anzahl der markierten Nutzenbiindel
Ein Unternehmen vertreibt entweder nur ein einziges
Produkt auf dem Markt oder schafft flr jedes einzelne
. ) o Underberg
Mono- /Einzelmarke angebotene Produkt eine einzigartige Red BullY
ed Bu

Markenpersonlichkeit. Letzteres ist ein Vorgehen, das

sich durch sehr hohe Marketingkosten auszeichnet.

Mehrmarken-Strategie

Ein Unternehmen bietet mehrere Produkte an, welche
zwar auf den gleichen Markt fokussieren, jedoch
hinsichtlich der Produkteigenschaften sowie im Preis

differieren. Es wird quasi Konkurrenz unter dem eigenen

Volkswagenkonzern:
VW, Seat, Audi, Skoda,
Lamborghini, Bugatti,

Bentley
Dach geschaffen.
Bei der Familienmarkenstrategie werden mehrere
Produkte unter demselben Markennamen angeboten i
. ) ) Beiersdorf:
Familienmarke (Schaffung  einer  Produktgruppe unter einem )
Nivea, Tesa
Markennamen). Der eigentliche Unternehmensname

bleibt dabei ohne Erwahnung. Oftmals operiert ein

Unternehmen gleichzeitig mehrere Familiengruppen.

7 Mit 24. April 2009 wird der bisherigen Monomarke des Red Bull Energy Drinks ein neues Produkt hinzugefiigt: Simply Cola by
Red Bull (Pleininger/Himmelbauer 2008, S. 1).
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Dachmarke
Unter einem einzigen Corporate Brand Namen wird das Kodak
gesamte Leistungsspektrum eines Unternehmens Porsche
angeboten. Apple

Tabelle 3-1: Ubersicht iber mégliche Markenkategorien. Quelle: MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/ Linxweiler 2004, S. 79; Bruhn 2001,
S. 43).
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Bezugnehmend auf die obige Aufstellung ist hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes
anzumerken, dass die Flugdienstleistungen am Markt stets unter dem Unternehmensnamen

angeboten werden.

Einzige Ausnahme hierzu stellt EASY JET dar. Dieses Unternehmen etablierte unter dem Prafix

,easy" eine breite und sehr unterschiedliche Palette an Dienstleistungen'®.

3.2 Strukturelle Elemente einer ganzheitlichen Markenkommunikation als

Quellen der Markenidentitat

Die Markenfihrung ist die konzeptionelle Klammer samtlicher marktbezogener Aktivitadten eines
Unternehmens. Die Marke per se richtet sich nicht nur an externe Adressaten, sondern ebenso an die
unternehmensinternen Anspruchsgruppen. Die Marke ist als Ubergeordneter Faktor zu sehen, der auf

samtlichen Ebenen des Unternehmens wirkt.

Insbesondere in wettbewerbsstarken Branchen wie der Airline-Industrie ist die Wahl eines adaquaten
Brandings19 essentiell.

Vor einigen Jahren war diese Entscheidung noch bedeutend leichter. Der Name der betreffenden
Airline spiegelte das Herkunftsland wieder, das Logo wies einen starken Zusammenhang zur
nationalen Flagge auf. Meist wurden die Flaggenfarben als Logofarben herangezogen. Der Fokus des
Marketings zeigte seine Ausrichtung auf die logistischen Aspekte. Bis vor einigen Jahren waren diese
Branding-Malnahmen véllig ausreichend um die einzelnen Airlines voneinander zu differenzieren.

Als interessantes Beispiel aus der Praxis sei dazu das Branding-Desaster von BRITISH AIRWAYS in
den spaten 90er Jahren genannt. Das britische Unternehmen wollte die traditionelle Flaggenbemalung
ersetzen und lieR flnfzehn internationale Kunstler Entwirfe fir neue Flugzeug-Outfits gestalten.
Dieses Vorgehen stied von Seiten der Passagiere, insbesondere des Geschéaftsreisesektors,
dermaflen auf Widerstand, dass BRITISH AIRWAYS keine andere Wahl hatte, als diesen Schritt
rickgangig zu machen und ausschlieRlich die traditionelle Bemalung weiterzufiihren (Haig 2004,
S. 181).

Die Auffassung hinsichtlich der Notwendigkeit eines entsprechenden Brandings gestaltet sich heute
etwas anders. Die Liberalisierung des Marktes fihrte zu einem Boom an Neugrindungen von
Unternehmen, die meist auf dem Konzept der Low Cost Strategy basieren. Von nun an ist Branding

auch im Airline-Sektor ein stark reflektiertes und diskutiertes Sujet.

'® Das Unternehmen betreibt abseits der Airline Busunternehmen, Banken, Apotheken, Pizzalieferservices, Hotels,

Kreuzfahrtschiffe etc.

" Der Branding-Begriff sei gemaR der Definition von ESCH und LANGNER verstanden, wie er in Kapitel 3.1.3. erlautert wurde.
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Durch die umfangreichen Auswahlmdglichkeiten, die sich dem Konsumenten dieser Tage prasentieren,
spielt die Qualitdt eines entsprechenden Brandings eine Schlisselrolle, sodass der Bedarf nach

Identifikation starke Individualisierungstendenzen innerhalb der Airline-Industrie hervorruft.

Die Anspriiche, die an das Branding, dessen Aufbau und Entwicklung angesichts der komplexen
Branchenumwelt gestellt werden, erweisen sich als beachtlich. Die Zahl an logistischen und
operationalen Aspekten ebenso wie aullerst spezifische technische Kriterien, durch welche diese

Umwelt gepragt wird, stellt die Unternehmen dieser Branche vor spezielle Herausforderungen.

Fir den Passagier startet das Brand-Experience im Moment der Buchung, setzt sich fort am
Flughafen bis hin zum eigentlichen Flugservice und endet erst mit dem abschlieenden Transit.
Eine Markenidentitdt muss in der Lage sein, den Konsumenten an jedem einzelnen Punkt der
Flugreise in das Markenerlebnis zu involvieren. All diese Berihrungspunkte der Marke mit dem
Konsumenten im Zuge der Dienstleistungskonsumation werden mit ZEITHAML als ,Moments of
Truth® (Zeithaml/Bitner/Gremler 2006, S. 123.) bezeichnet. Diese stellen jene Zeitpunkte dar, in denen
der Passagier mit dem Unternehmen der Marke in eine Interaktion tritt um die angebotenen

Dienstleistung zu konsumieren.

Der Passagier ist heutzutage dem Branding gegenulber wesentlich aufmerksamer als dies jemals
zuvor der Fall war. Das Branding stellt flir den Passagier ein Versprechen hinsichtlich des zu
erwartenden Reiseerlebnisses dar. Es betrifft mehr als nur den Preis. Es liefert im Idealfall eine

einzigartige Philosophie.

Diesen unternehmenseigenen Standpunkt zu transportieren ist eine wichtige Funktion der Brand
Elemente, denn diese sind nicht nur die ersten Botschafter eines Unternehmens, die dem
Konsumenten gegenlbertreten, sondern sie begegnen ihm kontinuierlich wahrend der gesamten

Dauer der Interaktion.

Der Markenname und das Logo (Markenzeichen) dienen neben dem Preis, dem Slogan und den
kommunizierten Herkunftsinformationen als erste Schlusselinformationen zu einem Unternehmen und
seinem Produkt bzw. seiner Dienstleistung (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 250).

In den folgenden Teilkapiteln soll diesen Aspekten nahere Aufmerksamkeit zukommen.
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3.2.1 Die Auswahl geeigneter Markennamen

Dem Namen einer Marke kommt tragende Bedeutung zu, denn er ist ihr Kernelement und damit
gleichsam Malstab fir den gesamten Markenauftritt. Er fungiert als zentrales verbales
Identitatselement einer Marke. Bei den Dienstleistungen der Fluglinien fungiert in der Regel der

Firmenname zugleich als Markenname.

Far den potentiellen Kunden sollte auf den ersten Blick erkennbar sein, welche Leistungen ein

Unternehmen bereitstellt, so dass der Name entsprechend zielgruppenadéquat formuliert sein soll.

Idealerweise entscheidet sich ein Unternehmen fiir einen assoziationsstarken Namen, welcher bei der
Zielgruppe gemald der erwlinschten Positionierung entsprechende bildliche Vorstellungen evoziert
(MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 299 f.).

Bei der Wahl ist zu beachten, dass das Potential abstrakter Namen wesentlich geringer ist, eine
Markenpositionierung zu vermitteln (Langner/Esch 2004, S. 114 f.).

Auch AAKER und JOACHIMSTHALER unterstreichen explizit, dass

.ein Name, der mit wiinschenswerten Assoziationen verbunden ist, (...) den Aufbau einer
Marke“ wesentlich mehr unterstitzt (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 197).

ADJOURIS Feststellung, dass ein Markenname keinen Inhalt zur Marke transportieren muss, ist daher
nicht zu folgen (Adjouri 2004, S. 48). Selbstverstandlich ist es mittels abstrakter Markennamen
mdglich, erfolgreich am Markt zu agieren, dies gestaltet sich jedoch wesentlich schwieriger und ist in

hohem Ausmaf vom konkreten Absatzmarkt abhangig.

Bezugnehmend auf den Untersuchungsgegenstand ist eine derartige Vorgehensweise nicht
zielfUhrend, wenn man den ohnehin schon vorhandenen hohen Unsicherheitsfaktor hinsichtlich der zu
erwartenden Dienstleistung in Betracht zieht. Eine derzeit am Markt erfolgreiche Airline aus dem
russischen Raum, die sich dennoch auf diese Vorgehensweise stitzt, nennt sich S7%. Die Airline
bezieht ihren Namen von ihrem IATA-Code. Dieser Code wird von der International Air Transport
Association (IATA) an Flughafen und Airlines vergeben um eine eindeutige Kennzeichnung zu

gewahrleisten. Dies spielt insbesondere fiir die Funkiibertragungen in der Luft eine gewichtige Rolle.

% Es handelt sich hierbei um eine russische Airline, die im Mai 1992 als staatliche Fluggesellschaft SIBIR gegriindet wurde.
Noch im Griindungsjahr wurde der Privatisierungsprozess der Airline in Gang gesetzt. Seit 1994 agiert die Airline unter dem
internationalen IATA-Code S7, der im Méarz 2006 als registriertes Warenzeichen eingetragen und damit eine Umbenennung der

Luftfahrtgesellschaft vorgenommen wurde.
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Die innerhalb der Flugbranche eingebauten Assoziationsbriicken erfolgen durch Begriffe wie ,Air,
LFIy*, ,wings“ und ,Jet". Es ist festzustellen, dass sich die Majoritat der Airlines dieser Namenszusatze
bedient.

Es handelt sich bei diesen Namensteilen um Branchenstereotype, deren Verwendung jeweils mit Blick
auf die bereits am Markt agierenden Unternehmen erfolgen muss, da man sonst Gefahr lauft, einen
Namen zu verwenden, der sich nur marginal von einer Konkurrenzmarke abhebt.

Eine Weiterfihrung des Branchenbezuges kann durch Bildelemente, Formen oder entsprechende

Farbauswahl erfolgen.

Eine konkrete Betrachtung der untersuchten Wirtschaftssparte bringt hervor, dass die Majoritat der
Unternehmen eine Verknipfung des Unternehmensnamens mit klassischen branchentypischen
Assoziationsbriicken vornimmt. Als einzige Ausnahmen zeigen sich NIKI sowie STERLING?".
LANGNER verweist darauf, dass dadurch die Methode der Kontextverknipfung realisiert wird.
Hierbei wird mittels des Markennamens zu erkennen gegeben, woher das Unternehmen stammt oder
fur welchen Kontext das Unternehmen Produkte anbietet (z.B. CREDIT SUISSE). Dieser Kategorie ist
die Mehrheit der Luftfahrtgesellschaften zuzuordnen (z.B. GERMANWINGS, RYANAIR, AIR BERLIN)
(Langner 2003, S. 208 ff.)

Weitere Kiriterien, die bei der Auswahl eines geeigneten Markennamens Beachtung finden sollten,
konstatieren BERRY, LEFKOWITH und CLARK (1989, S. 14).

Als ein sehr wesentlicher Faktor ist die Unterscheidbarkeit zu nennen. Ein Unternehmen muss von
der Kundenseite eindeutig identifiziert sowie gleichzeitig von den Konkurrenten abgegrenzt werden

kénnen.

Die Auswahl der verbalen Formel muss diesen Autoren zufolge Kriterien der Eigenstandigkeit und
Unverwechselbarkeit genliigen. Es muss darauf Augenmerk gelegt werden, dass der Markenname
eines Produktes nicht einer bereits existierenden Marke ahnelt, denn zu ahnliche Namen entkraften

deren Wirkung.

Wesentlich ist weiters, dass ein einpragsamer Name verwendet wird, der einfach verstanden

werden kann und pragnant, kurz und einfach auszusprechen ist.

Die Summe dieser Einzelaspekte fordert die Memorability, die Merkfahigkeit. Um eine erfolgreiche
Marke etablieren zu kdnnen, muss sich eine Marke im Gedéachtnis ihrer Zielgruppe verankern kénnen.
Einen wesentlichen Grundstock der Memorability bildet der intrinsische Gehalt einer Marke, der sich

zusammensetzt aus der visuellen Gestaltung sowie dem semantischen Inhalt einer Marke.

# STERLING war ebenfalls ein Low Cost Carrier mit Firmensitz in Kopenhagen. Die Airline entstand im Herbst 2005.

Drei Jahre darauf, im Herbst 2008, musste das Unternehmen jedoch Insolvenz anmelden.
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Die semantische Aussage des Firmennamens ist flr die Zielgruppe die erste Mdglichkeit, auf den
Markenkern und dessen Werte zu schlieRen. In Abhangigkeit vom primaren Markenkernwert, auf dem

die Positionierung aufgebaut wird, ist die Auswahl des Markennamens zu treffen.

Dessen Semantik sollte der Produktpositionierung entsprechen. Die Auswahl kann zu Gunsten eines
emotional begrindeten, asthetisch-kulturell verwurzelten, produktbeschreibenden oder ethisch
begrindeten Markennamen fallen (MTP eV. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 304).
Daruber hinaus besteht die Moglichkeit, einen symbolischen Markennamen oder einen direkt
beschreibenden Namen zu wahlen. Wahrend mit der symbolischen Option bereits bestehende
Assoziationswelten fiir die Markenpositionierung genutzt werden um damit relativ rasch eine innere
Reprasentation des Markenbildes hervorzurufen, haben beschreibende Namen den Vorteil, dass sie
unmissverstandlich und klar aufzeigen, worum es sich bei ihrem Produkt bzw. ihrer Dienstleistung
handelt. Sie zeichnen sich durch einfache Verstandlichkeit aus mit der eine klare und
unmissverstandliche Kommunikation vorgenommen werden kann. Probleme kann hier der gesetzliche
Schutzrahmen bereiten. FUr den Fall, dass ein Markenname zu unspezifisch gewahlt wird, ist er nicht

schutzfahig.

LINXWEILER weist auf eine weitere Perspektive hin, unter der ein Markenname analysiert werden
kann. Jedem Markennamen ist als sprachliches Gebilde eine phonetische Dimension inharent.

Jeder Markenname erzeugt ein phonetisches Klangbild, einen Sprachrhythmus bzw. eine
Sprachmelodie. Dabei ist zu beachten, dass die Lautsymbolik vielfaltige emotionale Empfindungen
ausldsen kann, welche den gewlnschten Markenwerten und Positionierungstendenzen entsprechen

sollten um die Markenaussage auf einer weiteren Ebene zu unterstreichen.

LINXWEILER betont das Faktum, dass ein Markenname Personlichkeit haben kann: ,sanft, gebildet,
einfach, dynamisch, statisch, dunkel, hell, modern, vorlaut, kantig, altmodisch, musikalisch, poetisch,
zurlickhaltend, klein, hochgewachsen, dick oder dinn, usw. (...)* (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler
2004, S. 299 f.).

Die phonetische Qualitdt von Buchstaben ist ein wesentliches Element fir die Assoziationen der
Kunden. Es kann beispielsweise eine GrolRenvermittlung ausgeldst werden, etwa durch den Vokal
., der mit kleineren Objekten assoziiert wird, wahrend ,a“ oder ,,0“ einen Hinweis auf gréRere Objekte
vermitteln (Bugdahl 1995, S. 345).

Weiters wird gewissen Konsonanten eine Geschlechtlichkeit zugeschrieben. Weich klingende
Konsonanten werden eher als weiblich empfunden, wahrend stimmlose und harte Konsonanten als
mannlich angesehen werden (Latour 1996, S. 45). SchlieRlich kann Uber Buchstaben auch eine
Stimmungsvermittlung erfolgen. Die Konsonanten ,M‘ und ,L' bewirken eine ruhige, angenehme und
zarte Atmosphare. Die Vokale ,I' und ,E* wirken als hell und aktivierend, wahrend ,U‘ und ,O‘ einen
dunklen und ruhigen Eindruck vermitteln (Bugdahl 1995, S. 345).
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Als Beispiel eines Flugunternehmens mit besonderen phonetischen Namensaspekten soll das
polnische Unternehmen ,Wizz‘ Erwahnung finden. ERTEL konstatiert, dass Konsonanten wie ,S* oder
,Z' als stark, erregend und weniger angenehm wahrgenommen werden (Ertel 1969, S. 95). ,Z° ist ein
sehr lautmalerischer und aggressiver Konsonant. Mittels der phonetischen Ebene soll damit der
funktionale Kernwert der Schnelligkeit zum Ausdruck gebracht werden.

DEICHSEL (1998, S. 96 ff.) akzentuiert einen weiteren Faktor, der bei der Namenswahl nicht
missachtet werden sollte. Er bringt die Dimension der Herkunft ins Spiel, die er als entscheidend
ansieht um im Lokalbereich des Unternehmens entsprechende Wirkung zu erzeugen. Die 6rtlichen
Zielgruppen werden dadurch angesprochen und lassen dem Unternehmen aufgrund der heimatlichen

Verbindung quasi eine Portion Vorschuss-Vertrauen zukommen.

Des Weiteren erweist sich gerade fiir ein Flugunterunternehmen eine l|anderibergreifende
Einsetzbarkeit von Bedeutung. Da die Dienstleistungen Kunden in ganz Europa angeboten werden,
muss ein entsprechendes Verstandnis des Unternehmensnamens uUber die eigenen Landesgrenzen
hinaus sichergestellt werden.

Erstens stellt sich die Frage nach der Kommunizierbarkeit sowie der Verstandlichkeit. Die Auswahl
muss zugunsten eines Namens fallen, der in allen sprachlichen Zielgruppen verstanden und leicht
artikuliert werden kann. Zu beachten sind dabei mdgliche Assoziationen und Vorstellungen, die mit
einem Namen oder einem Begriff verbunden sind und kulturell stark divergieren kénnen (MTP e.V.
Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 304 f.). Es besteht die Gefahr, dass der Markenname in

unterschiedlichen Sprachen unterschiedliche Markenwerte vermittelt.

Mit JEANNET und HENNESSEY kdnnen grundséatzlich vier Zugange verfolgt werden.

Multiregionale Strategien stellen die kleinste Einheit dar. Sie umfassen mehrere gréRere Regionen,
in welchen das gleiche Werbeverhalten und dieselben Branding-Strategien praktiziert werden. Findet
eine einheitliche Strategie auf dem gesamten globalen Markt Anwendung, ohne dass dabei auf
nationale Unterschiede Ricksicht genommen werden wirde, spricht man von einer globalen
Strategie. Dieser stehen multinationale Strategien gegenuber, nach welchen fir jeden
Auslandsmarkt eigene Branding-Adaptierungen vorgenommen werden. Eine Verzahnung von
multinationalen und globalen Strategien findet sich in den so genannten transnationalen Strategien,
welche grundsétzlich zwar eine Anwendung eines Branding-Konzeptes auf alle Méarkten vorsieht, fur
bestimmte Markte aber dennoch Modifikationen durchfihrt (Jeannet/Hennessey 1992, S. 3 f.).

Die Markenelemente sollten sich des Weiteren durch das Kriterium der Anpassungsfahigkeit
auszeichnen. Eine Marke bedarf einer laufenden Aktualisierung, um sie zeitgendssisch und up-to-date

zu halten.

SchlieRBlich muss eine juristische Schutzfahigkeit mdglich sein. Dies schutzt einerseits das
Unternehmen vor Nachahmungsversuchen der Konkurrenz sowie andererseits den Konsumenten,
indem dieser darauf vertrauen kann, dass das gekennzeichnete Produkt tatsachlich von dem auf dem

Produkt propagierten Hersteller stammt.
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Die soeben vorgestellten Gestaltungskriterien hinsichtlich des Markennamens gelten analog fir

Aspekte der Konzipierung sowie der Auswahl von Logos, Slogans und Farbcodes.

Zusammenfassend seien die wesentlichsten Faktoren im Hinblick auf die Markenfiihrung aus den
obigen Ausfiihrungen extrahiert: Der Markenname
= dient zur Differenzierung der Leistungen und Produkte der einzelnen Unternehmen und muss
daher eigenstandig und unverwechselbar sein.
» verleiht einer Marke Identitat und stellt ihre Grundwerte und Funktionen dar.

= muss die anvisierte Marktpositionierung in sich tragen.

Im Hinblick auf die Auswahl eines geeigneten Markennamens sind folgende Aspekte zu

bertcksichtigen:

Abbildung 3-4: Ubersicht tiber Kriterien hinsichtlich der Auswahl eines Markennamens. Quelle: eigene Darstellung.

Ein gelungen konzipierter Markenname ist nicht nur ein bedeutendes Marketingtool, der einen
wesentlichen Beitrag zur Markenetablierung und Markenwahrnehmung leistet, sondern ein Instrument,
das sich daruber hinaus fur die Motivation und Inspiration der Mitarbeiter und deren

Markenbewusstsein als férderlich erweist (Davis 2005, S. 90).

Interessanterweise ist mit Fokus auf die untersuchte Branche anzumerken, dass anhand der

Namensgebung nur in seltenen Fallen die Positionierung als Billiganbieter signalisiert wird.
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3.2.2 Die Gestaltung des Markenzeichens (Logogramm)

Das folgende Kapitel setzt sich mit unterschiedlichen Aspekten auseinander, die es im Hinblick auf die
Gestaltung eines Logos zu beachten gilt.

Zum einen soll auf die Bedeutung sowie die konkrete Funktion eines Logos verwiesen werden.
Anschlielend erfolgen Erdrterungen bezlglich verwendeter Farbcodes, Bildelemente und
Formqualitdten. Als Abschluss des Kapitels soll ein Uberblick ber Details hinsichtlich verwendeter

Schriftarten gegeben werden.

Unter dem Markenzeichen bzw. dem Logo ist die typografische und/oder bildliche Transformation des
Markennamens in ein grafisch gestaltetes Element zu verstehen. Der Begriff des Logos ist eine
Abkilrzung von logotype‘, das sich aus den griechischen Begriffen des ,logos‘ fur ,Wort“ bzw.

-Kunde® und ,typos‘ fiir ,Geprage, Muster‘ zusammensetzt.

Die Schaffung einer lllustrierung dient als Markierung der Marke und ist der erste Schritt zur
Entstehung einer Marke. Mittels eines pragnanten und einzigartigen Logos wird dem Markennamen
eine spezifische und einzigartige Gestaltung zu teil. Anhand einer spezifischen Darstellungsweise
sollen Buchstaben und Ziffern mit Farbe, Form, Grof3e sowie Rhythmik zu einem einzigartigen System
verschmolzen werden. In das Logo kann ein bildliches Element integriert werden, ein sogenanntes
Signet (Zeichen, Siegel) (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 307). Der Begriff ,Signet® leitet
sich ab vom lateinischen ,signum‘ fur ,Zeichen® oder ,Merkmal“ bzw. ,signare“ das fir den Ausdruck
,mit einem Zeichen versehen® steht.

Das entworfene Markenzeichen dient als Vermittlungsinstanz zwischen dem Produkt per se bzw. der

(Dienst) Leistung sowie dem Markenwissen des Konsumenten.

Abhangig von der lllustration tritt uns eine Marke als Bild-, Wort- oder Wort-Bild-Marke entgegen.

Diese Dimensionen erfuhren bereits in Kapitel 3.1.5 eine eingehendere Erlauterung.

Die lllustrierung vollzieht sich auf einer rein denotativen Ebene, das heil}t, es geht primar um die
Schaffung eines Realitatsbestandteiles, eines Elements, das erst in seinem weiteren Lebenszyklus
durch die Ausstattung mit unterschiedlichen Bedeutungen und Assoziationen Reifung erfahrt
(MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 220).

Nachdem eine entsprechend Markierung flr eine Dienstleistung oder ein Produkt entworfen wurde,
muss diese mit einer Bedeutung versehen werden. Durch das Anhangen von Assoziationen,
Gedanken, sprachlichen Mitteilungen und Nebenbedeutungen an das geschaffene Marken-Zeichen
wird die konnotative Ebene bedient, welche die ausschlaggebende Instanz ist, den Konsumenten
zum Handeln zu animieren. Die einzelnen Bedeutungsinhalte kénnen durch entsprechende werbliche

Malnahmen im Laufe der Zeit eine Erweiterung erfahren (a.a.0.).
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Die Marke ist damit nichts anderes als ein semantisches Netzwerk. Anhand von Zeichen und
Markierungen sollen Bedeutungsinhalte transportiert werden, die als Lerninstrument fiir den Passagier
fungieren um ihm die wesentlichen Elemente einer Leistung naher zu bringen.

DINGLER betont im Zusammenhang mit dem Prozess der Bedeutungsvermittlung die Wichtigkeit von
Eindeutigkeit. Die angebotenen Zeichen und Elemente missen intersubjektive Klarheit besitzen und
durfen nicht der individuellen Interpretation Uberlassen werden (Dingler 1997, S. 48).

In diesem Punkt muss man besonderes Geschick beweisen, da ,Assoziationen den Ausgangspunkt
fur Kaufentscheidungen und Markentreue darstellen und erlauben, die Marke differenzierend zu

positionieren® (a.a.0.).

Der Entwurf eines einzigartigen Markendesigns ist gerade in einem sehr konkurrenzreichen
Marktsektor von primarem Stellenwert. Ziel ist es, eine pragnante Markenpersonlichkeit mit
einzigartiger Markenidentitat zu kreieren (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/ Linxweiler 2004, S. 323).

Dazu gehdrt, dass das Markenzeichen in seiner Aussage dem Markennamen entspricht, das heif3t,
dass beide Elemente idealerweise dieselben Assoziationen ausldsen.

Dies fuhrt langfristig nicht nur zu wesentlich besserer Memorability, sondern auch zu einer
pragnanteren und rascheren Markenpositionierung, als bei einer Divergenz dieser beiden Brand
Elemente (Langner 2003, S. 222 ff.)

Ein weiteres Branding Element, das entsprechender Aufmerksamkeit bedarf ist die eingesetzte
Farbpalette.

Wahrend flir den Physiker die Farbe ein Spektrum von Wellenlangen darstellt, zu deren
Wahrnehmung Menschen fahig sind, ist fir den Psychologen die Farbe eine spezielle
Sinnesempfindung. Der Publizist sieht die Farbe als ,Nachrichtenmedium mit unterschiedlichen
Informationsmadglichkeiten® (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 280) an.

Die Farbcodes erweisen sich als ein wesentliches Element fir die Differenzierung von Corporate
Brands. Dominant eingesetzte Farben, wie beispielsweise das Orange von EASYJET, verankern das
Branding fest in den Koépfen der Zielgruppen. Die Farbauswahl unterstiitzt die Aussage bzw. den
Eindruck einer Marke und dient damit als Unterstlitzung flr die Positionierung. Auf’erdem fungieren
die Farbcodes ebenfalls als Vermittler spezifischer Assoziationen. Daher ist es verstandlich, dass
Farblogos mehr Aufmerksamkeit erzielen als Schwarz-Weif3-Logos.

Im Falle von EASY JET findet eine eher ungewdhnliche Farbe Einsatz, die zum wesentlichsten
Unterscheidungsmerkmal wird, da ansonsten keine auffalligen Differenzierungsmerkmale eingesetzt

werden.

Als Farbpraferenzen der Majoritat erweisen sich Blau gefolgt von Rot und Grin. 40 % der Manner und
36 % der Frauen nennen Blau als ihre Lieblingsfarbe. Rot gilt als favorisierter Farbton bei 20 % von
Méannern und Frauen, die Farbe Grin bei 12 % (Heller 2004, S. 23, 51, 71). Blau und Grun werden als
kalte Farbtone kategorisiert, wahrend Rot zur Farbpalette der warmen Farbténe zahlt.
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Die Mehrheit der Corporate Designs verwendet mit Rot eine emotional sehr aufgeladene Farbe,
welche die starkste Aktivierungskraft besitzt. Dies wird evoziert durch zahlreiche Konventionen im

menschlichen Handlungsbereich, so dass dieser Farbe eine pragnante Signalwirkung inharent ist?,

SchlieBlich lasst sich noch eine Beurteilung nach Farbqualitdten durchfiihren, sprich eine Betrachtung
der Farbsattigung sowie der Farbhelligkeit. Grundsatzlich gefallen helle mehr als dunkle. Helle Farben
signalisieren jedoch Attributionen der Schwache, Passivitat und wirken daher als weich, ruhig und zart.

Dunkle Farbnuancen hingegen erweisen sich als hart, Gberlegen, lebhaft (Esch/Langner 2005, S. 620)

Eine wesentliche Bedeutung kommt ebenso den verwendeten Formenqualitdten zu. Wie ADJOURI
betont, orientiert sich die Majoritdt von Markenzeichen an den drei Basisformen der Geometrie, dem
Kreis, dem Quadrat und dem gleichschenkeligen Dreieck, die dem Betrachter die grof3te Harmonie
vermitteln. Gemafl den GesetzmaRigkeiten der Gestaltpsychologie werden der Kreis, das Quadrat und
das Dreieck als so genannte ,gute Gestalten wahrgenommen, wobei der Kreis das Hochstmall an
Geschlossenheit und Gleichférmigkeit darstellt (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 278 f.).
Alle drei Formen stehen fur ,RegelmaBigkeit, Langfristigkeit und Sicherheit* (Adjouri 2004, S. 57). lhre
Einfachheit sowie Symmetrie sind Aspekte, die ein Logo leichter verarbeitbar und besser memorierbar

machen.

Den genannten Formen werden spezifische Aussagequalititen zugeschrieben. Spitzwinkelige Formen
gelten als aktiv, dynamisch, machtig und mannlich und werden mit Adjektiven wie hart, kraftig und
stark assoziiert. Runde Formen hingegen werden als weiblich, langsam, schwach und passiv
wahrgenommen und mit Begriffsassoziierungen wie weich, zart und ergeben verbunden. Rechtecke

gelten als langsam, méchtig, ruhig und bedéachtig (Langner/Esch 2004, S.121).

Durch die Verwendung von Umrahmungen fir den Namensschriftzug wird eine geschlossene Form
geschaffen, die in der Wahrnehmungshierarchie offenen Formen vorgezogen wird
(MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 278 f.).

Auditive und olfaktorische Hinweisreize kdnnen beziglich des Untersuchungsgegenstandes auler

Acht gelassen werden.
Wenden wir uns nun einer Betrachtung der verwendeten Bildelemente zu.

Es werden Schlisselbilder verwendet, die als visueller Grundanker die Positionierung vermitteln sollen.
Ziel und Zweck derartiger Markensignets ist es, beim Rezipienten ein inneres Wahrnehmungsbild zu
erzeugen, das dem Konsumenten in Erinnerung bleibt (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004,

S. 292).

% 7um Beispiel sei gedacht an die Verwendung von Rot als Signalfarbe im StraBenverkehr bei Ampeln und bei

Verbotsschildern, an rote Notbremsen in Ziigen oder an rotes Licht vor einem Operationssaal, das den Zutritt untersagt.
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Bilder, welche die rechte Hirnhemisphare ansprechen, kdnnen unmittelbar und unbewusst emotionale
Verknipfungen auslésen, wahrend rein sprachliche oder textliche Darstellungen, fiir deren
Bearbeitung die linke Hirnhalfte zustandig ist, erst einen Verarbeitungsprozess durchlaufen missen

um Vorstellungen und Assoziationen auszulésen.

Ergebnissen der Imagery-Forschung % zufolge, kann die grafische Unterstlitzung eines
Markennamens als Verstarkungsfaktor die Memorierbarkeit einer Marke wesentlich erhéhen.
Umso verwunderlicher ist es, dass im Falle von Low Fare Airlines in der Regel kaum bildliche
Elementen einsetzen. Es wird kein Gebrauch der doppelten Kodierung, wie LINXWEILER es definiert,
gemacht um in das Markenzeichen sowohl eine verbale als auch eine nonverbale Dimension zu
integrieren (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 301).

DEICHSEL konstatiert, dass die Erreichung der Eigenwirkung eines Logos das wesentliche Ziel ist.
Ein Logo muss vom Publikum ohne langwierige Interpretation verstanden werden. Logos sollten
selbsterklarend sein (Deichsel 1998, S. 97).

BELLEZA spricht dies unter dem Begriff der ,Umkehrbarkeit® an. Er bezieht sich damit auf die
Fahigkeit von Kunden, beim Erkennen des Signets mental auf den Markennamen zuriickgreifen zu
kénnen und vice versa (Belleza 1987, 0.A.; zit. nach. MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004,

S. 309).

Die Verwendung von abstrakten Zeichen erfordert eine hohe Kommunikationsfrequenz bis der
Konsument das Markenbild mental gespeichert hat. Aulerdem kdnnen diese kaum spezifische
Assoziationen aufbauen, die sich jedoch als wesentlich fur die Markenpositionierung erweisen (MTP
e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 310).

Ein Beispiel fur eine gelungene Verknipfung von Signet und Markennamen ware etwa das
Unternehmen Mercedes. Hier erzielt das Signet per se die gedankliche Aktivierung des

Markennamens.

Auf den konkreten Untersuchungsgegenstand umgelegt, gelangt man zu der Erkenntnis, dass nur von
wenigen Unternehmen die Moglichkeit des Bildeinsatzes wahrgenommen wird. In diesen Fallen
handelt es sich stets um ein stilisiertes Abbild. Die verwendeten Bilder entbehren jedoch jeglicher
eigenstandigen Aussagekraft, das heillt stiinden die Bilder fiir sich alleine, kdnnten die dahinter
stehenden Unternehmen nicht eindeutig identifiziert werden. Es fehlt den verwendeten Signets an
einer unternehmensspezifischen Aussagekraft. Jedoch erfiillen die Bilder die Kriterien der leichten
Interpretier- und Nachvollziehbarkeit sowie der Zeitlosigkeit und der Kkulturiibergreifenden
Anwendbarkeit. Ein grofles Manko besteht allerdings im Fehlen einer firmeneigenen Pragnanz und

Uniqueness.

% Der Begriff der Imagery-Forschung leitet sich vom englischen Begriff ‘lmageries* fiir ,Gedachtnisbilder* ab
(Linxweiler 2004, S. 362).
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Die Logos bleiben allgemein auf einer sehr sachlichen Ebene. Es werden keine emotionalen

Bildelemente verwendet um emotionale Wahrnehmungsschemata zu aktivieren.

SchlieBlich gilt es noch Entscheidungen hinsichtlich der Wahl der Typografie zu treffen.

Es gilt hierbei zwischen zwei Kategorien zu differenzieren: Einerseits gibt es die so genannten
Antiqua-Schriften®, unter welchen Schriftzeichen mit Serifen”® verstanden werden. Diese Schriftarten
sind flr den Rezipienten wesentlich besser lesbar als Grotesk-Schriften®®, die keine Serifen besitzen,
da die Querbalken als subtile Leselinie fungieren und damit als Unterstitzung fir die Augen dienen.
Des Weiteren ist festzustellen, dass Woérter die ganzlich in GroBbuchstaben geschrieben sind, ebenso
eine wesentlich anstrengendere Lesearbeit bedeuten (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004,
S. 291).

Eine Betrachtung der in der Praxis angewandten Schriftzeichen fiihrt zu dem Ergebnis, dass trotz der
besseren Rezipierbarkeit keine Antiqua Schriften Verwendung finden.

Es werden hauptsachlich Standardtypografien wie Times New Roman, Helvetica oder Arial ohne
Grafikelemente verwendet. NIKI verwendet als eines von wenigen Unternehmen der Branche eine

Corporate Schrift.

% Serifen sind kleine Hakchen oder Querbalken an Buchstaben.
% Times New Roman ist als Beispiel firr eine Antiqua-Schrift zu nennen. Die fiir diesen Satz verwendete Grotesk-Schrift wird als Calibri

bezeichnet.
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Tabelle 3-2 nimmt eine Gegenuberstellung einiger sich in Verwendung befindlichen Logos
europaischer Low Cost Airlines vor.

Eingehendere Erlauterungen zu den einzelnen Logos der im Speziellen untersuchten Unternehmen
des praktischen Teils dieser Arbeit, werden im Zuge der unternehmensspezifischen Erlauterungen in

Kapitel VII. vorgenommen.

Signet (Bild)
Ohne Abstrakt Stilisiert
_Jam-sERLIN

germanings Jet2.com
Lt e The low cost airline
27
clickair ngs_J
EUROPE fliege inteligert / centralw:i:ug:i;: o
Svarigeflyg halding AD

gotlandsflyg.se kullaflyg.se

MY¢ RYANAIR

THE LOW FARES AIRLINE

nnrwagianm

Tabelle 3-2: Markenzeichen der Mitglieder der ELFAA (European Low Fares Airline Association) sowie der
Untersuchungsobjekte (Nicht-Mitglieder der ELFAA sind AIR BERLIN, CENTRALWINGS, GERMANWINGS, NIKI sowie
STERLING). Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 292.

7 Das polnische Flugunternehmen CENTRALWINGS mit Sitz in Warschau operierte bis Oktober 2008 als Tochtergesellschaft
der LOT, der groRten polnischen Fluggesellschaft. Im Herbst 2008 stellte CENTRALWINGS den Betrieb der Low-Cost-Strecken
aufgrund finanzieller Probleme ein und beschrankt nunmehr die unternehmerische Tatigkeit auf die Aufrechterhaltung von

Charterfligen. Im Friihjahr 2009 wurde der Betrieb des Tochterunternehmens vollkommen eingestellt.

-92-



Ill. Realisierung von Markenkommunikation

3.2.3 Corporate Identity

Ein Slogan alleine oder in Verbindung mit einem pfiffigen Logo macht noch keine Marke aus.

Sind die beiden ersten Hurden der Auswahl eines Markennamens und eines damit verbundenen
Logos Uberwunden, gilt es sich dem Aufbau einer einheitlichen Corporate Identity zu widmen um
sowohl innerhalb des Unternehmens sowie nach auflen ein einheitliches Unternehmensbild zu

kommunizieren.

Ein gelungener Markenauftritt positioniert ein Unternehmen mit einer einzigartigen Stellung am Markt
und schafft damit gleichzeitig die lebenswichtige Differenzierung zur Konkurrenz.

Dieser Prozess einer gelungenen Positionierung soll im folgenden Abschnitt naher beleuchtet werden.

Mit dem Begriff , Corporate” findet die Ganzheitlichkeit, auf die das Design-Konzept fokussiert sein
soll, Ausdruck. Der Begriff tragt die Bedeutung von ,Kérperschaft‘ bzw. ,Gemeinschaft®.

Er weist auf die Hypothese von der Ubersummativitdt hin, nach der das Ganze eines
Wahrnehmungsgegenstandes mehr ist, als die Summe seiner Teile (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/
Linxweiler 2004, S. 323)

Der Aspekt der ,Ganzheitlichkeit eines Wahrnehmungsgegenstandes® (Pflaum/Linxweiler 1998,
S. 31 ff.) ist eine wesentliche Dimension jeder Markenfiihrung. Das Zusammenwirken der einzelnen

Elemente birgt Synergieeffekte in sich, die ein koharentes Gesamtsystem bedingen.

»ldentity* nach dem lateinischen identitas® steht fur ,Persdnlichkeit* bzw. ,Individualitat®. Man
versucht damit darzustellen, dass eine Marke, ahnlich einer Person, Uber ein Wesen und damit Gber
Starken, Schwaéchen, Eigenschaften, Motive und Eigenschaften verfugt (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/
Linxweiler 2004, S. 323).

Wesentliches Kernelement der Corporate Identity besteht in einem einheitlichen visuellen Auftritt, der
gleichzeitig als Grundelement fir die Markenidentitat fungiert und dem Zweck der schnelleren

Wiedererkennung durch den Kunden sowie eines héheren Erinnerungswertes dient.
Die einzelnen Gestaltungselemente der visuellen Realisierung der Corporate Identity sind die im

vorhergehenden Kapitel vorgestellten Elemente des Schriftzuges, des Schrifttyps, der Farbsetzung etc.

und sollten kontinuierlich beibehalten werden.
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Die Corporate Identity wird durch verschiedenste Kontakttrager vermittelt und tritt durch diese in

Interaktion mit den externen Anspruchsgruppen.

Tabelle 3-3 gibt einen Einblick in das Spektrum mdglicher Kontakttrager, die ein Unternehmen
bereitstellen kann. Dabei wird eine Differenzierung getroffen, ob diese fir den firmeninternen
Gebrauch im Zuge der Leistungsgenerierung bestimmt sind oder ob diese als externe Artikel fir den
Kunden bereitgestellt werden sollen. Dementsprechend wird von externem und internem

Verfliigungsbereich gesprochen.

Kontaktobjekte Kontaktsubjekte
(Dinge) (Menschen)
externer Markenaufdruck auf Markenaufdruck auf
Verfiigungsbereich e Geschenken e Kappen
e Goodies e T-Shirts

e Tragetaschen

interner Markierungen & Beschriftungen Markenaufdruck auf

von Namensschildern

Verfiigungsbereich

e Gebauden Uniformen

e Flugzeugen
o Mietwagen
e Technischen

Ausristungen (Hangar,...)

Tabelle 3-3: Kontakttrager bei Dienstleistungen. Quelle: Meffert/Bruhn 2009, S. 270.

Die Kontakttrager des externen Verfligungsbereiches ermdglichen dem Konsumenten, eine innere
Beziehung zum Dienstleister aufrecht zu erhalten. AuBerdem dienen sie der Erinnerung und stechen
beim Gebrauch Dritten ins Auge (Stauss 1998, S. 10). Dies spielt insbesondere bei prestigetrachtigen

Marken eine Rolle.
Hinsichtlich der hier interessierenden Branche fungiert das Flugobjekt selbst als einer der wichtigsten

Kontakttrager. Auf dieses Schllisselelement der Markenerfahrung soll im Folgenden naher

eingegangen werden.
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Die Flugzeuglackierung spielt nicht nur fur den unmittelbaren Fluggast eine wesentliche Rolle,
sondern auRerdem fur all jene Flugzeugbegeisterten, die so genannten ,Plane Spotters®, die sich auf
die Suche nach aktuellen Flugzeugbemalungen begeben, diese fotografieren und anderen Flieger-

Begeisterten Gber Homepages zuganglich machen.

AuRerdem sind die mittelbaren Fluggaste, die sich am Flughafen, rund um die Terminals und in

Restaurants befinden, wesentliches Publikum der Fluggerate am Rollfeld und den Parkpositionen.

Bei der Dienstleistung ,Flug® kommt der AufRenlackierung des Flugzeuges eine enorme
psychologische Dimension zu, da Passagiere durch die Flugzeuglackierung vor ihrem Flugantritt eine
Ruckversicherung erhalten, dass sie wirklich mit dem von ihnen gewahlten Unternehmen unterwegs
sind. Ein etwa lediglich weil3 lackiertes Flugzeug I0st starke Verunsicherung auf Seiten der Passagiere

aus.

Damit wird die Verpackung des Fliegers zu einer Projektion des Markenwesens. Das Flugzeugoutfit
bietet eine nicht zu unterschatzende Chance fur die ,Intensivierung der Markenwerte.“ (Davis 2005,
S.172)

Beachtet werden muss dabei, dass die Gestaltung dieser Verpackung und die damit transportierten

Informationen mit den Markenzielen in Einklang stehen (a.a.O.).
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3.2.4 Die Markenpersdnlichkeit

GILMORE konstatiert in seiner Theorie des Animismus die Tendenz von Menschen, Dinge und
Objekte mit menschlichen Eigenschaften zu besetzen und ihnen damit eine Seele zu verleihen
(Gilmore 1919, 0.S.). Dieser Vorgang vollzieht sich ebenso mit Marken, welchen menschliche Attribute
zugeschrieben werden und ihnen damit eine eigene Persdnlichkeit verliehen wird.

Abbildung 3-5 zeigt die mannigfaltigen Quellen, die auf die Formierung der Markenpersénlichkeit

einwirken.

Point of Sale
=
Femsehe

Mailings

Markenpersonlichkeit

Verpackung

MiBerfolge

Mund-zu-Mund-
Propaganda
kulturelle
Identitat

Erfolge

erkaufs- verhalten /|

férd
Dienstleistung

Direkte
Erfahrungen

elefonkontak
undenservice, Nachrichten-

berichte

Abbildung 3-5: Quellen der Markenpersonlichkeit. Biel 1999, S. 76.

Das Spektrum der Faktoren, die als konstituierend fiir die Markenpersonlichkeit angesehen werden,
erweist sich als aulerst umfangreich. Es muss dem Markenmanagement bewusst sein, dass mit jeder
einzelnen externen Markenkommunikation eine Pragung der Markenpersoénlichkeit stattfindet.

Nicht nur Public Relations und Werbemalinahmen tragen zur Ausbildung der Markenpersénlichkeit bei,

sondern auch die typischen Nutzer und Kaufer eines Produktes bzw. einer Leistung.

Die Markenpersonlichkeit ist die Quelle aus welcher die Tonalitat einer Marke entspringt.

Darunter versteht man die emotionale Aufladung des Markenkernes um eine Ansprache auf
Geflihlsebene der Konsumenten zu erzielen; ein Prozess, der eine weitere Verstarkung der Marke
verspricht (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 180). Die Summe aller Emotionen und

Geflihle, die mental zu einer Marke abgespeichert werden, machen die Markentonalitat aus.

Die Wahrnehmung der Tonalitat erfolgt automatisch und unbewusst. Dieser Verarbeitungsprozess
wird Uberwiegend von der rechten Hirnhemisphare durchgefihrt.

Als pragende Elemente sind hierbei neben dem Design, der Ausdrucksweise und dem Aussehen
ebenso der Tonfall und damit verbundene Assoziationen, das angebotene Service und der Preis

anzufiihren (Davis 2005, S. 86).

Die Tonalitat einer Marke kann Uber ihren Entwicklungsverlauf hinweg Veranderungen erfahren und

durch Weiterentwicklungen zu einer reiferen Position gelangen (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 66).
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Mit AAKER kénnen wir nun die folgenden finf Dimensionen feststellen, die als beschreibend fur die
Markenpersonlichkeit herangezogen werden kénnen:

Merkmale Facetten- Faktor- Merkmal Facett Faktor-
name name name name
bodenstandig zuverldssig
ilien- L hart arbeitend zuverldssig
i 5 Do g |
orientiert = sicher
kleinstadtisch intelligent
ehrlich technisch intelligent Kompetenz
aufrichtig ehrlich Aufrichtig- integrativ
echt Kkeit erfolgreich
gesund fuhrend erfolgreich
urspringlich gesund zuversichtlich
heiter vormehm
gefahlvoll heiter glamourds vornehm )
freundlich gut aussehend Kultiviert-
gewagt charmant heit
modisch gewagt weiblich charmant
aufregend weich
tempera- naturverbunden
ment-vall tempera- mannlich naturverbunden
cool mentvoll Erregung/  [abenteuerlich Robustheit
jung Spannung z4h .
phantasievoll ) robust =4
— - phantasievoll
einzigartig
modern
unabhéngig | modern
zeitgeman

Tabelle 3-4: Ubersicht tiber unterschiedliche Auspragungsdimensionen
zur Markenpersonlichkeit. Quelle: Aaker 2005, S. 174.

Diese von AAKER erhobenen Markenpersénlichkeitsdimensionen (Tabelle 3-4) wurden mittels einer
Stichprobe von 631 Probanden, deren Aufgabe es war, 37 Marken zu beurteilen, extrahiert. AAKER
unterzog die Ergebnisse einer explorativen Faktorenanalyse und gelang so zu den oben dargestellten
Kategorien.

AAKERS Aufstellung erweist sich als eine sehr pragmatische Ubersicht, welche praxisnahen
Markenanalysen auferst zutraglich ist. Die Einzelmerkmale der jeweiligen Kategorien kdnnen als
beschreibend fiir die Markentonalitat herangezogen werden.

In Bezugnahme auf die Airline-Industrie sei dazu dem Kanon von ANNE MC CROSSAN, Consulting
Partner von BRAND ENVIRONMENT, einer Designagentur in London, gefolgt, die dazu konstatiert:

»There’s more personality in the airline industry now and, even though the need for
identification will always dominate the industry the brand is more than just a badge; it projects

a set of perceptions that enable customers to build loyalty and preference. (Maslen 2007,
S. 37)

Sie unterstreicht, dass es nicht nur einer ausreichenden Identifikation bedarf, sondern, dass eine
Marke dartber hinaus Personlichkeit besitzen muss. Nur Gber vorhandene Persdnlichkeitsziige kann

eine Marke Vertrauenspotential aufbauen und zu einer vom Konsumenten préaferierten Marke werden.
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3.2.5 Die Markenpositionierung

Die zunehmende Uberflutung des Marktes mit Marken hat diese mehr oder weniger zu
austauschbaren Hillen werden lassen. Die steigende Produktdiversifikation flihrt gemeinsam mit
einem einheitlichen Niveau der Produktqualitat flir den Konsumenten zu einem unklaren und
unibersichtlichen Marktbild. Daher ist es fiir ein Unternehmen von eminenter Bedeutung eine klare
und strategische Positionierung vorzunehmen und diese durch entsprechende MaRnahmen langfristig
zu verfolgen.

Zu einer Erfassung des Begriffes der Positionierung sei die Definition der Begrinder dieses
Kommunikationsansatzes Al RIES und Jack TROUT herangezogen. Diese beiden Autoren haben im
Jahr 1972 erstmals in Zuge einer Artikelserie dieses Konzept vorgestellt. Sie fliihren uns die unserer
heutigen Gesellschaft innewohnenden Komplexitat der Medienumwelt vor Augen und konstatieren,
dass es flr das einzelne Unternehmen von wesentlicher Bedeutung ist, auf dem komplexen Markt
Selektionsstrategien zu verfolgen. Das Ziel liegt auf der Fokussierung eines begrenzten Bereiches des
Gesamtmarktes. Der Versuch auf den Gesamtmarkt wird klaglich scheitern. Man muss die fur das
Unternehmen wesentlichsten Gruppen herausfiltern und die KommunikationsmaRnahmen gezielt auf
diese Gruppe abstimmen (Ries/Trout 1986, S.22 f.).

Positioning hat nun genau besehen, nichts mit dem Produkt per se zu tun, sondern ist eine
Kommunikationsstrategie. Die Intention liegt darauf, eine einmalige mentale Struktur in den Képfen

der Zielgruppe zu evozieren. Die Autoren driicken dieses Bestreben folgendermafien aus:

,Positioning ist (...) nicht das, was man mit einem Produkt tut. Positioning ist vielmehr das,
was man in den Kopfen der Adressaten anstellt. Das heil3t, man platziert, positioniert ein
Produkt in den Képfen der potentiellen Kunden.” (Ries/Trout 1986, S. 19)

Man muss den Arbeitszugang dieses Ansatzes beachten, denn es wird nicht darauf abgezielt, neue
Strukturen in der Rezeption der Konsumenten zu generieren, sondern es sollen bereits existierende
Assoziationen genutzt und verandert werden um zu neuen Kombinationen zu gelangen (Ries/Trout
1986, S. 21).

Verfolgt man diesen Ansatz weiter, so stof3st man auf vielfaltige Weiterentwicklungen, Erganzungen

und Modifikationen des Originalkonzeptes.
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TOMCZAK und REINECKE setzen sich mit Einzelaspekten der Positionierungsabsicht auseinander
und nennen folgende finale Determinanten fiir eine erfolgreiche Positionierung (Tomczak/Reinecke
1995, S. 503):

.Relevante Bedurfnisse bzw. Probleme

einer bestimmten, ausreichend grof3en Kundengruppe

mit einem malfigeschneiderten Angebot,

in der subjektiven Wahrnehmung der Kunden (Erst- & Wiederverkaufer)

dauerhaft besser als irgend jemand anderer

LR B S

zufrieden stellen bzw. 16sen.”

Diese Begriffsdarlegung ist aufgrund mehrerer Faktoren zu schatzen.

Die Autoren fiihren nicht nur explizit ins Treffen, dass das Angebot konkret auf die fokussierte
Zielgruppe angepasst werden muss, sondern sie stellen auch dar, dass die fokussierte Zielgruppe von
einer entsprechenden GrélRe sein muss um erfolgsversprechend agieren zu kdnnen. Zu kleine
Zielgruppen wirden nach enormen Werbebudgets verlangen, da mehrere Werbekonzepte entwickelt
und verfolgt werden missten.

Des Weiteren unterstreichen sie den Aspekt der Relevanz. Ein Produkt muss von entsprechender
Bedeutung fir die potentielle Kundengruppe sein, damit auch wirklich eine Konsumation erfolgt.
Dieser Aspekt erweist sich flr die Markenfihrung im Generellen als auRerst wesentlich, wie im Zuge

der Erfolgsfaktorenforschung in Kapitel V. sowie VI. gezeigt wird.

Der Zugang erscheint auch deswegen gelungen, da er den Originalansatz nicht aus den Augen
verliert und aufzeigt, dass es um die ,subjektive Wahrnehmung“ geht, die im Mittelpunkt dieses
Denkkonzeptes steht. Nicht das Produkt per se ist Hauptakteur des Positionierungsprozesses,
sondern die Erreichung einer einzigartigen mentalen Struktur in den Képfen der Konsumenten. Damit
entsprechen sie RIES und TROUT.

Was dieser Ansatz jedoch vernachlassigt ist die Unternehmensphilosophie, die entsprechend als

Basis jedes Positionierungsansatzes gelten muss (Hofbauer/Schmidt 2007, S. 112).

In Anlehnung an KALMBACH (2003, S. 48) muss sich ein Unternehmen zur Positionierung seiner
Marke drei zentrale Fragen stellen:

1. Durch welche Dispositionen wird meine Marke aus Kundensicht zu einer attraktiven Marke?

2. Welches sind meine Zielgruppen, die meine Produkte in Anspruch nehmen wollen?

3. Entspricht die verfolgte Marketingstrategie den ausgewahlten Zielgruppen, sowie deren

Kaufverhalten?
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Damit stellt KALMBACH den Markenkern in den Mittelpunkt seiner Betrachtung und versucht das
Unternehmen zu einer Fokussierung anzuregen. Es mussen einige, wenige Elemente in den
Vordergrund geruckt werden, die dem Kunden vermittelt werden sollen und welche idealerweise
dessen Bedlirfnissen entsprechen. Dieser Fokussierungsprozess im Zuge der Positionierung muss
erreichen, dass die Positionierung mittels weniger, aber tragender Werte stattfindet. Wie auch KEITZ
betont, ist es keineswegs zielfliihrend eine Marke mit zu vielen Komponenten zu tberladen, da der
Konsument nicht samtliche Merkmale rezipieren kann (Keitz 2004, S. 338 f.). Es ist also eine
Konzentration auf die wesentlichen Elemente gefordert. Eine Verwendung samtlicher in der
Markenidentitat angelegten Charakteristika ware deutlich zu viel, daher ist es nétig, aus diesen
Eigenschaften jene mit der grof3ten Marktbedeutung zu subsumieren, auf welchen schliellich der
Aufbau der Positionierung erfolgt (Esch 2007, S. 56).

Die zweite Frage zielt auf jenen soeben erorterten Aspekt ab, dass eine Einschrankung hinsichtlich
der Zielgruppen erfolgen muss. Die gewahlten Zielgruppen sind sodann Entscheidungsgrundlage

jeglicher Markenkommunikationsprozesse.

Die Ziele der Positionierung missen nach TOMCZAK und LUDWIG (1998, S. 54) schlieRlich auf
folgenden Informationen beruhen:

e Kunden eines Unternehmens (Zielgruppe, Marktsegmente)

o Kunden-Bedirfnisse (Probleme, Winsche, Zufriedenheit)

e Konkurrenz

e Leistungsangebot

Ziel ist es zu erreichen, dass die Marke eine einzigartige Stellung im Branchenfeld findet. Das heif3t
sie muss sich deutlich von den Mitbewerbern abheben und ein einmaliges Bild in den Kdpfen der
Konsumenten erlangen. Verfehlt man dieses Ziel, lauft man Gefahr eine Consumer Confusion, auch
Brand Confusion genannt, auszuldsen. Diese Begriffe beschreiben eine Verwirrung der Konsumenten

durch Marken, die retssiert, wenn Marken sich in ihrem Auftritt kaum noch voneinander unterscheiden.

Die Positionierung soll verdeutlichen, welche spezifischen Leistungen der Kunde von einem
Unternehmen erwarten kann. In diesem Sinne ist die Positionierung als ein Analysekonzept zu
verstehen. Es werden Aspekte gesucht, anhand derer sich das Unternehmen von der Konkurrenz
differenzieren kann. Mittels dieser soll eine entsprechende Verankerung und Positionierung in den

Kopfen der Passagiere erzielt werden (Dingler 1997, S. 45).

Als primarer Orientierungsmalstab flr die Positionierung sind dabei die Wiinsche und Bedlirfnisse der

Zielgruppe anzusehen (Langner/Esch 2004, S.111).

Die Marke muss den Wiinschen und Bedurfnissen der Kunden dermaf3en entgegen kommen, dass
diese eine préaferierte Stellung in den Kdépfen der Passagiere erreicht, die in einer Bevorzugung

gegenuber den Mitbewerbern resultiert.
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Ein gelungener Markenauftritt grenzt die Leistungen eines Unternehmens deutlich von jenen der
Konkurrenz ab, indem ein Unique Selling Point (USP) geschaffen wird, welcher fiir den Kunden
eindeutige Unterschiede zu den Konkurrenzprodukten schafft und damit einer langfristigen Sicherung
von Kundentreue dient (Blttgen/Kepper/Kéhler 1996, S. 55).

Gelingt es einem Unternehmen nicht, eine klare Differenzierung zu schaffen, geht dies zu Lasten der
Kundenzahlen, welche sich in einem geringeren Umsatz niederschlagen, wodurch Expansions-,

Kommunikations-, und Investitionskraft eingeschrankt werden.

Grundsatzlich lassen sich zwei Kategorien an Positionierungsansatzen konstituieren:
Bei der objektiven bzw. sachlich-funktionalen Positionierung wird der Fokus auf das
Leistungsangebot gelegt. Ein Unternehmen versucht, sich mit seinen Produkten von der Konkurrenz
zu unterscheiden, indem es moglichst neue Produkte oder ein einziges Produkt mit groflem
Nutzenbindel fur den Konsumenten auf den Markt bringt.

Eine andere Variante ware eine Positionierung Uber die emotionale Ebene.
Die Innovationszyklen verklrzen sich zunehmend und die Nachahmungsgeschwindigkeit ist enorm.
Der Nutzer kann daher zur Konkurrenz wechseln ohne groe Nutzenabschlage in Kauf nehmen zu
mussen. Deswegen wird versucht, eine emotional zugkraftige Positionierung zu etablieren um damit

einem raschen Wechsel der Kunden zur Konkurrenz vorzubeugen (Hofbauer/Schmidt 2007, S. 111 ff.).

ESCH halt uns vor Augen, dass durchschnittlich zwei Drittel der Konsumenten die am Markt
angebotenen Marken und Dienstleistungen innerhalb einer Branche bzw. Produktgruppe als
auswechselbar wahrnehmen (a.a.O. 2007, S. 34).

Dadurch, dass sich alle Billiganbieter Uber den Preis profilieren wollen, missen weitere Dimensionen
gefunden werden, die dem Konsumenten konsumrelevante Erlebnisse vermitteln konnen. Dies
geschieht in der Ansprache von Wertverpflichtungen. Ein Wert, der fir jedes in der Luftfahrt agierende
Unternehmen Prioritdt einnimmt, ist die Sicherheit. Dieser Wert wird stets im Mittelpunkt stehen und
jegliche Werbeaktivitaten, insbesondere im Zuge von Sponsoring, welche diesen nur ansatzweise in

Frage stellen kénnten, wird ein Unternehmen tunlichst meiden.

Um diesen Wert herum, missen dann tangible brand values wie Punktlichkeit, Verlasslichkeit,
Haufigkeit sowie psychological values wie Prestige und Status-Bewusstsein angelagert werden
(Shaw 2000, S. 233).

Die US-amerikanische SOUTHWEST AIRLINES?® etwa positioniert sich primar fir den Freizeitmarkt
und offeriert demgemal die billigsten Tarife bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung des Wertes der
Sicherheit und der Etablierung von angemessenen tangible values wie Punktlichkeit oder

Serviceumfang.

8 Die US-amerikanische SOUTHWEST AIRLINES agiert als Billigfluglinie innerhalb der Vereinigten Staaten. Sie wurde im
Marz 1967 gegriindet und hat ihren Unternehmenssitz in Dallas, Texas, USA. Sie gilt als Urheber des Low-Cost-

Geschaftsmodells innerhalb der Airline-Branche.
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NIKI positioniert sich beispielsweise mit einem etwas humorvollen Zugang als Kontrast zur seriésen

und soliden Austrian Airlines.

Jene Markenwerte, auf denen die Uberzeugungen, die hinter einer Marke stehen, basieren, formen
schlieBlich einen spezifischen Markenstil. Dieser Stil muss wiederum Einfluss nehmen auf die

Designarbeit der Markenkommunikation.

Eine wesentliche Pragung einer Marke und ihrer Wertebenen kann durch prominente oder
charismatische Markengriinder erfolgen (Davis 2005, S.82).

Ein besonders herausragendes Beispiel dazu ist die britische Airline VIRGIN ATLANTIC 2
Der Unternehmensgriinder Richard BRANSON fungiert als zentrale Person rund um diese Marke.
Er spricht bei der Begriflungsansage an Bord Uber Tonband zu seinen Passagieren und heif3t diese
personlich willkommen. Auf der Aulenwand der Flugzeuge prangt in gro3en Lettern seine Unterschrift.
Damit findet ein Ubertragungsprozess von der Unternehmensperson BRANSON auf die
Markenpersonlichkeit statt. Die versprochenen Markenwerte wie die Verpflichtung zu herausragendem
Service und besserem Angebot fir den Kunden korreliert mit dem Auftreten von BRANSON als
Person. Die Unternehmerpersonlichkeit wird zu einem Bestandteil der Marke und Konsumerfahrung
der Passagiere. Dies ist ein bedeutender Einflussfaktor, wenn es um die Markenwahl des
Konsumenten bzw. dessen endglltiger Kaufentscheidung geht. Besteht ein positives Urteil Gber die
Personlichkeit bzw. ein Marken-Fit mit den eigenen Wesensmerkmalen, so wird eher ein Konsum der
Leistung stattfinden (Kapferer 1992, S. 52).

Auf dem 0Osterreichischen Markt findet sich eine Umsetzung dieser Strategie durch das Unternehmen

NIKI, worauf im Kapitel 7.5.3 dieser Arbeit detailliert eingegangen wird.

In Bezug auf Positionierungsstrategien unterscheiden sich traditionelle Airlines ganz klar von den
Low Cost Carriern. Traditionelle Airlines fokussieren auf Leistungsvorteile in einem Hochpreisumfeld.
Ganz klar im Vordergrund stehen dabei der Aufbau einer starken Marke sowie eine mdglichst
dauerhafte Kundenbindung. Low Cost Airlines hingegen verfolgen das Preiskriterium, welches diese
haufig als ihren vorrangigsten Kommunikationsaspekt verwenden. Dabei erfolgen hinsichtlich des
Preis-Leistungsverhaltnisses zu Beginn &uflerst giinstige Angebote. Die Preise der Flugtickets
verschlechtert sich sodann bis zum eigentlichen Abflugtermin kontinuierlich.

Der Preis steigt also trotz gleich bleibender Leistung drastisch an.

Traditionelle Airlines haben in der Vergangenheit des Ofteren &hnlich giinstige Preisangebote

beworben, dies allerdings ebenfalls unter eingeschranktem Leistungsverhaltnis.

ZVIRGIN ATLANTIC AIRWAYS ist eine 1984 gegriindete britische Fluggesellschaft, deren Firmensitz sich in London befindet.
lhr Griinder ist der britische Milliardar Richard BRANSON, Inhaber des Konzerns ,Virgin®, der ebenfalls im Musikgeschaft sowie
der Mobilfunkbranche erfolgreich tatig ist .
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Derartige Tickets wurden beispielsweise nicht dem markeneigenen Bonusprogramm angerechnet,
konnten nur Uber das Internet erworben werden bzw. verfligten Uber eingeschrankte

Umbuchungs- und Zahlungsfristen.

Die schwierigste Rolle hinsichtlich der Positionierungsaufgaben findet sich bei jenen Airlines, welche
der Intention nachzukommen versuchen, sowohl fir den Geschéaftssektor als auch fiir Ferienreisende
attraktiv zu sein. Da diese beiden Positionen einander diametral gegenlberstehen, gibt es kaum eine

perfekte Losung fir dieses Dilemma.

Eine entscheidende Bedeutung muss der Ubereinstimmung von Marken-Design und
Positionierung zugemessen werden. Eine Marke muss in ihrem Produkt- bzw. Dienstleistungsauftritt
ihrer Positionierung entsprechen, da ansonsten aversive Assoziationen des Passagiers erzeugt
werden. Eine Flugleistung, die im Niedrigpreis-Segment angeboten wird, um anschlieflend von einem
Fluggerat der Premium-Klasse durchgefihrt zu werden, lasst unangenehme Emotionen beim Kunden
auftreten. Zwangslaufig treten Zweifel hinsichtlich des als First-Class konzipierten Produktes, das zu
einem Niedrigpreis angeboten wird, auf und rufen Bedenken hinsichtlich additiver Wertgrundlagen der
Marke hervor (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 316). So kdnnten Passagiere unter
Umstanden Sicherheitsaspekte in Frage stellen, denn warum sollte ein Unternehmen ein erstklassig
designtes Produkt zu einem Niedrigpreis anbieten, wenn es ebenso eine bedeutend hohere

Preisklasse flir sich beanspruchen kénnte.

3.2.6 Segmentierung der Zielgruppenmarkte

Mittels der Markenidentitat bringt ein Unternehmen zum Ausdruck wofiir es steht.
AAKER und JOACHIMSTHALER betonen, dass die

~Entwicklung einer Markenidentitat (...) auf einem griindlichen Verstandnis der Kunden und
Wettbewerber eines Unternehmens sowie der Unternehmensstrategie®
basiert (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 23).

Sie sprechen damit explizit an, dass die Passagiere letztendlich jener Faktor sind, welche Uber den
Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens entscheiden und es daher von eminenter Bedeutung ist,
eine Analyse ihrer Bedirfnisse und Motive durchzufiihren um darauf basierend eine profunde

Segmentierungstaktik herauszuarbeiten.

A priori jeglicher Markenentwicklung muss also eine Marktsegmentierung erfolgen, um den Markt in
geeigneten Zielgruppen zusammenzufassen. Es ist dies ein wesentliches Faktum um eine adaquate
Positionierungsstrategie festzulegen. Es gilt herauszuarbeiten, welche Bedirfnislevels innerhalb des

potentiellen Konsumentenkreises existieren um analoge Anspriiche in Segmenten zu gruppieren.
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Die soeben angesprochene Segmentation lasst sich mit SHEARMAN wie folgt definieren:

“Dividing the market into groups of customers whose requirements have sufficient in
common to form a basis for a product/price/promotion combination.”
(Shearman 1998, S. 132)

Ziel ist es also, den Gesamtmarkt in Teilgruppen aufzugliedern, wobei diese Teilgruppen von
moglichst hoher innerer Homogenitat gekennzeichnet sein sollen. Auf der Basis dieser Teilmarkte
kdénnen in einem weiteren Schritt maRgeschneiderte Werbe- und PreismaRnahmen gefunden werden.
Die Vorteile, die sich durch eine klare Identifizierung der Konsumentenwiinsche ergeben, finden sich
darin, dass nicht nur die GroRRe der unterschiedlichen Segmente eruiert werden kann, sondern dass
den Airlines die Chance eroffnet wird, diese Marktsegmente gezielt anzusprechen.

Die Heterogenitat des Marktes wird zerlegt, indem homogene Segmente gebildet werden. Zwischen
diesen einzelnen Segmenten sollten relevante Differenzen erkennbar sein, sodass sich die Segmente

zueinander durch eine hohe Heterogenitat auszeichnen (Homburg/Krohmer 2003, S.314).

Als Voraussetzung fur die Behandlung einzelner Teilmarkte ist eine entsprechende wirtschaftliche
GroRe (6konomische Relevanz) wesentlich. Die von einer Teilung des Marktes verursachten Kosten,
die sich durch die individuelle Ansprache der einzelnen Sektoren ergeben, missen dem Unternehmen
gréReren Nutzen bringen, als dies ohne eine Differenzierung des Marktes der Fall ware. An jenem
Punkt, an dem der Nutzen durch eine weitere Spaltung des Marktes abnahme, ist der optimale
Segmentierungsgrad erreicht. Eine weitere Aufteilung wiirde in solch einem Fall steigende Mehrkosten
fur das Unternehmen bei gleichzeitiger Nutzenabnahme fiir den Konsumenten bedeuten.

Sobald also der Grenznutzen den dabei entstehenden Grenzkosten entspricht, ist ein Optimum

erreicht.

Friher gingen Flugunternehmen von einem globalen Markt aus — wer den finanziellen Luxus eines
Fluges tragen konnte, war willkommen. Eine derartig vereinfachte Sichtweise des Passagiersektors ist
heute nicht mehr angemessen. Low Cost Anbieter ziehen neue soziale Schichten an. Fliegen ist nicht

mehr langer ein Privileg der Reichen.
Bis zur Liberalisierung des Luftverkehrs wurde eine Segmentierung des Marktes aus geographischer

Sicht vorgenommen. Innerhalb dieser Grenzen agierten jeweils die staatlichen Unternehmen. Eine

Differenzierung erfolgte aulerdem anhand des Reisezweckes, in Geschafts- und Freizeitreisende.
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Durch den Liberalisierungsprozess wurde diese Segmentierung aufgeweicht und erfuhr durch
demografische, psychografische und behavioristische Aspekte eine Erweiterung. Auflerdem wird
der soziale Status der Konsumenten beachtet sowie deren Produktnutzungsverhalten
(Meffert/Bruhn 2009, S. 112 ff.). Eine Aufstellung dieser Aspekte inklusive jener Komponenten, welche

im Zuge der konkreten Dimension betrachtet werden, zeigt Tabelle 3-5.

Segmentierungsaspekte Kriterien
demografisch & geografisch Alter, Wohnort, Geschlecht
sozialer Status Ausbildung, Einkommen, Vermogenslage
Kaufverhalten Kaufmotive, Markentreue
psychografisch Personlichkeit, Einstellung, Lebensstil
Produktnutzung Verwendungszweck & -haufigkeit

Tabelle 3-5: Uberblick (iber Methoden der Segmentierung. Quelle: eigene Darstellung.

Ein Vergleich von Low Cost Passagieren und jenen der Linienairlines ergibt Ubereinstimmungen
hinsichtlich der demographischen Faktoren sowie des Bildungsgrades. Unterscheide zeigen sich bei
Einkommensverhaltnissen und dem Reiseanlass (Gro3/Schréder 2005, S. 19 f.).

Jedes Segment weist naturgemal spezifische Anspriiche an das Produkt auf. Daher gilt es eine
detaillierte Erhebung hinsichtlich der einzelnen Teilméarkte durchzufihren um Daten Uber die GrdfRe

und Dynamik dieser zu hinterleuchten.

Es ist offensichtlich, dass die Komplexitat der Kundenanforderungen stark gestiegen ist. Die
Gesellschaft gliedert sich heute in wesentlich mehr Segmente, als dies bis vor einigen Dekaden der
Fall war. Es gibt vielfaltige, neue soziale Gruppen, alle mit spezifischen Bedurfnissen und
Anforderungen. Das ,globale Dorf lIasst den Flugreisenden zu einem globaldenkenden Individuum
werden, dessen Anspriche und Forderungen kontinuierlich ansteigen allerding bei gleichzeitiger
Abnahme der Bindung an ein konkretes Unternehmen. Die modernen Kommunikationsmedien
erlauben den Konsumenten einen aulergewdhnlichen Informationsstand, welcher sich rasch

andernde und flexible Verhaltensweisen hervorruft (Davis 2005, S.104).

Trotz des sehr komplexen Spekirums an Segmentierungsfaktoren ist die klassisch-traditionelle
Betrachtung von Privat- versus Geschéftsreisenden nach wie vor von besonderer Wichtigkeit und soll
daher im Folgenden eine nahere Ausflihrung hinsichtlich der wesentlichsten Aspekte der beiden

Gruppen erfahren.
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Im Falle eines Privatreisenden zeigt sich die Nachfrage nach Flugreisen vom verfuigbaren
Haushaltseinkommen abhangig.

Die Entscheidung zugunsten einer Reise ist mal3geblich durch den Faktor des Preises bestimmt, weit
mehr als durch zeitliche und raumliche Kriterien, die sich bei Privatreisen im Gegensatz zu
Geschaftsreisenden durch hohe Flexibilitat auszeichnen (Gro/Schréder 2005, S. 17).

Beim Geschéaftsreisenden stehen die Faktoren Ticket-Flexibilitat, Dichte des Streckennetzes sowie

hohe Frequenz im Vordergrund.

Einige der dem Geschaftsmodell des Low Cost Carriers inharenten Merkmale erweisen sich als
bedeutende Nachteile flir den Business-Traveller (Grol3/Schroder 2005, S. 18):
= fehlende Flexibilitat des Tickets (keine Umbuchbarkeit, keine Ticketrlickgabe)
keine Verbindung der Low Cost Distribution zu Reisebiiros und Firmen
kaum spezielle Firmenangebote

lange Vorausbuchungsfristen fur kostenglnstige Tickets

¥ ¥ ¥+ ¥

teilweise keine Rechnungslegung zur steuerlichen Geltendmachung von Reiseausgaben.

Geschéftsreisende verbringen viel Zeit auf Flughafen und in Flugzeugen. Aus diesem Grund ist fur sie
der Komfort von oberster Prioritat. Flughafen-Lounges, Vielfliegerprogramme und herausragender
Service sind nur einige der Faktoren, auf die ein Geschéaftsreisender bei der Auswahl der
Fluggesellschaft Augenmerk legt.

Allerdings ist sehr wohl festzustellen, dass auch Unternehmen zunehmend preissensibler agieren.
Im Zuge von unternehmerischen Kostensenkungen wird der Kostenfaktor der Reisekosten auf einem
Minimum gehalten, wodurch die Nutzung von Business sowie First Class-Optionen eingeschrankt wird.
So nutzen Unternehmen zunehmend die Angebote von Billigairlines. Der Anteil der
Geschaftsreisenden bei Low Cost Carriern ist kontinuierlich im Steigen begriffen, so dass
Unternehmen gut beraten sind, entsprechende Angebote und Ticketmodalitaten in ihr Angebot

aufzunehmen.

Als europaisches Vorreiterbeispiel fungiert AIR BERLIN. Das Unternehmen bietet spezielle
Unternehmenstarife sowie ein Kundenbindungsprogramm an. Der Geschéftsreisende hat die Option
zwischen Relax Class und Premium Business Class. AuRerdem offeriert AIR BERLIN einen Flextarif,
dessen Tickets Umbuchungsmdglichkeiten offerieren sowie die Mdglichkeit von speziellen

Firmenraten.
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Weitere Unternehmen, die sich den Bedurfnissen von Geschéaftsreisenden angepasst haben, sind
DBA, GERMANWINGS sowie EASYJET und FLYBE® im anglo-amerikanischen Raum. FLYBE
beférderte im Jahr 2007 die hochste Anzahl an Geschaftsreisenden (Peanuts 2007, S.4).

Der wesentliche Gedanke, der durch die angefihrten Aspekte dargelegt werden soll, ist, dass je
besser eine Airline die Segmentation des Marktes vornimmt und einer Analyse unterzieht, umso
besser wird ihr Informationsgrad tiber den Kunden und dessen Bedirfnisse sein. Jedes Unternehmen
muss klare Entscheidungen bezlglich des von ihm anvisierten Marktes treffen und dessen
Bedurfnisse eruieren.

Eine gelungene Segmentation erlaubt samtliche Ressourcen auf die meistversprechenden
Méglichkeiten auszurichten. Damit soll eine effektive Unternehmensplanung verwirklicht werden.
Airlines mussen ihre Wettbewerbssituation kennen und das Angebot der Konkurrenten sondieren um

jene Marksegmente zu bedienen, in welchen sich noch Wachstumschancen zeigen.

3.2.7 Konkurrenzanalyse

Nur allzu oft vergessen Unternehmen darauf, die Aktivitdten der Konkurrenz einer Analyse zu
unterziehen. Dabei liegt gerade im Verstehen des Vorgehens der Wettbewerbsteilnehmer einer der

Kernpunkte, an dem Differenzierungsstrategien ansetzen kénnen.

AAKER und JOACHIMSTHALER betonen die Wichtigkeit, die Position sowie das Werbevorgehen der
Mitbewerber zu kennen um nicht etwa im Sumpf der Angebote zu verschwinden, da das eigene
Werbevorgehen unter Umstdnden mit denselben Motiven agiert wie jenes der Konkurrenz
(Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 70).

Als aufschlussreiche MalRnahme ware eine Imageerforschung der Konkurrenten zu nennen.
Zu wissen, was der Kunde uber die Marken der Konkurrenz denkt, liefert nicht nur Einblicke in die
Assoziationen der potentiellen Passagiere beziiglich der Konkurrenten, sondern gleichzeitig

Ansatzpunkte fur das eigene werbliche Vorgehen (a.a.O.).

Auf detailliertere Erdrterungen hinsichtlich des Aspektes der Konkurrenzanalyse wird verzichtet, da
dies zu weit von der eigentlichen Forschungsthematik wegfiihren wiirde. An dieser Stelle soll jedoch

die Bedeutung dieses Aspektes verdeutlicht und wachgerufen werden.

* Die Airline wurde 1979 unter dem Namen JERSEY EUROPEAN AIRWAYS gegriindete und operierte als regionales
Unternehmen von Jersey (Grofte der britischen Kanalinseln) aus. Nach der Umbenennung im Jahr 2000 in BRITISH
EUROPEAN erfolgte 2002 die Anderung in den heutigen Unternehmensnamen FLYBE. Mehr als zwei Drittel des Unternehmens
stehen im Eigentum einer Holdinggesellschaft, 16 % sind in den Handen der Mitarbeiter ermdglicht durch ein Mitarbeiter-
Aktienprogramm. BRITISH AIRWAYS hélt die tibrigen 15 % an FLYBE.
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3.2.8 Die Mitarbeiter und ihr Einfluss auf die Markenbildung

Gerade im Dienstleistungssektor spielen Mitarbeiter eine tragende Rolle fiir das Auftreten eines
Unternehmens nach aufen, und damit fiir die Wahrnehmungen und Vorstellungen, welche ein Kunde

von einem Unternehmen erhalt.

Die Belegschaft, die als Markenbotschafter nach auf3en fungiert, muss die Markenidentitat vollstandig
verinnerlichen um mit ihrem Verhalten einen Beitrag zum Markenaufbau zu liefern.
Jeder einzelne Mitarbeiter muss die Markenidentitédt als Ausgangspunkt jeder seiner Handlungen

verstehen.

Der Mitarbeiter ist die erste Anlaufstelle, wenn es um die Erfillung des versprochenen Nutzenbiindels
geht. Damit hat das Unternehmenspersonal, das in aktivem Umgang mit dem Passagier steht, die
Chance, die Kundenwinsche holistisch zu erfassen. Dieses Faktum stellt eine bedeutende Chance
dar, sofern diese Eindrlicke hinsichtlich der Konsumentenwinschen an das Markenmanagement
weitergegeben werden, damit dieses entsprechende Modifikationen des Markenkonzeptes vornehmen
kann (Landmann 2001, S.3; zit. nach Esch 2004, S.77).

Dieses Verhalten werden Mitarbeiter lediglich dann zeigen, wenn ein hohes Brand Commitment
vorliegt, das heift eine hohe psychologische Verbundenheit der Mitarbeiter gegeniiber der Marke
ihres Unternehmens (Burmann/Zeplin 2005, S. 120).

Damit kénnen wir feststellen, dass das interne Markenbild einen eminenten Bestandteil der
Markenidentitat darstellt. Die Mitarbeiter ebenso wie die Geschaftspartner missen sich Uber samtliche
Elemente bewusst sein, die eine Marke charakterisieren.

Jeder Mitarbeiter muss dartber informiert sein, woflir eine Marke steht und wodurch sich ihre
Kernidentitat bestimmt. In zahlreichen Unternehmen werden dazu Videofilme mit visuellen, textlosen
Collagen und Musikuntermalungen erstellt, die multisensual markenkonstituierende Determinanten

verdeutlichen sollen.

Eine weitere zielfihrende Malnahme ist die Produktion unternehmensinterner Broschiren und
Manuals, welche Definitionen und Richtlinien beziglich der Marke und ihrer Kommunikation nach
aulen fir die Angestellten bereithalten (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 99 f.).

Ein Verbundenheitsgefuhl mit dem Unternehmen und seiner Marke wird sich schlie3lich nur bilden,
wenn die Belegschaft profunde Kenntnisse Uber die Marke und ihre Identitdt besitzt.
Dann werden die Mitarbeiter ihre Rolle hinsichtlich Entwicklung und Fortbestand des Markengebildes
erkennen und sich selbst als wesentlichen Baustein innerhalb des Markengebaudes ansehen.
Verbunden damit ist ein Ansteigen der Motivation und des Enthusiasmus fur das eigene Unternehmen
(Esch 2004, S.79).
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Wie auch BAUER, HUBER und ALBRECHT betonen, ist es oftmals tatsachlich der Fall, dass sogar
innerhalb eines einzigen Unternehmens keine Konsistenz bezlglich der Markenauffassung besteht,
und  Fdhrungskrafte von ihren  Mitarbeitern  divergierende  Auffassungen  besitzen.
Wenn bereits innerhalb eines Unternehmens unterschiedliche Meinungen Uber die zentralen
Markenwerte herrschen, ist es unmoglich ein konsistentes Fremdbild zu erzeugen
(Bauer/Huber/Albrecht 2008, S. 6).

3.2.9 Markencontrolling

Jegliche Markenfiihrungsprozesse bedirfen einer Uberprifung ihrer Effektivitat und Effizienz um

gegebenenfalls rechtzeitig Adaptationsprozesse des Markenmanagements einzuleiten.

Es lasst sich eine Differenzierung zwischen 6konomischen sowie verhaltenswissenschaftlichen
Zielen des Markenmanagements treffen. Auf dkonomischer Seite gilt es eine Maximierung des
Markenwertes zu erreichen, welche durch eine Steigerung des Marktanteiles und des Umsatzes
erreicht wird.

Die verhaltenswissenschaftliche Dimension besteht in einer entsprechenden Markenbekanntheit sowie

dem Markenwissen und -image auf Seiten der Verbraucher (Hofbauer/Schmidt 2007, S. 141).

Als Verfahren zur Messung von Markenbekanntheit kdnnen so genannte Recall-Tests oder
Recognition-Tests®' herangezogen werden. Das Markenimage lasst sich durch Imagemessungen und
mittels Assoziationstests feststellen. Aus den Ergebnissen dieser Tests lassen sich weitere Zielgrélien
ableiten, wie etwa Markensympathie, -vertrauen, -zufriedenheit, -loyalitat sowie Markenbindung.

Der letzte Schritt im Zuge des Markencontrollings ist eine Bestimmung des Markenwertes. Dieser
kann entweder in finanzieller Hinsicht erfolgen (evaluative Erhebung), oder aber die Markenstarke
hinsichtlich des Konsumentenverhaltens betreffen (diagnostischer Zugang) (Hofbauer/Schmidt 2007,
S. 156 ff.).

Zur Ermittlung des Markenwertes existieren an die 500 verschiedene Zugange innerhalb der Literatur.
Uneinheitliche Konzepte und methodische Schwierigkeiten treten insbesondere hinsichtlich des
monetaren Zuganges auf.

Auf die einzelnen Verfahren soll im Naheren hier nicht eingegangen werden, da dies nicht nur den
Rahmen der vorliegenden Arbeit sprengen wiirde, sondern es als Untersuchungsgegenstand keine

Relevanz besitzt.

3 Mit diesen Tests wird festgestellt, ob Konsumenten beispielsweise das Logo oder das Design einer Marke wiederkennen,

wenn diese ohne Markennamen gezeigt werden.
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IV. Einsatz des Marketinginstrumentariums als

Unterstitzung fir die Markenkommunikation

Nach erfolgter Zielfestlegung im Zuge des strategischen Markenmanagements erfolgt die Umsetzung
der Markenidentitdt unter anderem durch die einzelnen Instrumente des Marketing-Mixes.
Die einzelnen Ebenen sollen im Zuge der nachfolgenden Erérterungen im Lichte des Markenaufbaus
sowie der Markenpflege dargestellt werden, um zu zeigen, in wie weit diese einen Beitrag zur
Markenidentitat leisten kdnnen.

Begonnen werden soll mit jener Dimension, die als Grundkriterium alle additiven Faktoren bedingt bzw.
auf welcher die anderen Faktoren hinsichtlich der hier gegenstandlichen Untersuchungsobjekte

basieren.

4.1 Die Preispolitik

Der Preis ist zweifelsohne eines der wichtigsten Produktattribute in dem zu analysierenden
Wirtschaftsbereich. Viele Passagiere begriinden ihre Entscheidung fur ein Flugticket der gewahlten
Airline mit dem Ticketpreis. Und es geht sogar darlber hinaus: zahlreiche Passagiere werden erst
Uber den Preis dazu animiert, Uberhaupt ein Flugticket zu buchen; sie hatten andernfalls gar nicht

geplant, eine Reise anzutreten.

Die Preisbildung im Luftverkehr war vor der Liberalisierung (vgl. Kapitel 2.1.4) ein komplexer Prozess.
Preise kamen nicht, wie in anderen Branchen, wettbewerbsbedingt zu Stande, sondern wurden auf
den Verkehrskonferenzen der |IATA festgesetzt. Dabei war ein Balanceakt zwischen zahlreichen
preisbestimmenden Faktoren unterschiedlichster Interessen zu bewaltigen. Zu bertcksichtigen galt
es neben staatlichen Interessen, die Existenzsicherung und weitgehende Eigenwirtschaftlichkeit der

Unternehmen sowie die Kosten- und Ertragssituation der Streckenfiihrung (Pompl 1998, S. 205 ff.).

Fir einen Low Cost Carrier stellt der Preis ein wesentliches Instrument zur Positionierung am Markt
dar. Der Preis ist fur diese Unternehmen quasi der erste Schritt auf dem Weg zur Kundenbindung.
Low Cost Unternehmen verwenden dabei ein den Linienairlines kontrares Preisdifferenzierungssystem.
Basis fur den Ticketpreis bei Linienairlines ist ein Hin- und Ruckflugticket, bei Low Cost Carriern wird

auf der Grundlage eines One-Way-Tickets kalkuliert.

Durch sehr niedrige Einstiegspreise versuchen Low Fare Unternehmen friihe Buchungen zu forcieren,

um eine Auslastung der Maschinen sicherzustellen.
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Dafir wird der durchschnittliche Ticketpreis berechnet, der sich aus den fixen und variablen Kosten
zusammensetzt. Ein bestimmter Prozentsatz der Tickets wird unter deren eigentlichem Wert abgesetzt.
Diese Preise haben gewissermallen eine Signalwirkung, welche eine Positionierung der Low Cost
Airline im Tiefpreissegment unterstreicht (Holzerkopf 2007, S.46 f.). Diese Vorgangsweise wird als

Mittel der langfristigen bzw. strategischen Preispolitik praktiziert.

Jene Einstiegspreise werden dem Kunden mit dem Ziel kommuniziert, diesen zu einer mdglichst
raschen Buchung zu motivieren, da derselbe Preis fur die entsprechende gleiche Leistung zu einem
spateren Zeitpunkt fir den Kunden nicht mehr erhaltlich sein wird. Das Kontingent der angebotenen

Tickets liegt im Durchschnitt bei 20-30% der verfiigbaren Sitzplatze™®.

Bis zum tatsachlichen Abflugtermin erfolgt eine Anhebung der Preise, kontrar zum Preissystem der
Last-Minute-Preise von Chartergesellschaften.
Die kurzfristige bzw. taktische Preispolitik sieht vor, fiir ein kontinuierliches Ansteigen der Preise

mit Abnahme der zeitlichen Distanz zum Abflugtermin zu sorgen.

Die Low Cost Tickets, die friihzeitig ausgegeben werden, bedeuten in der Regel einen Verlust fir das
Unternehmen und muissen daher mit hochpreisigen Tickets kompensiert werden.

Dadurch erreichen knapp vor dem Flugtermin erworbene Tickets oft einen vergleichbaren Preis von
Linientickets. Derart hochpreisige Tickets dienen dazu, den Verlust der anfanglich
.verschenkten® Tickets auszugleichen (Grol3/Schréder 2005, S. 59 ff.).

Die oftmals praktizierten Werbetaktiken bei denen ,Ein-Cent-Tickets“ angepriesen werden, obwohl
aufgrund von Steuern und Flughafengeblhren sehr wohl, teilweise noch betrachtliche, Kosten auf den
Kunden zukommen, sind seit 2007 rechtlich nicht mehr gestattet (AEA 2007, S. 13).

Da es bei Low Cost Carriern keine unterschiedlichen Beférderungsklassen (First Class, Business
Class, Economy) gibt und auch Restriktionen hinsichtlich Mindestreisedauer oder Buchungsfristen
entfallen, wie dies bei Linienunternehmen praktiziert wird, entsteht fir den Konsumenten ein
wesentlich Ubersichtlicheres Angebot. Low Cost Airlines bieten zu einem bestimmten Zeitpunkt
lediglich einen einzigen Preis flr den betreffenden Flug an und erreichen damit eine bedeutsame
Vereinfachung des Preissystems. Low Cost Airlines verwenden damit ein System der zeitlichen

Preisdifferenzierung™.

*Das gesetzliche Mindesterfordernis liegt bei 10% des Sitzplatzangebotes, da ansonsten ein sittenwidriges Lockangebot
vorlage (GroR/Schréder 2005, S. 61).
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Bei Linienairlines hingegen existieren mehrere Ebenen der Preisdifferenzierung.

Neben dem Zeitpunkt der Leistungsverwirklichung (Wochentag, Tageszeit, Ferienperiode), werden die
Absatzmenge (Gruppenreisen), der Verwendungszweck (Urlaub, Business) sowie spezifische
Kaufergruppen (Kinderermafigung, Jugendliche, Auswanderer, Pilger, Militdrangehérige) zur

preislichen Differenzierung herangezogen.

Weitere preiskonstituierende Elemente finden sich im Ausgangsflughafen, dem Distributionskanal
sowie, besonders wesentlich, der Nachfrage. Bei geringer Nachfrage bleiben die Preise gering um
damit die Nachfrage anzukurbeln.

Uber alledem darf nicht vergessen werden, dass der Ticketpreis als Kostendeckung der Leistung
sowie als Gewinnertrag fir das Unternehmen fungiert (Gro3/Schréder 2005, S. 59).

Ein Prinzip, dass in kompletten Widerspruch zum klassischem Airline Yield Management34 steht.
Dieser Zugang stellt eine effiziente Taktik zur Auslastung der Maschinen dar (Grof3/Schréder 2005,
S. 59). Der Auslastungsfaktor der Maschinen ist neben einer stetigen Expansion der Marktanteile

einer der Hauptfaktoren fur eine gelungene Gewinnmaximierung (Sterzenbach/Conrady 2003, S. 21 f.).

So ist es Aufgabe der Preispolitik neben einer Festsetzung des Ticketpreises eine entsprechende
Balance zu finden zwischen Konsumentenattraktivitdt und den Preismodalitaten bezlglich
Zahlungsfristen, Umbuchungsmodalitdten sowie Stornierungsgebuihren.

Gerade die letztgenannten Aspekte bedeuten einen grofien Unterschied zu Linienunternehmen.
Waéhrend bei Linienunternehmen grundsatzlich eine kostenfreie Umbuchung von Tickets méglich ist,
besteht diese Option bei Low Cost Carriern nicht. Tickets, die nicht konsumiert werden, verfallen;
eine Umbuchung ist nur gegen eine gesonderte Geblhr mdglich, wodurch wiederum eine zusatzliche

Einnahmequelle fir das Unternehmen geschaffen wird.

Die fir diesen Wirtschaftszweig so wichtige Funktion des Preises als Lockmittel fir den Konsumenten
I6st zwischen den einzelnen Low Cost Airlines regelrechte Preiskampfe aus. Initiiert ein Unternehmen
eine Preissenkung, wird dadurch eine verstarkte Nachfrage von Seiten der Kunden ausgelost.
Der Marktanteil des betreffenden Unternehmens nimmt zu, selbstverstandlich zu Ungunsten der
anderen Marktanbieter. Diese reagieren ihrerseits ebenfalls mit Preissenkungen, was insgesamt in
einem generell tieferen Preisniveau der Beférderungskosten fir den Passagier resultiert. All diese
Vorgange sind durch das heutige rasante Kommunikationsnetz, sowie der freien Regelung im

europaischen Binnenmarkt beziiglich der Preisfestsetzungen mdéglich (Lienhard 1994, S. 105).

Allerdings erweist sich die Gesamtnachfrage nicht bis ins Unendliche expandierfahig, weshalb durch
die gesetzten Preissenkungen keine signifikante Steigerung der Produktnachfrage erfolgt.

Der beschriebene Mechanismus flhrt oftmals dazu, dass die Situation aller Marktanbieter zu einer
Verschlechterung fuhrt (Lienhard 1994, S. 104).

3 Unter Yield Management wird in der Airline-Branche die Kapazitatssteuerung verstanden (Sterzenbach/Conrady 2003,
S. 339 f.).
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Diesbezuglich sei jedoch angemerkt, dass die Markenliteratur vielerorts Warnungen bezuglich
kurzfristiger Sonderpreis-Aktionen verkiindet, da diese die Preisbereitschaft der Kunden kontinuierlich
sinken lassen und damit eine Schwachung der Markenidentitat einhergehen kénnte (a.a.0.).

Preisnachlasse, Aktionen und Rabatte werden, wenn sie zu haufig auftreten, nicht mehr als

Ausnahme angesehen, sondern als gegeben vorausgesetzt.

Dabei ist zu beachten, dass sich der Konsument durch starke Preissensibilitat bei gleichzeitig geringer
Markentreue auszeichnet. Er verfugt Uber grolRere Kaufermacht denn je, da durch die Internetportale
die Transparenz der Angebote angestiegen ist und sich der Konsument zunehmend globaler orientiert
sowie informiert (Maurer 2003, S. 19).

Nun gibt es auch negative Auswirkungen zu beachten, die sich aufgrund der niedrigen Preisschwelle,
die primar als Kundenanziehung fungieren soll, ergeben. Ein zu niedriges Markenpricing wirde das
Bild des Konsumenten von einer Marke negativ beeinflussen, da der Preis der Dienstleistung stets im
Verhaltnis zur Gegenleistung beurteilt wird (Meffert/Bruhn 2009, S.309 f.).

Die Low Cost Unternehmen mussten genau das Gegenteil erreichen. Die Dimension des Preises
musste als Qualitatsindikator beseitigt werden.

Uber den Preis wurde und wird bei Markenprodukten eine vermeintliche Qualitat kommuniziert, die
gleichzeitig das Kaufrisiko minimieren und zusatzlich auch das Prestigedenken befriedigen soll.
Gerade bei einer Flugreise, die als sozial auffalliges Produkt klassifiziert werden kann (MTP e.V.
Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 143), dringt der soziale Status des Kunden in die Kaufentscheidung
mit ein. Erstaunlicherweise hat sich bei Flugreisen das Schema der ,Preiscleverness® durchgesetzt.
Der Kunde kann eine vergleichbare Leistung der Industrie zu einem deutlich niedrigeren Preis
erhalten und beweist damit Feingefiihl fur die eigene Haushaltstkonomie (a.a.O.).

Mit dem Konsum von Low Fare Tickets beweist der Kunde, dass er ein cleverer Einkaufer ist. Diesem
Konzept ist ein hoher Motivationsfaktor eigen. Seine wirtschaftliche Cleverness beweist der
Konsument nicht nur in der Schonung des eigenen Geldbeutels, sondern ebenso dadurch, dass er
gleichzeitig den groRRen traditionellen Anbietern ein Schnippchen schlagen kann, indem er einen

klugen Ausweg findet um deren horrenden Ticketpreise meiden zu kdnnen (a.a.O., S. 144).

Nun hat sich also mit dem Aufkommen von Billigunternehmen der Konsumententyp des Smart
Shoppers herausgebildet. Dieser ist als eine Art Schnappchenjager anzusehen. Es wird zur Mode,
Geld zu sparen (Esch 2007, S. 38). RIESENBECK und PERREY konstatieren diesbezliglich sehr

treffend und pragnant:

“’Cheap’ can itself be a strong and even a chic brand.” (Riesenbeck/Perrey 2007, S. 3)

Die Autoren unterstreichen mit dieser Aussage das Faktum, dass der billige Einkauf zu einem
Lebensstil und damit selbst zu einer Art Marke geworden ist, die den Konsumenten zur

Produktnutzung einladt.
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Eine weitere eminente preisbezogene Reflexion sei als Abschluss dieses Kapitels in den Mittelpunkt
der Erdrterung gestellt. Zu beachten gilt, dass die Umsetzung und Ausgestaltung samtlicher
MarketingmafRnahmen stets unter dem Gesichtspunkt der preispolitischen Restriktionen zu sehen sind,
die durch das Geschaftsmodell des Low Cost Managements vorgegeben sind.

So findet sich eine weitere Herausforderung fiir eine Low Cost Airline, mit moglichst allen Sparten des

Marketing-Mixes Einnahmen zu lukrieren.

Die Fokussierung auf die preisliche Dimension, die jedem Level des Marketing-Mixes inharent sein

muss, sei anhand Abbildung 4-1 verdeutlicht.

LOW COST
Preispolitik

Strategische und taktische Preispolitik,

Ertrags-, Auslastungs- und Positionierungsfunktion,

Yield Management, Preisdifferenzierung, Konditionenpolitik

N N N
v v Y
Kostenorientierte Kostenorientierte Kostenorientierter
Produktpolitik Distributionspolitik Kommunikationspolitik
&= =
= Kern- und Zusatzleistung » direkter vs. indirekter % Offentlichkeitsarbeit/PR
= Produktdifferenzierung Vertrieb =~  Werbung
= Markenpolitik = Eigen- vs. Fremdvertrieb = Corporate Identity
= Low Cost Bonusprogramm = Provisionen (an = Verkaufsférderung
Reisemittler) vs. Geblhren
(von Endkunden)

Abbildung 4-1: Low Cost-Preispolitik als EinflussgroRe auf samtliche Marketinginstrumente. Quelle: Gro3/Schréder 2005, S.57.

Eine detailliertere Erdrterung der einzelnen Aspekte sei in den jeweiligen Kapitels des betreffenden
Marketing-Tools vorgenommen. Diese Ubersicht soll an dieser Stelle den Gedanken verankern, dass
Low Cost Airlines jegliche ihrer Ausgaben einer strengen Kostenkontrolle unterziehen. Nur so ist es
den Unternehmen letztendlich mdglich, einen niedrigen Verbraucher-Endpreis anzubieten.
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4.2 Die Leistungs- und Servicepolitik

Das am Markt préasentierte Produkt muss dem Wettbewerb standhalten kdnnen und gleichzeitig an

den Bedurfnissen der Kunden orientiert und ausgerichtet sein.

Der Grundnutzen der Dienstleistung besteht in der Ortsveranderung. Die Flugtransportleistung stellt
jenes Produkt dar, fir welches der Kunde bezahlt. Hierbei ist eine Abgrenzung zu den
Marktkonkurrenten lediglich noch tber den Flugplan sowie Uiber den Ticketpreis moglich (Pompl 1998,
S. 38). Durch den Einsatz gleicher Maschinen sind die Produktionsbedingungen flr unterschiedliche
Airlines weitgehend ident. WHEATCROFT spricht daher von einer ,origindren Homogenitat* der
Luftverkehrsleistungen (Wheatcroft 1978, S.87; zit. nach Pompl 1998, S. 38).

Diese Grundleistung wird von der Fluggesellschaft durch zahlreiche Serviceangebote im Zuge der

Inanspruchnahme der Reisedienstleistung erganzt.

Ein Zusatznutzen fir den Passagier findet sich beispielsweise im Essens-Service sowie im In-Flight-
Entertainment (Video, Internet, Zeitung/Zeitschrift).

Durch die Gestaltung dieses Zusatznutzens kann sich eine Airline von den Mitbewerbern abgrenzen.
Die Reise erscheint dem Passagier kirzer, sein Mudigkeitsempfinden wird abgeschwacht und es
bieten sich dadurch Gesprachsstoff sowie Unterhaltung wahrend des Fluges, was einem Abbau von
Spannungsgefiihlen wahrend des ,in der Luft Seins* forderlich ist.

Die konkrete Gestaltung des In-Flight-Entertainments ist abhangig von den spezifischen
(Anschaffungs-) Kosten, der Flugdauer, der Vertraglichkeit mit dem Ubrigen Service, der individuellen
Benutzbarkeit, so dass keine Storung anderer Mitreisender erfolgt, sowie der sozialen sowie der

Sprachenstruktur der Reisenden.

Traditionelle Airlines konzentrieren sich auf das Angebot moglichst vieler Zusatzleistungen, wahrend
Billiganbieter sich auf das Kernprodukt konzentrieren und dieses zu den bestmdglichsten preislichen
Konditionen anbieten. Jeglicher Zusatznutzen fallt Kosteneinsparungen zum Opfer. Jene, fir
traditionelle Airlines typischen zusatzlichen Produkt-Features, wie verschiedene Buchungsklassen,
Bordverpflegung, Zeitungen und Magazine, Kinderbetreuung etc. entfallen. Low Cost Unternehmen
fokussieren einzig auf die Erstellung des Kernproduktes, namlich der Transportleistung
(GroR/Schroder 2005, S. 62). Den Wegfall des Zusatzangebotes aus Kostengrinden im Zuge der
Erbringung der Flugdienstleistung nutzen Low Cost Carrier als Nische zur zusatzlichen Lukrierung von

Einnahmen.

Kosteneinsparungen werden auflerdem erzielt durch die Streichung von unternehmenseigenen
Aufenthaltsraumen fir den Passagier am Boden sowie durch Gewichtskontingente bei der
Gepacksbeforderung. Der Versuch von RYANAIR selbst Rollstuhlbeférderung mit zusatzlichen Kosten

zu belegen, wurde gerichtlich unterbunden (Spiegel Online, 0.V., 2004).

-115-



IV. Einsatz des Marketinginstrumentariums

Ein Bodenservice, das viele Low Cost Airlines realisieren und zwar ohne dass dieser zusatzliche
Einnahmen bringen wirde, sind eigene Terminals. Diese entstehen in erster Linie um einen
schnelleren und effizienteren Check-In sowie eine raschere Zollabfertigung gewahrleisten zu kénnen.
Dennoch haben sie positive Nebeneffekte wie eine individuellere Bedienung am Schalter, Vermeiden
langer Wartezeiten, einfachere Orientierung flir den Passagier und nicht zuletzt die Moglichkeit

spezieller Raumgestaltung, die auf die Marke der Airline zugeschnitten sind.
Zusatzliche Einnahmen werden mit Angeboten, die rund um die eigentliche Flugreise gemacht werden,
lukriert. So werden Hotelarrangements und Mietwagenpackages, ebenso wie Versicherungen und

Kreditkarten vermittelt. All diese Optionen stellen neue Einnahmequellen dar.

Im Folgenden soll eine Auswahl der bedeutendsten Mdglichkeiten, Zusatzeinkommen zu lukrieren,

Darstellung finden:

K Strateqgien fiir Zusatzeinnahmen: \

Implementierung durch % der Low Cost Airlines

Vielfliegerprogramme 82 %
An-Bord-Werbung 50 %
Hotel- und Autoangebote 48 %
Cobranding mittels Kreditkarten 47 %
Reiseversicherungen 42 %
Reservierungsspesen 28 %
Zugang zu Airport-Lounges 27 %
Mentauswahl an Bord 24 %
Spesen fir Kreditkartenbezahlung 23 %
Online-Buchungs-Spesen 22 %
kostenpflichtiges Zweitgepack 20 %

o J

Abbildung 4-2: Zusatzliche Einnahmequellen der Low Cost Airlines.

Quelle: Centre for Asia Pacific Aviation and Sabre Airlines Solutions;
in: Peanuts 2008, S. 4.
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Aus Abbildung 4-2 wird ersichtlich, dass trotz hoher administrativer Kosten vom Grofteil der Airlines
Kundenbindungsinstrumente in Form von Vielfliegerprogrammen angeboten werden. Offensichtlich
haben einige der Low Cost Airlines erkannt, dass der niedrige Preis langfristig gesehen unzulanglich
ist, um eine Kundenbindung zu etablieren und aufrechtzuerhalten.

In groBem Abstand dazu werden erst WerbemalRnahmen in Betracht gezogen, gefolgt von Hotel- und
Mietautoangeboten sowie der Méglichkeit einer markeneigenen Kreditkarte. Zu bedenken ist, dass all
diese Optionen zwar durchaus als Quellen zusatzlicher Einnahmen geeignet sind, aber diese auch
eines eigenen Verwaltungsapparates bedurfen, der wiederum nicht zu unterschatzende Kosten

verursacht.

4.3 Die Markendistribution

Die Aufgabe der Distributionspolitik liegt in der Realisierung und konkreten Ausgestaltung der

Vertriebskanale, tiber welche das Produkt letztlich vom Unternehmen zum Konsumenten gelangt.

MEFFERT definiert Distributionspolitik als die ,Ubermittlung von materiellen und/oder immateriellen
Leistungen vom Hersteller zum Endkaufer® (Meffert 1998, S. 582).

Als Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist mit der Reisebeférderung eine nicht kdrperliche Leistung
angesprochen.

Die Distributionspolitik im Flugsektor weist eine sehr enge Verbindung mit der Kommunikationspolitik
auf, da auf dem Vertriebsweg gleichzeitig wesentliche Daten wie Preis, Vakanz und Abflugzeit
kommuniziert werden. Zugleich wird iber den Distributionskanal der erste Kontakt mit dem Kunden

hergestellt und ihm ein erster Eindruck von der zukinftig zu erfillenden Dienstleistung vermittelt.

Im Hinblick auf das Markenbild muss die Distributionspolitik ihren Anteil dazu leisten, dass das von der
Kommunikations- & Produktpolitik geschaffene Markenkonstrukt erhalten bleibt und dartber hinaus
zusatzlich Unterstitzung und Verstarkung erfahrt (Hofbauer/Schmidt 2007, S.134).

Es ist zwischen sich zwei Differenzierungsebenen zu unterscheiden. Einerseits besteht die Moglichkeit
zu direktem Eigenvertrieb, andererseits kann sich ein Unternehmen auch eines indirekten
Eigenvertriebs bedienen.

Direkter Eigenvertrieb kann (ber das Internet oder Buchungsautomaten erfolgen, indirekter
Eigenvertrieb Uber Call Center. Auch hier uberzeugen Low Cost Airlines mit unternehmerischem
Einfallsreichtum und schlugen Kapital aus Ublicherweise kostenintensiven Ebenen. Low Cost
Unternehmen etablierten Internetbuchungen sowie Call Center um die Flugreisen zu arrangieren.
Mittels Direktvertrieb Gbers Internet oder Telefon kénnen die Vertriebskosten gering gehalten werden.
Gleichzeitig kdnnen zusatzliche Einnahmen lukriert werden, indem Passagiere fir die Nutzung von
Call Center (Einnahmen durch Telefongebihren) sowie bei der Bezahlung mittels Kreditkarte im
Internet anfallende Gebuhren tragen (Hoélzerkopf 2007, S. 52 ff.).
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Andererseits kann die Strategie des indirekten Eigenvertriebs Anwendung finden, indem Absatzmittler
eingeschalten werden. Diese sind rechtlich selbststandige Unternehmen, wie etwa reale Reisebiiros
oder virtuelle Reiseportale, welche fir ein Unternehmen unter der Voraussetzung von
Provisionskosten operieren. Die anfallenden Provisionen stellen einen Kostenpunkt dar, den
Billigairlines versuchen zu vermeiden, weshalb dieser Vertriebskanal kaum von einem Unternehmen
genutzt wird. Der Vorteil dieser Variante besteht darin, dass eine umfangreichere Prasenz sowie eine
flachendeckendere Erreichung der Zielgruppe mdglich sind, wenn der Vertrieb auch Gber externe
Vermittler erfolgt.

Sichergestellt werden muss jedenfalls, dass sich die Entscheidung hinsichtlich direktem oder
indirektem Vertrieb als konsistent zur Markenidentitat erweist (Hofbauer/Schmidt 2007, S.134).

Weitere Einsparungen werden durch den Wegfall von Ticketausstellungen durch die Verwendung von

elektronischen Tickets sowie freier Sitzplatzwahl erzielt.

Durch die angebotenen einfachen Punkt-zu-Punkt-Verbindungen werden komplizierte Buchungen
umgangen, wodurch eine deutliche Vereinfachung der Verwaltungs- und Buchungsvorgénge erreicht

und eine weitere Einsparungsquelle gefunden wurde (Grof3/Schréder 2005, S. 66 f).

4.4 Die Markenkommunikation

Es sei an dieser Stelle nochmals in Erinnerung gerufen, dass hinsichtlich des
Untersuchungsgegenstandes ein enger Zusammenhang der Markenkommunikation zur Distribution
besteht, da bei Low Cost Airlines mittels Internetplattformen tber Abflugzeiten, Destinationen und

Preise informiert wird und gleichzeitig die Distribution dadurch mittels Online-Buchung realisiert wird.

Der Flug als Dienstleistung erweist sich als intangibles Gut, so dass die Markenkommunikation eine
besondere Rolle zur Bindung von Kunden spielt. ESCH stellt diese Funktion der

Markenkommunikation mit folgenden Worten fest:

,Die  Kommunikation schldgt eine Bricke zu den Konsumenten, sie macht eine
Dienstleistungsmarke ,fassbar*. “ (Esch 1998, S. 105)

Das kommunikative Handeln der Unternehmen tritt unter anderem als Plakat oder
Zeitungs- oder Magazinschaltungen zu Tage, wodurch sich das Unternehmen mit dem Kunden Gber
die angebotenen Leistungen zu verstandigen sucht, um in weiterer Folge eine Inanspruchnahme der
Dienstleistung zu erreichen. Allein dieses Interesse bewegt das Unternehmen mit Werbeschaltungen
nach aufden zu treten. Die Verwirklichung der Kommunikation hangt vom Rezipienten ab, ob sich
dieser auf den Werbekonsum einlasst. Erweist sich ein Unternehmen in seinen
Kommunikationsbemihungen erfolgreich, so wird der Kunde eine Kaufhandlung setzen und es wird

im Idealfall dariber hinaus eine Bindung an das Unternehmen erfolgen.
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Fir ADJOURI ist die Marke der Botschafter zwischen dem Unternehmen und dessen potentiellen
Kunden. Die Marke soll als Inhalt des Kommunikationsbestrebens mit dem Rezipienten geteilt werden.
Sie soll Anschauungen, Assoziationen und Vorstellungen, die das Unternehmen versucht mit der
Marke zu verknipfen, transportieren und dem Kunden die Markenidentitat darlegen. Der potentielle
Konsument handelt dann auf Basis der Bedeutungen, welche die durch die Marke transportierten
Eigenschaften und Werte fir seine Personlichkeit besitzen. Gleichzeitig erweist sich die Marke als
Medium anhand welches all diese Bedeutungsebenen transportiert werden sollen (Adjouri 2004,
S. 67).

Die zu transportierenden Markeninformationen werden mittels Farben, Schrift, Zeichen und grafischen
Elementen codiert. Der Transport kann sodann Uber direkte Kommunikation oder indirekte

Massenkommunikation erfolgen.

Im Mittelpunkt jeglicher Markenkommunikation missen der Aufbau und die Etablierung sowie die

Starkung eines einzigartigen Markenimages in den Kdpfen der Verbraucher stehen.

Ziel muss es sein, die Marke mit der Zielgruppe zu einem Wertschépfungssystem zu verkniipfen um
durch die Kommunikation der Marke eine Kaufentscheidung von Seiten des Konsumenten sowie

idealerweise dessen Bindung an die Marke zu erreichen.

Ziel einer gelungenen Markenkommunikation ist ein einheitlicher Markenauftritt in allen
Kommunikationskanalen. Die Marke muss konstante Signale aussenden um das Vertrauen der
Kunden zu gewinnen und deren Vertrauen in die Marke zu starken.

Es muss gewahrleistet werden, dass samtliche Kommunikationsmallnahmen koordiniert und
aufeinander abgestimmt werden, um einen klaren und konsistenten Markenauftritt zu erreichen
(Hofbauer/Schmidt 2007, S. 132). Eine Marke Iauft angesichts jeder einzelnen
KommunikationsmaRnahme Gefahr, ein inkonsistentes Bild beim Konsumenten zu erzeugen. Daher
kommt auch den Mitarbeitern eine besonders wesentliche Rolle als Markenbotschafter zu. AuRerdem
fungieren das Produkt, die Massenmedien sowie der Konsument selbst als Botschafter.

All diese Faktoren bedeuten gleichzeitig Chance als auch Risiko im Zuge jeglicher
Markenkommunikation (Hohenstein 2007, S. 4).
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4.4.1 Markenelemente mit wesentlicher Kommunikationsfunktion

Die Fliegerlackierung ist ein wesentliches Element um ein abgerundetes und integriertes
Markenerlebnis zu produzieren. Diese dient als jener von LINXWEILER postulierte, emotionale und
gedankliche ,Anker” fiir den Konsumenten, der dazu dient, eine Marke im Bewusstsein der Kunden
zu festigen (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 237).

Durch den Fakt, dass die Flieger aus Kostengriinden stets auf Auenpositionen parken und die
Fluggéaste daher per Bus zum Flieger gebracht werden, bietet sich dem Kunden die Gelegenheit zu
einem kompletten und uneingeschrankten Blick auf den Flieger, was beim Einsatz von Gangways

nicht der Fall ist.

Durch den Transport befindet sich der Passagier nach dem Ausstieg aus dem Bus direkt vor dem
Flugobjekt und kann dieses als ganzes (Werbe-) Objekt wahrnehmen. Hier ist es wichtig, dass die
Flieger dem Markenauftritt entsprechend designt sind, da dieser Moment des Boardings als
wesentlicher Bestandteil fur den Prozess der Bildung innerer Reprasentationen fungiert.

Eminent dabei ist, dass die ,kommunikativen Schliisselsignale® (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler
2004, S. 313) durch das Fluggerat wieder aufgenommen und prasentiert werden.

Der Flieger muss daher ein dem Corporate Design des Unternehmens entsprechendes Auftreten
gewabhrleisten um eine gegliickte Prasentationsfunktion erflillen zu kénnen. Das heif3t, die Form und
Farbcodes, die grafischen Elemente und Schriftzeichen mussen aufgegriffen und in Szene gesetzt
werden. Der direkte Kontakt mit dem Objekt der Dienstleistung ist eine bedeutende Chance im Zuge

der Markenkommunikation, die adaquat genutzt werden sollte.

Entsprechend eingesetzt kann der Flieger als Promotion-Flache dienen, indem etwa die
Telefonnummer oder die Internetadresse platziert wird um weitere Kunden zu lukrieren.

Es besteht die Mdglichkeit die Flugzeugflache Werbepartnern zur Verfigung zu stellen um damit
zusatzliche Einnahmen zu erzielen. Hierbei ist zu beachten, dass dennoch das Markenkonzept des

eigenen Unternehmens ausreichend Darstellung finden soll.

Uber all die genannten Aspekte hinaus erfiillt die AuRenflache eines Flugzeuges zusétzlich eine
wesentliche psychologische Komponente: Die Fliegerlackierung bewirkt ndmlich eine Reduzierung
des Unsicherheitsfaktors, der hinsichtlich einer Dienstleistung besteht. Der Kunde, der sich beim
Buchen eines Fluges fir eine Marke entscheidet, bekundet damit sein Vertrauen hinsichtlich einer

ordnungsgemalfien und sicheren Durchfiihrung der Flugleistung.

Durch das Einsteigen in eine Maschine, deren Zugehorigkeit zu einer Marke entsprechend
kommuniziert wird, fihlt sich der Passagier in der von ihm gewahlten Umgebung gut aufgehoben.
Maschinen, denen eine derartige Kennzeichnung fehlt, erzeugen ein Unsicherheitsmoment, da dem
Flugkunden jegliche Zuordnungsmoglichkeit zu einer Marke und damit einer bestimmten Firma

genommen wird.
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Im Umfeld des Forschungsgegenstands existieren auflerdem noch weitere Aspekte, die das
Prasentations-Designs betreffen. So sind auferdem die Innenraumgestaltung ebenso wie der

Crewauftritt wesentliche Markenaussagen, welche das Markenerlebnis erganzen und abrunden.

Die Innenraumgestaltung erweist sich als ein relevanter Aspekt eines integrierten Markenauftritts. So
kann ein Unternehmen hier Akzente etwa mittels der Sesselbezlige, der Head-Rest-Covers®, auf
welchen das Logo prangt und welches damit an Bord omniprasent ist, setzen. SchlieRlich erweisen
sich firmeneigene On-Board-Magazine als eine weitere Mdglichkeit zur Differenzierung von den

Mitanbietern.

Der Auftritt der Crews eines Luftfahrtunternehmens ist ein weiterer, nicht zu unterschatzender
Aspekt. Auch wenn der Glamourfaktor, den Besatzungsmitglieder seit Anbeginn der kommerziellen
Luftfahrt besalRen, dieser Tage nicht mehr besteht, ist die Crew dennoch nach wie vor das
wesentlichste Element einer Airline im Kontakt mit den Passagieren. Daher ist von der Firmenspitze
Augenmerk darauf zu legen, dass ihre Mitarbeiter, welche diese Positionen inne haben,
entsprechende Verhaltensnormen einhalten, die der Unternehmensphilosophie entsprechen.

Von malgeblicher Bedeutung erweisen sich daher eine entsprechende Selektion, Schulung und

natirlich eine aussagekraftige Uniformierung.

Ein wesentliches Element, das gerade bei Low Cost Airlines immer wieder flir Aufmerksamkeit sorgt,
ist die Offentlichkeitsarbeit. Diesbeziiglich sind insbesondere die Auftritte von Michael O’LEARY,
dem RYANAIR-Chef, flr deren publikumswirksame Inszenierung bekannt. Das Unternehmen gewinnt
dadurch regelmaRig enormes Medieninteresse und erzielt auf diesem Wege eine umfangreiche und

kostenlose Werbung.

Spektakulare Marketingaktionen und o6ffentlichkeitswirksame Medienauftritte, die zu Aufsehen
erregenden Presseberichten flhren, kénnen damit als bewusstes Kommunikationsinstrument
eingesetzt werden (Grofl3/Schroder 2005, S. 31).

% Als Head-Rest-Covers werden die Bezlige fir die Kopfteile der Passagiersitze bezeichnet.
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4.4.2 Herausforderungen an die Markenfithrung im digitalen Zeitalter: das Internet und seine

Rolle fir die Markenkommunikation

Ein wesentlicher Bestandteil des Markenaufbaus von Low Cost Carriern vollzieht sich Uber das
Internet. Dabei gelten im Grunde dieselben Regeln wie fir einen traditionellen Markenaufbau.
Nachteilig erweist sich bei einer ausschlieRlichen Fokussierung auf das Internet, dass sich das
Unternehmen damit einer umfassenden Kommunikation mit dem Kunden verschlie3t. Traditionelle
Marken hingegen bedienen sich séamtlicher verfugbarer Kanale und erreichen damit eine konstantere
sowie haufigere Aktivierung, indem sie ebenfalls Uber Printmedien oder TV ihre Zielgruppe

ansprechen.

Dennoch darf man nicht verkennen, dass die elektronische Infrastruktur eine Plattform zur Verfligung
stellt, die in Bezug auf Kommunikation, Distribution und Transaktion einmalige Chancen erdffnet.
Die Informationsverteilung erfolgt rasch, effizient und nahezu kostenfrei.

Da Uber den Globus verteilt in etwa 1 Miliarde Menschen das World Wide Web nutzen
(Grether/Markarian 2008, S. 286), ist es unverkennbar, welchen Beitrag das Internet im Rahmen einer
Markenkommunikation optimalerweise tragt bzw. tragen musste. Es ist zum Alltagsmedium geworden,
welche samtliche Zielgruppen umfasst und welche eine Verbindung zwischen Werbemalnahme per

se und einem Online-Konsum im selben Medium erlaubt (a.a.0.).

Ein oftmals effizienter Aufstieg von Startup-Unternehmen gelang nicht zuletzt durch deren
entsprechende Reagibilitdt hinsichtlich der Anforderungen des E-Business. Diese Unternehmen
erkannten das Potential des Internets im Lichte des Marketings rechtzeitig und reagierten unmittelbar

darauf, was ihnen einen enormen wirtschaftlichen Vorsprung bescherte.

Die digitale Infrastruktur ermdglicht nicht nur einen schnellen, effizienten und vor allen Dingen
grenzibergreifenden  Markenaufbau, sondern ebenso grenzubergreifende Zugangs- und
Nutzungsmoglichkeiten — ein Aspekt, der gerade einer Airline, die als multinational agierendes

Unternehmen handelt, in die Hande spielt.

Es ist von zentraler Bedeutung, dass besonderes Augenmerk auf einen entsprechend inszenierten
Internetauftritt gelegt wird. Eine nicht gelungene Webprasenz schmalert den Wert einer Marke und
fihrt zu negativen Ausstrahlungseffekten. Ein entsprechender Fit der Markenidentitat im Web muss

gewabhrleistet sein.
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Eine gelungene Inszenierung eines Webauftrittes kennzeichnet sich durch eine integrierte
Gestaltung, die dadurch erzielt wird, dass die Homepage als zugehdrig zu der gegenstandlichen
Marke empfunden wird. Der Webauftritt muss entsprechend dem Ubrigen Markenauftritt designt sein,
so dass eine eindeutige Zuordnung zu der jeweiligen Marke mdoglich ist. Die Webprasenz muss eine
Vertiefung der Markeninhalte forcieren und das zu einer Marke vorhandene Gedachtniskonstrukt des
Kunden festigen (Esch/Roth/Kiss/Hardmann/Ullrich 2005, S. 683). Die Homepage muss sowohl in der
Farbauswahl und ihrem Aufbau als auch den einzelnen verwendeten Elementen und visuellen
Motiven dem markentypischen Design entsprechen. Die Autoren unterstreichen diese Notwendigkeit

mit folgenden Worten:

»(-..) Marken missen die typischen, mit ihnen verbundenen Markenassets in das Internet
Ubertragen und medienspezifisch deklinieren. Dazu ist es zunachst erforderlich, alle verbalen
und nonverbalen Eindriicke, die Kunden mit einer Marke verbinden, zu erfassen. Dies kénnen

Slogans, Farbcodes, Schlusselbilder, bestimmte Formen und ahnliches sein.“ (a.a.0., S. 676)

Im Billigairline-Markt erfolgt in den meisten Fallen der erste Kontakt des Kunden mittels Internet.
Dabei dient die Vvirtuelle Ebene nicht nur als Informationsquelle, sondern auch als
Distributionswerkzeug, in dem auf interaktivem Wege unmittelbar eine Flugbuchung ebenso wie die

Beantragung gewtinschter Zusatzleistungen vorgenommen werden kénnen.

Diese neuartigen Mdglichkeiten der Interaktivitat, die durch das digitale Medium erschaffen wurden,
stellen die Unternehmen gleichzeitig vor die Anforderung einer erfolgreichen, mehrdimensional

integrierten Markenfuhrung, die einen zentralen Erfolgsfaktor darstellt.

Fir die Kreierung starker Marken muss dem Internet entsprechend Aufmerksamkeit zukommen.
DAVIS verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff ,Journey®, der die Interneterfahrung eines
Kunden beim Besuchen einer Website beschreiben soll. Der Kunde lernt durch das Navigieren auf der

Homepage schrittweise die Marke kennen (Davis 2005, S. 169).

Der Homepage-Auftritt folgt nicht dem traditionellen Werbemodell, sondern hier stehen Erlebnis und
Erfahrung im Vordergrund. Der Nutzer wird zum aktiven Part und geht fur ihn wlinschenswerte
Interaktionen ein. Jeder Besucher hat dank des Internets die Mdglichkeit ,seine ganz personliche
Markenerfahrung“ zu machen (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 247).

Es soll damit unterstrichen werden, dass der Nutzer selbst seine Erfahrung steuert. Er bestimmt,
welche Inhalte er kennen lernen mdéchte und welche Details seinen Informationsbedirfnissen
entsprechen.

Dennoch liegt es zu einem groRen Teil in der Hand des Unternehmens, das Erlebnis des Besuchers
zu steuern, indem entsprechende Bedingungen zur Verstarkung der Markenwerte und -assoziationen
geschaffen werden. Wesentlich dabei ist stets, dass samtliche digitalen Inhalte vor dem Hintergrund

einer starken, eindeutigen Markenidentitat ablaufen (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 269).
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Wie AAKER und JOACHIMSTHALER unterstreichen, muss die Intention einer Website darauf zielen,
dem Kunden die Marke in all ihren Details ndher zu bringen. Dazu bietet das Internet eine
hervorragende Chance, dem Kunden nicht nur die Dienstleistung zu verkaufen, sondern ihm dabei
auch uber Informationen Uber Tradition, Symbole, Werte und Hintergriinde der Marke zu vermitteln
(Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 246). Dies tragt zu einer nicht unwesentlichen Intensivierung der
Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen bei. Das Verstandnis des Kunden Uber ein

Unternehmen wird ebenso erweitert, wie ein Kennenlernen der gesamten Produktpalette.

Das Internet erlaubt eine Form der Kommunikation, die direkten Kontakt mit dem potenziellen Kunden
ermdglicht und daher Chancen eines intensiven Markenerlebnisses eroffnet.

Die Kehrseiten der Medaille sind negative Abfarbungen auf die Marke bei moglichen langen
Ladezeiten eines Webaulftrittes oder nicht funktionierenden Tools auf der Website. Dies sind Faktoren,
die ein Unternehmen von sich aus nur bedingt steuern kann, indem auf eine Verwendung mdglichst
einfacher Tools und Programme Augenmerk gelegt wird. Dennoch besteht ein Risiko, das in dieser

Form bei einem Auftritt Gber klassische Massenmedien nicht gegeben war.

Bleibt abschlieRend die Frage zu beantworten, warum ein Kunde die Homepage eines Unternehmens
besuchen sollte. AAKER und JOACHIMSTHALER konstatieren dazu, dass es den Unternehmen nicht
nur gelingen muss ,Aufmerksamkeit zu wecken“ sondern auch ,einen guten Grund fir den Besuch
einer Website* geben miisse (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 263).

Dies ist haben viele der in den Markt neu einsteigenden Airlines bravourés gemeistert, indem der
Verweis auf die virtuelle Infrastruktur oftmals schon durch den Firmennamen transportiert wurde.
Viele Unternehmen haben aulerdem deren Internetseite auf den AulRenwanden der Flieger lackieren

lassen. Augenscheinlicher kann eine Kommunikation der eigenen Webpage kaum von Statten gehen.
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V. Der Reflexionsansatz der Markenidentitat

5.1 Definition der Markenidentitat

Zunachst sei eine Bestimmung des Identitatsbegriffs im Allgemeinen vorgenommen. Der Begriff der
Identitat findet seine sprachlichen Wurzeln im Lateinischen, wo er sich vom Terminus ,idem‘ ableitet,
das fur ,derselbe® bzw. ,dasselbe“ steht. Der etwas spezifischere lateinische Begriff
Jidentitas’ bedeutet ,Wesenseinheit‘. Unter ,Identitat* wird also die Summe der Merkmale verstanden,

welche zur Differenzierung von einem anderen Produkt oder Anbieter dient.

Die Markenidentitat betrifft das Selbstbild der Marke, wie es sich aus Sicht der internen Zielgruppen,
also der Eigentimer, Manager sowie Mitarbeiter, zusammensetzt. Die Markenidentitdt steht damit
dem Markenimage gegenuber, welches als Fremdbild der Marke zu definieren ist. Einer detaillierten

Abgrenzung dieser beiden Begriffe widmet sich Kapitel 5.2.

Die Forschungstendenzen haben lange Zeit rein auf die Perspektive des Absatzmarktes fokussiert,
also das Markenimage in den Mittelpunkt der Betrachtungen gestellt. Ein holistischer Zugang jedoch
erfordert, dass auf aulRen- und innengerichtete Betrachtung gleichermafien Wert gelegt wird (MTP e.V.
(Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 87).

Die Markenidentitat bezieht eine mitarbeiterfokussierte Sichtweise mit ein, das hei3t zu der
absatzmarktbezogenen Perspektive werden die Mitarbeiter eines Unternehmens als wesentliche

konstituierende Elemente miteinbezogen (Burmann/Maloney 2008, S. 74).

Die Rolle der Markenidentitat ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor fir eine gewinnbringende
Markenfiihrung, insbesondere im Dienstleistungssektor, wo der Kunde ein sehr hohes subjektives
Kaufrisiko empfindet.

Mittels der Markenidentitat soll eine Beziehung zwischen dem Konsumenten und der Marke evoziert

werden. Dies bringt AAKER zum Ausdruck, indem er konstatiert:

-Brand identity should help establish a relationship between the brand and the costumer by

generating a value proposition® (Aaker 1996, S. 68).

Wichtig ist zu beachten, dass die Markenidentitat tber alle Kommunikationskanale hinweg eine
einheitliche Inszenierung findet. Der Prozess der Markenfiihrung verlangt nach einem in sich
homogenen, kontinuierlichen und stabilen Verlauf. Nur so kann sich ein homogenes Bild der Marke in
den Kopfen der potentiellen Konsumenten verankern. Damit I8sst sich die Gefahr erkennen, dass
jeder Kommunikations-Output eine potentielle Gefahrenquelle darstellt um bei den Passagieren ein

inkongruentes Markenbild zu evozieren.
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Nahert man sich dem Versuch einer Definition der Markenidentitat, sto3t man auf LANGNER und

ESCH, die der folgenden Auffassung sind:

,Die Markenidentitat umfasst (...) die zentralen emotionalen Eindriicke (Tonalitaten) und die

wichtigsten rationalen Benefits und Reasons Why der Marke.“ (Langner/Esch 2004, S.110)

Diese Autoren fokussieren mit ihrer Begriffsauslegung auf die emotionalen Eindriicke einer Marke.

Leider lassen sie eine Ansprache der Unternehmensperspektive aul3er Acht.

Nach AAKER und JOACHIMSTHALER stellt die Markenidentitat dar,

»woflr nach dem Willen des Unternehmens die Marke stehen soll.“ (Aaker/Joachimsthaler
2001, S. 50)

Dies ist als ein sehr pragmatischer Definitionszugang zu charakterisieren, welcher der Sichtweise
LINXWEILERs entspricht. Dieser definiert die Markenidentitat folgendermafen: ,Die Markenidentitat
ist ein Begriff fir die Gesamthaftigkeit der Markenpersoénlichkeit aus interner Sicht.“ (MTP e.V. Alumni
(Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 112). LINXWEILER unterstreicht damit, dass die Markenidentitat jene
Vorstellungen umfasst, welche von den Markendesignern sowie -managern an ein Produkt bzw. eine

Dienstleistung herangetragen werden.

Der Versuch KAPFERERS (1992, S. 41 ff.) die Markenidentitdt zu definieren, behilft sich eines

Systems von Fragen, das nachstehend dargestellt ist.

Wer bin ich? Wie sind meine Personlichkeit und mein Charakter?

Welches sind meine besonderen Kennzeichen?
Wodurch unterscheide ich mich von den anderen?

Was sind meine zentralen Grundwerte?

Wie ist meine Grundstimmung?
Wie trete ich langfristig auf?

Wie glaubwiirdig bin ich?

Woran glaube ich? Wie verantwortungsvoll gehe ich mit
meinem Umfeld (spezifische Zielgruppen,

Gesellschaft, Umwelt etc.) um?

Tabelle 5-1: Fragensystem KAPFERERS zur Definition von Markenidentitat. Quelle: Kapferer 1992, S. 41.

In dieser Arbeit soll dem Begriffsverstandnis ersterer Autoren gefolgt werden und die Markenidentitat
als eine rein unternehmensseitige Intention hinsichtlich des Aufladens einer Marke mit Wertebenen

und einer spezifischen Tonalitat verstanden werden.
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5.2 Abgrenzung des Markenimages vom Markenidentitatsbegriff

Die Markenidentitat ist die Selbstwahrnehmung einer Marke von Seiten des Unternehmens.
Das Markenimage hingegen entspricht der Wahrnehmung einer Marke der externen Zielgruppen
sowie anderer AuRenstehender wie Fachpresse, allgemeinen Offentlichkeit und Zulieferer.
Das Markenimage konstituiert sich daher als eine wesentliche verhaltenswissenschaftliche GroRe, die
durch unmittelbare und mittelbare Kontakte mit einer Marke konstruiert wird (Esch/Kiss/Roth 2004,
S. 54 f).

Die Bewertung der Eindriicke, welche in der Auflenwelt von einer Marke entstehen, bilden in Summe
ein subjektives Wahrnehmungsbild, ndmlich das Markenimage. Wie MEFFERT, BURMANN und
KOERS konstatieren, ist das Markenimage ,das Ergebnis der individuellen, subjektiven Wahrnehmung

und Dekodierung aller von der Marke ausgesendeten Signale* (Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 53).

Wahrend die Markenidentitat als Aussagekonzept zu verstehen ist, stellt das Markenimage ein
Akzeptanzkonzept dar (Dingler 1997, S. 45). Anhand der Markenidentitdt werden die Inhalte und
Spezifika einer Marke vermittelt. Es wird spezifiziert, welche Eigenschaften sowie Elemente den
Charakter einer Marke ausmachen. Das Image konstatiert die Akzeptanz von Seiten der Passagiere,

die durch Werbemalinahmen aufgebaut werden muss (Dingler 1997, S. 46).

Das Image soll im Zuge dieser Arbeit insbesondere im Sinne JOHANNSENS verstanden werden, der

von einer

»,Ganzheit richtiger, d.h. objektiver und subjektiver, also eventuell falscher, teilweise stark
emotional getdnter Vorstellungen, Ideen, Einstellungen, Geflihle, Erfahrungen und Kenntnisse
einer Person bzw. einer Personengruppe von einem ,Meinungsgegenstand® (z.B. einem

Produkt, einer Marke, einer Firma)“ spricht (Johannsen 1971, S. 35).

JOHANNSEN zeigt auf, dass das Image aus einem Konstrukt von Ideen und Vorstellungen, sowie
Geflihlen besteht. Die einzige objektive Komponente, die zum Markenimage beitragt ist das Wissen,
das ein Konsument sich aneignet. Diese objektiven Kenntnisse flieRen sehr wohl in das Markenimage
mit ein. All die anderen, von JOHANNSEN genannten Aspekte, sind rein subjektiv gefarbt und daher
individuell unterschiedlich.

Bemerkenswert ist, dass JOHANNSEN eine Gesamtsicht der Situation konstatiert, indem er zu
bedenken gibt, dass durchaus auch fehlerhafte Elemente zur Konstruktion von Markenimage

beitragen, weshalb diese Definition als sehr gelungen zu qualifizieren ist.

Das Markenimage ist von der Wirkung der kommunizierten Impulse abhangig, aber nicht unmittelbar
von der kommunizierenden Instanz steuerbar. Nur Uber die geformte Markenidentitat und ihre
Positionierung ist eine Einflussnahme auf den Konsumenten mdglich (Burmann/Maloney 2008,
S. 495).
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Die Ausbildung eines Images ist kein sich unmittelbar vollziehender Prozess, sondern formt sich
zeitverzogert anhand Kommunikation Uber einen langeren Zeitraum hinweg (MTP e.V. Alumni
(Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 127).

Alle beim Kunden ausgeldsten Markenassoziationen fiihren zu einer langfristig bestehenden, positiven
oder negativen Einstellung dieser Marke gegenlber. Diese Bewertung ist der primare Einflussfaktor
hinsichtlich des Kaufverhaltens (Bauer/Kuester/Huber/Hess 2008, S. 462 f.). Im Besonderen kommt
dieses Image im Falle eines identen Angebotes von Konkurrenten zum Tragen. Hierbei leitet das
Image der jeweiligen Fluggesellschaft zu einem hohen Grade den Entscheidungsprozess fur oder

gegen ein Produkt.

Im Falle erfolgreichen Markenmanagements entsprechen Fremd- und Selbstbild einander.
Hierbei werden die einzelnen Aspekte der Markenidentitdt derart effektiv kommuniziert, dass die
Konsumenten diese im Sinne der angestrebten Markenidentitdt rezipieren sowie erinnern
(Hofbauer/Schmidt 2007, S. 45). Das heif’t, das vom Unternehmen angestrebte Markenimage stimmt
im Idealfall mit dem vom Konsumenten konstruierten Image Uberein.

Je hoher der Ubereinstimmungsgrad zwischen initiierten Markenbild und dem vom Kunden subjektiv
wahrgenommenen Image ist, desto hdher gestaltet sich der Grad an Glaubwiirdigkeit und das

Vertrauen in die Marke.

Die Markenidentitat wird von einem Unternehmen als Einflussfaktor auf den Konsumenten etabliert.
Daraus bildet sich schlieRlich kontinuierlich das Markenimage. Dieses beeinflusst insofern das
Markenmanagement, indem entsprechende Adaptierungen vorgenommen werden, um ein
unerwunschtes Bild zu justieren.

Die Corporate Communications missen daher auf regelmafliger Basis in Abhangigkeit vom

Imagepotential entsprechende Modifikationen erfahren (Apitz 1989, S. 199 f.).
Wesentlich fir einen Imageaufbau ist es daher, dass samtliche Kommunikationsmalinahmen nach

aufden vollstandig der Markenidentitat entsprechen. Ansonsten wird riskiert, ein diffuses und unklares

Markenimage in den Képfen der Kunden aufzubauen (Esch 2007, S. 56).
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Als bekannte Metapher zur Erlauterung des Begriffes des Markenimages sei das , Eisberg-
Modell* (Abbildung 5-1) genannt, dessen Wurzeln sich in FREUDS Psychoanalyse finden.

Markenbekanntheit
Subjektiv wahrgenommener
Werbedruck

kurzfristig Einprégsamkeit der Werbung

e Markenunigueness
Mark i e
HERBHEE Klarheit des inneren Bildes

Attraktivitat des inneren Bildes

Markensympathie
\ * Markenvertrauen

i_ __S = Markenloyalitat

langfristig

Abbildung 5-1: Eisberg-Modell. Quelle: Esch 2007, S. 594.

Der sich tiber Wasser befindliche Teil des Eisbergs symbolisiert das Markenbild, das der Konsument
von einer Marke hat. Dieses wird auch als ,Markeniconographie“ bezeichnet. Dies wird von Logos,
Slogans, Corporate Colour Codes, Werbebildern, Preis, Distributionsformen etc. gebildet.
Dabei erfolgt eine Abspeicherung von visuellen Aspekten in der rechten, wahrend rationale Elemente

in der linken Gehirnhalfte verankert werden.

Besitzt eine Marke einen einzigartigen, unverwechselbaren und klaren, attraktiven Auftritt, so wird
dieser obere Teil von entsprechend groRer Ausformung sein. Dieser beeinflusst den Eisberg, der sich
unterhalb der Oberflache befindet. Dieser wird primar durch affektive sowie kognitive Konstrukte
gebildet und resultiert mittels Werten, Tonalitaten, funktionalen und emotionalem Nutzen sowie den
Reasons why in Markensympathie, Vertrauen und Loyalitdt (lcon Brand Management 2001,
S. 18). Dieser Teil stellt das so genannte Markenguthaben dar. Wird der Markenauftritt verandert, so
wird nur eine Anderung im inneren Markenbild, also im oberen Eisbergteil verursacht. Eine Anderung

des Markenguthabens ist ein sehr langfristiger Prozess, der sich als nahezu unbeeinflussbar erweist.
So muss bei einer neuen Marke stets bedacht werden, daran zu arbeiten, ein stimmiges, konsistentes

inneres Markenbild zu erzeugen, das nach und nach ein Markenguthaben aufbaut (MTP e.V. Alumni
(Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 127).
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5.3 Markenmodelle des Markenidentitatsansatzes

Im folgenden Abschnitt sollen Modelle vorgestellt werden, die sich mit dem Ansatz der Markenidentitat
auseinander setzen.

Ziel ist es, Faktoren aus den Modellen zu extrahieren, welche als konstituierende Elemente von
Markenidentitédt anzusehen sind und denen ein entsprechend gewichtiger Stellenwert aufgrund der

Haufigkeit ihrer Nennung zugeordnet werden kann.

Intention der folgenden Erdrterungen ist es, die Markenidentitdt als einen umfangreichen

Faktorenkomplex zu verstehen, welcher die Grundlage samtlicher Markenflihrungsprozesse bildet.

Es geht darum jene Modelle ausfindig zu machen, die konkrete erfolgsversprechende Aspekte im
Aufbauprozess einer Markenidentitdt nennen. Am Ende dieses Forschungsschrittes sollte es mdglich
sein, Faktoren zu erkennen, welche eine Unterstiitzung des Markenkommunikationsprozesses

bedeuten und zu einer méglichst erfolgreichen Etablierung der Markenidentitat beitragen.

Zu Beginn der nun folgenden Erlduterungen sollen Ansatze verschiedener Autoren der Fachliteratur
ins Treffen geflhrt werden. In einem weiteren Schritt sollen Modelle aus der Praxis einer Analyse
unterzogen werden.

Eine Kombination der Ergebnisse dieser beiden Zugange mit einer expliziten Herauskristallisierung
der von den Modellen propagierten Hauptfaktoren fiir eine erfolgreiche Markenfiihrung erfolgt in
Kapitel 5.4.
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5.3.1 Ubersicht tiber Markenanséatze aus der Literatur

Markenidentitat nach
AAKER und
JOACHIMSTHALER

Markenidentitat nach
BAUER, HUBER und
ALBRECHT

Modell nach
BURMANN, BLINDA
und NITSCHKE

Eine Marke konstituiert sich aus drei Dimensionen,
namlich einer Kernidentitat (Markeneigenschaften,
Markenvision), einer erweiterten Markenidentitat
(zuklnftige Entwicklungen) sowie einer
Markenessenz (eigentliche Kernstliick der Marke).
Dieses Konstrukt erfahrt unter Berticksichtigung von
zwolf  Dimensionen aus vier  Sichtweisen

Betrachtung.

Die  Markenidentitdt setzt sich aus drei
Komponenten zusammen, namlich der
Markenessenz, dem Markenkern sowie der
Markentonalitdt. Die Markenessenz stellt den Kern
einer Marke dar und beinhaltet deren
wesenspragende Merkmale. Aufbauend auf der
Markenessenz ist der Markenkern festzuhalten, der
die tragenden Werte einer Marke beinhaltet.
Zusammengefasst werden diese beiden Ebenen
von einem Assoziationsnetz an, welches von den
Kunden rund um eine Marke aufgebaut wird,
wodurch sich neben einer Markenpersdnlichkeit

auch eine Markentonalitat ergibt.

Als  Wurzel der Markenidentitat wird die
Markenherkunft angesehen. Auf dieser baut die
gesamte Markenidentitdt auf. Die Faktoren der
Markenkompetenzen (Fahigkeiten und Leistungen
eines Unternehmens), der Markenwerte sowie der
Markenpersdnlichkeit werden insgesamt als die
Markenleistungen betrachtet, welche  die
fundamentale Ausstattung der dem Kunden
gelieferten Leistung definieren. Beeinflusst werden
die Markenleistungen durch die Markenvision, die
das zuklnftig anvisierte Entwicklungsprogramm ins

Spiel bringt.
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Das Modell des
identitatsbasierten

Markenmanagements

Das Identitatsprisma
von KAPFERER

Das Modell nach
DINGLER

Dieses Modell stellt eine Erweiterung des von
BURMANN u.a. 2003 aufgestellten Modells. Es
differenziert zwischen einer vertikalen sowie
horizontalen Markenfiihrungsdimension.

Die vertikale Dimension entspricht dabei dem oben
erlauterten Modell von BURMANN u.a. 2003 mit
marginalen Anderungen. Der Einbezug einer
horizontalen Ebene verdeutlicht die Dringlichkeit,
die  Markenidentitdt ~ ausgehend von  der
Management-Ebene bis zu den einzelnen
Mitarbeitern vordringen zu lassen bzw. aktiv zu
kommunizieren. Die Mitarbeiter missen die Marke
in all ihren Ebenen und Details internalisieren, um
zu ihrer Kommunikation nach aullen positiv

beizutragen.

KAPFERER verwendet das Bild eines Prismas,
Uber welches er sechs Identitatselemente legt.

Er nimmt dabei eine Unterscheidung zwischen der
AulRen- & Innenorientierung
(Externalisierung/Internalisierung) sowie dem

Sender und Empfanger der Markenkommunikation.

Dieses Modell kennzeichnet sich durch einen
Pyramidenaufbau. Die unterste Stufe, die
Gesamtheit der objektiven Merkmale, umfasst
Elemente wie Farbgebung, Konsistenz,
Textelemente, Preis, Distribution, Logos,
eingesetzte Leitbilder, geografische und historische
Wurzeln, Absender der Marke sowie
Einsatzbereiche der Marke. Darauf aufbauend
ergeben sich die Markenpersdnlichkeit sowie das
kulturelle Umfeld, das durch die Mitarbeiter einer
Firma die unternehmensinterne

Unternehmenskultur pragt.
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Die Markenidentitat
nach LINXWEILER

Der Identitatsansatz
von MEFFERT und
BURMANN

SchlieBlich folgt der Bezugsrahmen der Marke
(Zielgruppen). Den Abschluss bildet die
Markenvision, die eine einzigartige Position

sicherstellen soll.

LINXWEILER postuliert sechs Ebenen, welche die
Markenidentitat konstituieren. Ausgehend von den
Brand Core Values wird eine Brand Philosophy
bestimmt, die wesentlich fiir das Brand Positioning

ist.

Darauf aufbauend, wird ein entsprechendes Brand
Design sowie ein Brand Behaviour bestimmt,
welches die Brand Culture formen. Dieses
gesamte System bildet schlussendlich gemeinsam
mit den Entwicklungsoptionen die Markenidentitat,

auch Brand Identity genannt.

Die Autoren bauen auf den Studien von AAKER auf
und beschéftigen sich mit dem Selbstbild der
Markenidentitdt als Aussagekonzept. Diesem
setzen sie das Fremdbild der Markenidentitat, das
als Markenimage bezeichnet wird, gegenlber, das
sie als Akzeptanzkonzept bezeichnen. Der Kern des
Selbstbildes, namlich die Markenphilosophie, wird
schlieBlich unter vier Dimensionen (Marke als
Person/Symbol/Organisation/Produkt)  betrachtet,
welche wiederum eine Aufspaltung in Teilaspekten

erfahren.

MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/
Linxweiler 2004, S.96 ff.

Hofbauer/Schmidt 2007, S.
50 ff.

Tabelle 5-2: Ubersicht iiber die ausgewahlten Markenmodellansatze aus der Literatur. Quelle: eigene Darstellung.
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5.3.2 Ubersicht tiber Markenanséatze aus der Praxis

Die in der Praxis existierenden Markenmodelle lassen sich mit ZEDNIK in flinf Kategorien einteilen.

Tabelle 5-3 gibt eine Ubersicht tiber diese Kategorien.

Markenstrategie-Modelle Erhoben werden Daten der Konsumenten,
Marktdaten sowie Unternehmensdaten. Der
Forschungsprozess vollzieht sich in gleichem

Ausmald sowohl qualitativ wie auch quantitativ.

Diese Modelle zielen auf eine monetare
Markenwert-Modelle

Bewertung der Marke ab.

Im Zuge dieser Modelle werden
Kundenbefragungen durchgefiihrt, die mittels
Wertekongruenz-Modelle . gung urehgetu e mi
multivariater Analysen ausgewertet werden.
Erfragt werden sowohl die allgemeinen Werte der
Konsumentenseite, sowie die von den Kunden

wahrgenommenen Markenwerte.

Marken-Kommunikationsmodelle Im Zentrum steht hier die Kommunikationspolitik.

Es soll eine Erhebung der Effizienz der Ablaufe

des Kommunikationsprozesses stattfinden.

Es werden Kundenbefragungen mit dem Ziel

Sueiifisiie durchgefiihrt, die derzeitige Positionierung der

o Marke zu erheben und Potentiale flr
Marken-Positionierungsmodelle

Positionierungsverbesserungen ausfindig zu

machen.

Qualitative Konsumentendaten werden darauf untersucht,

o welchem Image eine Marke untersteht und
Marken-Positionierungsmodelle
welche als die dominanten Konsumentenwerte
anzusehen sind.
Tabelle 5-3: Ubersicht iiber die Kategorien von Markenmodellen. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an die Erdrterungen
ZEDNIKS.

-134-



V. Reflexionsansatz der Markenidentitat

Aus den so eben dargestellten Gruppen an Markenmodellen sollen nun konkrete Ansatze
herausgegriffen werden.

Die Auswahl wurde von der Uberlegung geleitet, welche Modelle Aussagen Uber
erfolgsversprechende Aspekte im Zuge der Markenfiihrung machen und damit der Zielsetzung dieser
Arbeit dienlich sein koénnen. Ausgeklammert aus der Analyse wurden monetare Aspekte von
Markenwert-Modellen, die auf eine rein wirtschaftliche Messung des Markenwertes abstellen. Keine
Beachtung konnten des Weiteren Wertekongruenz-Modelle finden. Diese beschaftigen sich mit der
Kongruenz zwischen den Zielgruppen-Werte und den Unternehmenswerten. Sie sagen nichts Uber
wesentliche Dimensionen fir die Fuhrung der Markenkommunikation aus und fielen daher aus
den operationalisierten Zielsetzungen heraus. Die folgende Aufstellung verdeutlicht die Ansatze,

deren Faktoren in die Analyse mit einflossen.

Dieses Modell wurzelt in

Forschungserkenntnissen aus der

Hemispharenforschung. Ein Kreismodell
Markensteuerrad mit vier Quadranten beschéaftigt sich | ICON BRAND
(Markenstrategie-Modell) | linksseitig mit den rational-technischen | NAVIGATION

Aspekten einer Marke (Kompetenz und

Zednik 2004,
S. 99 ff.

Benefit sowie Reasons why), wahrend die
rechten beiden Kategorien zur Erfassung
der emotionalen Aspekte und Eindriicke

dienen.

Dieses modifizierte Markensteuerrad stellt

modifiziertes die Markenkompetenz in den Mittelpunkt Esch 2007,

Markensteuerrad der Markenaktivitaten. ESCH S. 102 1.
(Markenstrategie-Modell) = Die Einteilung in die linke, rationale
Dimension sowie die rechte, emotional

betonte Kategorie wird beibehalten.

Das Modell setzt sich aus funf
Komponenten zusammen, von denen sich
Brand Equity Evaluator | eine der Analyse des Markenstatus BBDO Zednik 2004,
(Markenwert-Modell) widmet. Diese Dimension wurde im Zuge Consulting S. 145
der vorliegenden Analyse einer naheren
Betrachtung unterzogen, da wesentliche

Faktoren die im Zuge der Markenidentitat
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Brand Equity Engine
(Markenwert-Modell)

Brand Valuation
(Markenwert-Modell)

Equity Builder

(Markenwert-Modell)

eine Rolle spielen, aufgezeigt werden.
Besonders geachtet wurde auf die
Dimensionen des psychografischen, des

Identitats- sowie Mythosstatus.

Es handelt sich hierbei um ein
Markenwert-Modell, das zur Erhebung
des monetaren Niveaus einer Marke drei
Faktoren in den Mittelpunkt stellt, namlich
die Markenvertrautheit, die Affinitdt und
die Performance. Die dabei erhobene
Markenaffinitat stellt interessante Aspekte

fur die Markenkommunikation heraus.

Dieses Modells besteht aus vier
Erhebungsschritten, wobei einer in einer
Wettbewerbsanalyse besteht. In Zuge
dessen werden als essentielle Bausteine
die Markenhistorie, die Kontinuitat der
Markenfiihrung ein entsprechend
konzipierter visueller Auftritt sowie eine
Fokussierung auf die Markenidee bzw. -
personlichkeit, die Durchsetzung der
Markenwerte und eine Kongruenz von
Kommunikationsmessage und dem Image

genannt.

Dieses Modell setzt sich mit der Brand
Equity auseinander, die in finf
Dimensionen aufgespalten wird, namlich
die Popularitat, die Relevanz, die Qualitat,

die Differenzierung sowie die Familiaritat.
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Faszinationspotential

(Wertekongruenz-Modell)

Das Brand Wheel
(Marken-

Kommunikationsmodell)

Brand Stewardship
(Marken-

Kommunikationsmodell)

MarkenWesen
(Marken-

Kommunikationsmodell)

Mittels Personenbefragung werden
die Auffassungen zu einzelnen
Marken hinsichtlich bestimmter
Faktoren (Substanz, Vertrauen,
Pragnanz, Niveau, Nahe, Thrill...)

erhoben.

Der Mittelpunkt des Brand Wheels
ist die Brand Essence, welche die
Summe der Charakteristika des
Rades darstellt. Darauf aufbauend
wird die Markenpersonlichkeit, die
Markenwerte, die Benefits dar,

sowie die Attribute erhoben.

Es handelt sich um ein Modell, das
in vier Arbeitsschritten aufgebaut ist.
Intention des Modells ist eine
Erhebung der Markenkerns und
eine Starkung der
Kommunikationsaktivitaten in
Ubereinstimmung mit dem

Markenkern.

Hierbei wird eine Marke anhand
dreier Aspekte betrachtet, namlich
den Leistungen und
Eigenschaften, ihren Werten und
ihrem Charakter sowie den
Manifestationen der Marke mittels

Symbole oder typischer Signale.
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Brand Asset Valuator
(quantitatives Marken-

Positionierungsmodell)

Brand Assessment
System
(quantitatives Marken-

Positionierungsmodell)

Mit diesem Instrument, das als
quantitatives Marken-
Positionierungsmodell zu
klassifizieren ist, werden im Drei-
Jahres-Rhythmus 16.000 Marken
aus 40 Landern auf ihre Effizienz
hin Uberpruft.

Im Zuge des Markenaufbaus
nennen YOUNG & RUBICAM vier
wesentliche Faktoren, die einer
Marke, die erfolgsversprechend sein

mochte, inharent sein missen.

Im Zuge dieses Modells, das wie
das Vorgangermodell ein

quantitatives Marken-

ADVICO YOUNG &
RUBICAM

GFK

Positionierungsmodell darstellt, wird MARKTFORSCHUNG

anhand von
Konsumentenbefragungen anhand
von 10 Faktoren die psychologische

Markenstarke erhoben.

Tabelle 5-4: Ubersicht iiber die ausgewahlten Markenmodellansatze der Praxis. Quelle: eigene Darstellung.
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5.4 Gegenuberstellung der konstituierenden Faktoren der erdrterten
Markenmodelle

Die erdrterten Modelle beziiglich der Markenidentitat weisen an einigen Stellen Uberschneidungen auf,
differieren in mehreren Aspekten auch wesentlich voneinander.

Hingewiesen werden soll auf die unterschiedliche Abstraktionsebene der einzelnen Markenmodelle.
Einbezogen wurden lediglich jene Anséatze, in denen bereits spezifische Aspekte Nennung finden, die
bei der Verwirklichung der Markenidentitdt zu beachten sind. Zu abstrakt gehaltene Modelle konnten

keinen Erkenntnisgewinn evozieren und mussten daher aufen vor gelassen werden.

Im Folgenden sollen jene Elemente herausgegriffen werden, die als konstituierend fir eine

Markenfihrung gelten kénnen.

Es werden dabei aus den erdrterten Markenmodellen jene Faktoren extrahiert, die als im Mittelpunkt
des jeweiligen Modelles stehend beurteilt werden .In einigen Fallen wurden Faktoren nicht
berlcksichtigt, da diese fir ein einzelnes Modell einzigartig erscheinen, wie etwa beispielsweise die
~oinn-des-Lebens-Leistung® im Zuge des Brand Equity Evaluators von BBDO CONSULTING.
Derartige Faktoren erscheinen aufgrund ihrer Nichtnennung von anderen Ansatzen als nicht

wesentlich fiir den Aufbau einer Markenidentitat zu sein.

Faktoren fur Markenerfolg Autor

Modelle aus der Literatur

Qualitat
Markenherkunft
Markenpersdnlichkeit AAKER & JOACHIMSTHALER
Visueller Auftritt

Markenhistorie

Pragnanz
Relevanz
Differenzierung BAUER, HUBER & ALBRECHT
Markenwerte

Markentonalitat: Markenpersonalitat

Markenherkunft
Markennutzen
Markenwerte BURMANN, BLINDA & NITSCHKE
Markenpersonlichkeit

Markenvision
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Markenherkunft
Differenzierung, Relevanz
Markenwerte
Markenpersonlichkeit

Mitarbeitereinbindung

BURMANN & MALONEY

Erscheinungsbild

Markenpersonlichkeit

KAPFERER

Markenherkunft
Visueller Auftritt
Markenpersonlichkeit
Mitarbeiterbindung

Markenvision

DINGLER

Markenwerte
Differenzierung
visuelle Auftritt

Mitarbeitereinbindung
Markenherkunft

Markenvision

LINXWEILER

visueller Auftritt
Mitarbeitereinbindung

Markenhistorie

Markenherkunft

MEFFERT & BURMANN

Modelle aus der Praxis

Markenhistorie
Markenwerte
Markentonalitat: Markenpersénlichkeit
Markennutzen (funktional, psychosozial)

visuelle Auftritt

Markensteuerrad von
ICON ADDED VALUE

Markennutzen (funktional, psychosozial)
Markentonalitat: Markenpersoénlichkeit
visueller Auftritt
Markenattribute

Markenkompetenz

Modifiziertes Markensteuerrad nach
ESCH

Qualitat
Assoziationen
Markenpersonlichkeit
Selbstinszenierung
Markenidentifikation
Markentreue
Werte (sozial, individuell)

Tradition, Originalitat

Brand Equity Evaluator nach
BBDO Consulting
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Markenhistorie
Vertrauen
Innovationspotential
Markennutzen
Assoziationen

Markenidentifikation

Brand Equity Engine nach

INFO RESEARCH INTERNATIONAL

Markenhistorie
Kontinuitat
visuelle Auftritt
Fokussierung auf die Markenidee bzw. -personlichkeit
Markenwerte

Kongruenz

Brand Valuation von
INTERBRAND

Relevanz
Familiaritat
Qualitat
Differenzierung

Popularitat

Modell des Equity Builder von
IPSOS-ASI

Pragnanz
Vertrauen
Néhe
Dynamik (zukunftsgerichtet)
Thrill

Faszinationspotential nach
IRES

Werte
Markenpersonlichkeit
Markennutzen

Markenattribute

Brand Wheel von BATES Matrix

Konsistenz
Markenhistorie
Werte

Brand Stewardship von
OGILVY & MATHER

Markenleistungen
Werte
Relevanz
Differenzierung
Konsistenz
Vertrautheit

MarkenWesen von
PUBLICIS SASSERATH

Differenzierung
Relevanz
Kundennutzen
Vertrautheit

Brand Asset Valuator von
ADVICO YOUNG & RUBICAM
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Einzigartigkeit
Vertrauen
Identifikationspotential Brand Assessment System
Empathie mit der Marke der
Markenbindung GFK MARKTFORSCHUNG
Qualitat
Markenbeliebtheit

Tabelle 5-5: Faktoren der Markenfiihrung. Quelle: eigene Darstellung.

Die extrahierten Faktoren lassen sich drei Kategorien zuordnen. Zum Einen lassen sich formale
Faktoren ausfindig machen. In diese Kategorie fallen etwa Qualitatskriterien hinsichtlich des
Produktes sowie die geschichtlichen Wurzeln einer Marke und deren visuelle Auftritte.

Hinsichtlich der konkreten Markenflihrung lassen sich die Aspekte der Kontinuitat und Differenzierung

in diese Kategorie einordnen.

Eine weitere Gruppe wird von emotionalen Aspekten gebildet. Diese bezieht sich auf die
psychologische Ebene und beschaftigt sich mit der emotionalen Farbung einer Marke sowie das von

ihr geschaffene emotionale Angebot im Zuge der Dienstleistungs- bzw. Produktnutzung.

Schlielllich gibt es jene Aspekte, die quasi von auflen durch den Konsumenten an die Marke
herangetragen werden. Das Unternehmen selbst kann dabei wenig steuern, es kann zwar eminente
Weichen im Zuge der Markenfihrung stellen in der Hoffnung auf den erwlnschten Output. Die

Beeinflussungsmdglichkeit bleibt jedoch lediglich eine mittelbare.

Eine Betrachtung der obigen Aufstellung fiihrt zur Problemerkenntnis, dass die von den einzelnen
Modellen verwendeten Begriffe keine konkrete Definierung erfahren, wodurch Pragnanz und

Aussagekraft mancher Modellkomponenten verloren gehen.

Als besonders ambivalente Faktoren der oben angefiihrten Aspekte erweisen sich die Relevanz, die
Differenzierung sowie Pragnanz.

Der Versuch einer Definierung zeigt auf, dass diese Begriffe sich sowohl auf die rationale sowie
emotionale Sichtweise beziehen kénnen. Relevant ist eine Dienstleistung oder ein Produkt, wenn es
einen konkreten Nutzen fur den Konsumenten darstellen kann. Dieser Nutzen erweist sich denkbar in
rein materieller Hinsicht bzw. in Form der konkreten Dienstleistung. Gleichzeitig ist eine Ebene der
emotionalen Relevanz denkbar. Zwei idente Produkte kdnnen, rein materiell gesehen, véllig ident sein.
Indem ein Produkt einen gelungenen emotionalen Zusatznutzen, einen so genannten ,added
value“ bereitstellt, kann es aber letztlich die Kaufmotivation des Kunden fir sich gewinnen (Meffert/
Burmann/Kirchgeorg 2008, S. 349).
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Dieselbe Denkweise dréngt sich ebenso fur die Ebene der Differenzierung auf. Das Erfordernis eine
einzigartige Position einzunehmen und damit einer erfolgreichen Abgrenzung zu den
Konkurrenzunternehmen nachzukommen, kann sich sowohl auf das Angebot, als auch auf die
emotionale Dimension beziehen. Eine erfolgreiche Differenzierung kann bzw. sollte im Idealfall in
Einzigartigkeit minden. Selbstredend ist in unserer sehr komplexen Konsumwelt eine Einzigartigkeit
eines Produktes oder einer Dienstleistung kaum mehr denkbar, weshalb diese Anforderung von kaum
einem Produkt oder einer Dienstleistung erfiillt werden kann, betrachtet man nur die rationale
Dimension.

In Kombination mit einer gelungenen emotionalen Ausstattung jedoch, kann ein Produkt / eine
Dienstleistung durchaus fiir sich eine unverwechselbare Markenszenerie kreieren. Der Aspekt der

Einzigartigkeit bezieht sich damit vielmehr auf eine Gesamtschau der Elemente rund um eine Marke.

Der Begriff der Pragnanz zielt auf das Erfordernis der Beschrankung in den Kommunikationszielen.
Werden zu zahlreiche Aspekte fokussiert, 1auft eine Marke Gefahr, dass die vermittelten Informationen
insgesamt weniger zur Geltung kommen und in Summe kaum eine Rezeption stattfindet.

Auch dieser Aspekt kann wiederum sowohl auf rationale so wie auf emotionale Aspekte Anwendung

finden.

Aus der obigen Aufstellung soll nun eine Zusammenfassung der Begriffsschau erfolgen, indem die
Hauptbegriffe, die eine entsprechende Haufigkeit hinsichtlich ihres Auftretens zeigen, herausgegriffen
werden. Aspekte, die sich auf denselben Sachverhalt beziehen, sollen mit einem einzigen Begriff
bezeichnet werden. Die sich daraus ergebenden Faktoren der folgenden Tabelle dienen als
Hauptfaktoren der Markenflhrung und erfahren in Kapitel VI. eine tiefergehende Erdrterung. Die

Zahlen in Klammern stehen fur die Haufigkeit der Nennung in den analysierten Modellen.

Differenzierung (6)
Markenherkunft (6)
formale Faktoren Markenhistorie / Tradition (6)
Markenvision / Zukunftsgerichtetheit /
Innovationspotential einer Marke (4)
Mitarbeitereinbindung (4)
Qualitat (4)
visuelle Auftritt/Erscheinungsbild (7)

Assoziationen (2)
emotionale Faktoren Markentonalitat: Markenpersonlichkeit (10)

Markenwerte (sozial, individuell) (10)
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Relevanz/Kundennutzen/Markenleistungen (10)
Pragnanz / Fokussierung auf die Markenidee
bzw. Markenpersonlichkeit (3)
Differenzierung/Einzigartigkeit (7)
Kontinuitat (1)

Kongruenz/Konsistenz (3)

Vertrauen der Kunden in die Marke (3)
Markenidentifikation (2)
Familiaritat/Nahe/Vertrautheit (4)

Tabelle 5-6: Ubersicht iiber die extrahierten Erfolgsfaktoren. Quelle: eigene Darstellung.
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VI. Erfolgsfaktoren der Markenfiihrung

Die weiterflihrende Beschaftigung soll der Extrahierung von Faktoren gelten, welche zum Aufbau einer
Marke beitragen und diese am Leben erhalten. Als methodische Grundlage werden die in Kapitel V.
erlauterten Markenmodelle herangezogen, in dem Versuch Kernfaktoren von identitatsbasierten

Markenmodellen zu extrahieren.

Die Intention der durchgefiihrten Analysen lag auf der Bestimmung von Komponenten, die im Zuge
des Markenaufbaus und der Markenfiihrung wiederholt ein wesentliches Kriterium verschiedenster
Modelle darstellen und daher als eine Art ,Kernfaktor Giltigkeit beanspruchen kénnen. Die durch
Literaturanalyse extrahierten Faktoren sollen anhand der durchgefihrten empirischen Untersuchung
auf deren Umsetzung in der Praxis analysiert werden.

Selbstverstandlich ist, dass der Umfang der extrahierten Faktoren keinen Anspruch auf Vollstandigkeit

erheben kann.

Bei der folgenden Erérterung wird die Trennung in formale und emotionale Faktoren beibehalten. Die

Analyse der Einzelfaktoren wird angereichert mit Sichtweisen aus der Literatur.
Die Kategorie jener Faktoren, die durch den Konsumenten von auf3en an eine Marke herangetragen

werden, kann in den weiteren Ausfihrungen nicht bertcksichtigt werden, da diese als Bestandteil des

Markenimages anzusehen ist und daher nicht dem Forschungsgebiet dieser Arbeit entspricht.
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6.1 Formale Faktoren

6.1.1 Markenherkunft

Die Dimension der Markenherkunft vereint in sich geographische, kulturelle sowie institutionelle
Charakteristika einer Marke. Die Markenherkunft wird oftmals durch den Markennamen zum Ausdruck
gebracht. Ein Vorgehen, das auf den Konsumenten beruhigend sowie vertrauensbildend hinsichtlich
der Qualitat der Leistung wirken kann. AAKER und JOACHIMSTHALER betonen dazu:

-Knowing the roots of a person, place, or firm can help create interest and a bond. The same
is true for a brand” (Aaker/Joachimsthaler 2000, S. 249)

Die Markenherkunft dient daher als Bezugsrahmen fiir eine Marke. Es wird dem Konsumenten

dadurch erleichtert, die Marke in eine zeitliche und raumliche Ordnung zu bringen.

6.1.2 Markenhistorie/Tradition

Eng verbunden mit der Markenherkunft ist die Historie einer Marke, deren Berlcksichtigung
insbesondere bei alteren Marken von Bedeutung ist. Die Markenhistorie umfasst alle Aktivitaten und

Ereignisse, die im Zusammenhang mit einer Marke jemals existent waren.

Es qgilt dabei so weit wie moglich eine Kontinuitat der Marke zu verfolgen. Die Geschichte der Marke
innerhalb des Wirtschaftszweiges pragt stets das aktuelle Markenbild. Eine kategorische Veranderung
des Markenauftrittes ist angesichts der bestehenden Markenhistorie und Tradition, die hinter einer

Marke steht, nicht anzuraten.

Die Markenhistorie ist ein wesentliches Element um Glaubwurdigkeit sowie Authentizitat zu vermitteln,
denn nur wenn ein Kunde weil3, woher eine Marke kommt und welche Entwicklung diese genommen
hat, kann er Vertrauen fassen.

GOBEL stellt die Bedeutung der Markenhistorie fiir die Markenidentitdt dar, indem sie einen
Markforscher der GfK, Wolfgang TWARDAWA, in ihrer Erérterung zu Wort kommen I&sst. Ihm zufolge,
muss eine Marke die ,Emotion der Geschichte® (Gdbel 2008, S.39) beachten und fur sich nutzen. Er

konstatiert weiter:

,Der Kardinalfehler des Marketings liegt in der Negierung der Geschichte einer Marke. Wer die

Geschichte seiner Marke nicht kennt, kann die Zukunft nicht meistern.“ (a.a.0.)
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Deutsche Marken, fur deren Markenidentitat ihre Historie eine bedeutsame Quelle darstellt, sind
MAGGI, NIVEA oder PERSIL.

Damit ist die Markenhistorie insbesondere fir altere Marken von essentieller Bedeutung, die im Zuge

der Markenfliihrung ausreichend Beachtung erfahren muss.

Eine Beantwortung der Frage, ab welcher Zeitspanne von einem Vorliegen einer Markenhistorie
gesprochen werden kann, konnten die Recherchen innerhalb der Fachliteratur leider nicht erzielen.
Die Fachstimmen in der Literatur machen dazu keine Angaben. Es Iasst sich jedoch konstatieren,
dass im Zusammenhang mit der Markenhistorie stets relativ lang bestehende Marken erwahnt werden,
wie die bereits oben angesprochenen Traditionsmarken, die auf ein mehr als hundertjahriges
Bestehen zurtickblicken kénnen. Nun existieren viele Marken, die von dieser Zeitmarke noch sehr weit
entfernt sind, wodurch sich die Frage aufdrangt, ab wann es gerechtfertigt erscheint von einer

Markenhistorie zu sprechen?

Dazu sei meine Sicht konstatiert, die auch das Forschungsvorgehen bezlglich dieses Faktors in
Kapitel 7.6 leitete. Eine Marke sollte stets vor dem Hintergrund all ihrer jemals getatigten
Werbeaktivitaten handeln, mit andern Worten, es sollten die Markenwerte ebenso beibehalten werden,
wie die dadurch gepragte Markenpersonlichkeit sowie im Idealfall auch ein einheitlich auftretendes
visuelles Markenbild. Dies gilt fiir eine einjahrige Marke ebenso wie fiir eine seit fiinf Jahren am Markt
existierende.

Von einer Markenhistorie im engeren Sinne sei ab einem etwa zehnjahrigen Bestehen gesprochen, da
dies eine Zeitspanne darstellt, innerhalb der wirtschaftliche oder unternehmensinterne Anderungen
von Néten sind und sich im Verlauf dieser Modifikationen zeigt, ob auf die Wurzeln der
Markenexistenz geachtet wurde und stets nur marginale Veranderungen getatigt oder ob Neuerungen

zusammenhangslos zu bisherigen Werbeaktivitaten realisiert wurden.

6.1.3 Markenvision/Zukunftsgerichtetheit/Innovationspotential einer Marke

Dieser Aspekt spricht die Soll-Positionierung, die es zu erreichen gilt, an. Die Markenvision ist als ein

zukunftsweisendes und damit markenfihrendes Strukturelement zu kategorisieren, die nicht nur als
Wurzel einer Marke dient, von der jegliche Markenplanung und -entwicklung idealerweise ausgeht,
sondern sie gibt auch zukinftige Entwicklungspfade fiir die Marke vor. MEFFERT spricht von einem
Zeitraum von funf bis zehn Jahre, fur welchen eine Markenvision konzipiert sein sollte (Meffert 2006,
S.141). Weiters konstatiert MEFFERT, dass aus der Markenvision schlielich die Ziele der Marke
hervorgehen, die fur die kurzfristige sowie konkrete Markenfuhrung von Bedeutung sind. MEFFERT

spricht von der ,Koordinationsfunktion“ der Markenvision (a.a.O., S. 141).

% Die Marke MAGGI wurde 1869 gegrindet. PERSIL gibt es seit dem Jahre 1907. NIVEA wurde 1911auf den Markt gebracht.
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6.1.4 Mitarbeitereinbindung

Die Markeneigenschaften und Wertespharen werden nicht nur durch das Produkt und die
Medienkommunikation vermittelt, sondern es existiert eine weitere Dimension, deren Bedeutung nicht
unterschatzt werden darf. In Dienstleistungsunternehmen sind gerade die Mitarbeiter von oberster
Prioritat, denn sie sind es, die einen direkten Kontakt zum Kunden haben und damit zu Abbildern der
Marke werden. Durch die Mitarbeiter vollzieht sich eine Reprasentation der Marke nach auf3en (Davis
2005, S. 116).

Gerade im Flugbetrieb steht und fallt die Serviceleistung einer Airline mit den Mitarbeitern bzw. den
Crewmitgliedern. Die Beziehung, welche die Kabinencrews zu den Passagieren aufbaut, ist eine
tragende Saule der Einstellung, die ein Passagier zu einer Fluglinie entwickelt.

Sie sind verantwortlich fiir den ersten Eindruck, ihnen obliegt das Verstehen und Erfillen der
Kundenbedirfnisse und damit die Weiterleitung der Kundenwiinsche und Einstellungen an die
Kollegen vom Markenmanagement. Damit obliegt diesen ein wesentliche Verantwortung Uber die
Unterstlitzung zur adaquaten Umsetzung der Markenidentitat.

Das bedeutet nun, dass die Mitarbeiter die Markenphilosophie nicht nur verstehen, sondern
insbesondere auch leben und im Kontakt mit den Passagieren leben missen. Das wiederum setzt
voraus, dass diese Uber samtliche Facetten der Marke Bescheid wissen (Bauer/Huber/Albrecht 2008,
S. 8).

DAVIS betont, dass es unerlasslich ist, interne Markenprogramme durchzufiihren um eine

entsprechende Vertrautheit und Kenntnis der Markenwerte sicherzustellen (Davis 2005, S.116).

Als Beispiel sei hier British Airways genannt, welche eine hervorragende Abstimmung von
markenadaquatem Training, Human Resources Management sowie Recruitingprozess entwickelt
haben um eine entsprechende Markenkultur aufbauend auf Serviceorientierung im Handeln der

Belegschaft zu sichern (Mei-Pochtler 1998, S. 76).

Die Wichtigkeit dieses internen Informationsprozesses konstatiert SANDROCK mit einer, wie sie es

nennt ,Binsenweisheit":

sInformation schafft Identifikation und sorgt fir Motivation (...)“. (Sandrock 1998, S. 219).

Sie postulieren damit einen linearen Zusammenhang zwischen Zufriedenheit sowie Informationslevel

und der Qualitat des AulRenauftrittes.
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GOTTSCHALK unterstreicht diese Sichtweise und verbindet diesen Faktor mit zwei weiteren

Erfolgsfaktoren, namlich jenem der Kongruenz sowie der Kontinuitat, indem er konstituiert:

~Jeder Mitarbeiter muss letztlich die Gestaltmerkmale verinnerlicht haben (...) Nur Uber die
Mitarbeiter kann die Konsonanz zwischen Kundenvorstellung und Produkt auf Dauer
gewabhrleistet werden.“ (Gottschalk 2003, S. 27)

In zahlreichen weiteren Unternehmen wird dazu eine Markencharta erstellt, um die Werte innerhalb
des Unternehmens an alle Mitarbeiter transportieren zu kénnen. Informationskenntnissen, die mittels
geeigneter Seminare und Trainings vermittelt werden sollen, werden also wesentliche Bedeutung

zugeschrieben.

Als wesentlicher Aspekt einer umfangreichen Mitarbeiterintegration drangt sich die Notwendigkeit
einer Unternehmenskultur auf den Plan. Je starker intern die Markenwerte die Verhaltensweisen der
Geschaftsprozesse bestimmen, desto mehr internalisiert der einzelne Mitarbeiter die interne Kultur,
die er schlussendlich im Kontakt mit dem Kunden weiterlebt und damit nach auen trégt. Im Idealfall

gehen diese Verhaltensweisen, wie DAVIS aufzeigt, von der Firmenfiihrung aus (Davis 2005, S.116).

Als Fazit folgt daraus, dass der direkte Kundenkontakt, der bei Dienstleistungen als konstituierender
Faktor auftritt, als Kommunikationsvorteil gesehen werden kann und ein entsprechender Fokus auf

dessen gewinnbringende Gestaltung gelegt werden muss.

6.1.5 Qualitat

Auch wenn sich ein Trend zum preissensiblen Einkauf abzeichnet, richtet der Konsument sehr wohl
nach wie vor seine Kaufentscheidung am Qualitatskriterium der Qualitat aus. Allerdings vollzieht sich
immer rascher eine Angleichung der Qualitatskriterien von Konsumgutern sowie Dienstleistungen, so
dass im Endeffekt wiederum die Preispositionierung ausschlaggebend fiir oder gegen einen Konsum
zeichnet (Meffert/Burmann/Koers 2005 S. 655).

6.1.6 visuelle Auftritt/Erscheinungsbild

Die Majoritat der Autoren flhrt die Wesentlichkeit eines adaquaten visuellen Erscheinungsbildes ins
Treffen. Viele davon pladieren im Zuge dessen fiir eine Verwendung von symbolischen Attributen
und bildlichen Metaphern, da diese eine wesentlich einpragsamere Kommunikation ermdglichen und
den Marken-Recall betrachtlich unterstitzen. Optische Metaphern bieten aul’erdem den Vorteil von
sprachlicher und kultureller Unabhangigkeit sowie die Mdglichkeit eines breiten Spektrums an

Assoziationen, die sie auszulésen vermdgen.
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Der Grund fir diese Empfehlung des Einsatzes von bildlicher Kommunikation begriindet sich in der

besseren Aufnahme und Verarbeitung im Vergleich zu reiner Sprachinformation (Esch 2007, S. 29).

AAKER und JOACHIMSTHALER konstatieren, dass

~optische Bilder viel wirkungsvoller als verbale Kommunikation sowohl die Wahrnehmung als
auch das Gedachtnis beeinflussen® (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 92)

Die Verwendung von Bildern ist insbesondere angesichts der informationsuberlasteten Umwelt der
Informationsvermittiung auferst zutraglich. Insbesondere im Falle von emotionalen Botschaften
erweist sich diese Form der Kommunikation als effektiv und leistungsstark.

AuRerdem werden Uber bildliche Darstellungen wesentlich héhere Erinnerungsleistungen erreicht, da
Bilder eine starkere Aktivierung auslésen und sich der Erlebnis- & Unterhaltungswert damit als
bedeutender darstellt.

Eine bildliche Kommunikation mittlerer Komplexitdt kann in etwa anderthalb bis zwei Sekunden
verarbeitet werden. Im gleichen Zeitraum kdénnen rund zehn Woérter rezipiert werden, die jedoch von
der Informationsdichte weit unter jenem Ausmal liegen, welches mit bildlicher Kommunikation im

gleichen Zeitraum verwirklichbar ist.

-150-



VI. Erfolgsfaktoren der Markenfiihrung

6.2 Emotionale Faktoren

6.2.1 Assoziationen

DINGLER konstatiert als Erfolgsregel fur den Erfolg einer Marke moglichst attraktive Assoziationen,
die mit einem Produkt verbunden sein mussen (Dingler 1997, S. 49).

Des Weiteren macht er deutlich:

,Eine Marke ist dann erfolgreich, wenn es ihr gelingt, (...) die semantischen Merkmale mit
prototypischem Charakter der betreffenden Produktkategorie zu reprasentieren und (...)
gleichzeitig semantische Merkmale an sich zu binden, die nur ihr zukommen.*

(a.a.0.)

6.2.2 Markenpersonlichkeit/Markentonalitét

Werbung zielt auf eine emotionale Aktivierung ab. Die Gesamtheit der dabei ausgelésten emotionalen
Dimensionen hinterlasst einen Gesamteindruck Uber die spezifische Werbung. Dieser Bestandteil des

Gefluhlskosmos, der aktiviert wurde, ist als Tonalitat wesentlicher Bestandteil jeder Markenfiuihrung.

Die erzeugte Tonalitat I0st bestimmte Anmutungen beim Kunden aus, die das Image mitpragen und
supportive Dimensionen einnehmen kénnen oder auch kontraproduktive Effekte auszulésen
vermaogen.

Eine als positiv wahrgenommene Tonalitdt beinhaltet die Chance den Sympathiewert sowie die
Awareness fir eine Marke deutlich zu erhéhen (Keitz 2004, S. 346 f.). Die Art der Werbung soll
idealerweise dem Marken-Image entsprechen. Das heil’t, bei der Entwicklung von Werbeideen soll
das Marken-Image als federfuhrend gelten, da die erzeugte Tonalitat der WerbemalRnahmen dem

Markenimage entsprechen soll, und vice versa naturlich.

LANGNER und ESCH nennen zwar nicht den Begriff der Tonalitat, aber sie postulieren als Kernfaktor
einer erfolgreichen Markenflihrung, dass beim Kunden Gefallen erzeugt werden muss. Das Branding
sollte durch eine gefallige Gestaltung stets positive Emotionen bei den Anspruchsgruppen hervorrufen

(Langner/Esch 2004, S. 106). Dieser Gedankengang entspricht dem Faktor der Tonalitat.

Die Tonalitat wird von KEITZ explizit als ,Wirkungsfaktor* betont, ,der produktiv genutzt werden kann,
der aber auch, wenn er nicht iberwacht wird, kontraproduktiv wirkt.“ (Keitz 2004, S. 347)

Dies etwa im Falle einer zu kuhl erlebten Tonalitat, die riskiert abgeschwéachte Kauftendenzen zu
evozieren.

Als Quelle der Markentonalitat ist die Markenpersonlichkeit zu konstatieren.
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6.2.3 Markenwerte

Die Markenwerte erganzen eine Marke um eine wesentliche emotionale Dimension und sollen im
Zusammenhang mit dem Kundennutzen stehen. Markenwerte beschreiben, woran ein Unternehmen
glaubt und welche Grundprinzipien es seinem Handeln zu Grunde legt.

Sie konstituieren eminente Komponente der emotionalen Dimension der Markenidentitat, die

idealerweise mit den Wiinschen der Zielgruppe an die betreffende Marke ident ist.

Wesentlich ist, dass die Markenwerte von den einzelnen Mitarbeitern beachtet werden und nach
diesen handeln. Erst durch eine Integration von Seiten der Mitarbeiter kdnnen die Markenwerte
Bestandteile der Markenidentitdt werden, und damit auf das Markenimage einwirken
(Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 62).
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6.3 Uberschneidungsfaktoren zwischen der formalen und emotionalen
Ebene

6.3.1 Relevanz/Kundennutzen

Die Marke muss den Bedurfnissen der Zielgruppe entsprechen. Mit dem Begriff der Relevanz wird
eine Position aus Kundensicht eingenommen und der Versuch unternommen, zu erkennen, ob das
Angebot flir den Konsumenten von Nutzen ist und ihn in seiner personlichen Lebenssituation
unterstitzt. Im Idealfall zeigt die Markenessenz einen Mehrwert auf, der auf rationaler oder
emotionaler Ebene gegeben sein kann, so dass die Relevanz einen mdglichst hohen Wert erzielt
(Bauer/Huber/Albrecht 2008, S. 3).

6.3.2 Pragnanz: Fokussierung auf die Markenidee bzw. Markenpersoénlichkeit

BAUER, HUBER und ALBRECHT konstatieren als wesentliches ldentitatsmerkmal den Faktor der
Pragnanz. Darunter verstehen sie eine Fokussierung der Markenbotschaft auf eine zentrale Vision
oder einen zentralen Wert (Bauer/Huber/Albrecht 2008, S. 3). Diese eher simpel erscheinende
Aussage erweist sich als eine besondere Herausforderung an die Markenfihrung, da die
Konzentration auf eine zentrale Vision bzw. Wert ein sehr klares strategisches Verstandnis von einer

Marke verlangt.

KEITZ nimmt eine Anzahl von zwei Zielen als Optimum an. Eine steigende Anzahl an
Werbebotschaften geht mit einer progressiven Abnahme der Kommunikationswirkung einher
(Keitz 2004, S.339).

6.3.3 Differenzierung/Einzigartigkeit

Stuart AGRES, ein Mitarbeiter von YOUNG & RUBICAM postuliert die Differenzierung als
wesentliches Gebot fir eine erfolgreiche Marke (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 97). HAUSER spricht

in diesem Zusammenhang von der Marken-Uniqueness (MTP e.V. Alumni/Hauser 1997, S. 19).

Eine Marke muss profunde Merkmale aufweisen, anhand derer eine Differenzierung von den
Marktmitstreitern erfolgt. Ein Unternehmen muss sich im Besonderen damit beschaftigen, ob die
angestrebte Differenzierung sich einerseits vom Umfang her als ausreichend erweist bzw.
andererseits die Relevanzdimension fir den Kunden erfillt.

Seien es funktionale oder emotionale Vorteile - es muss ein Schlisselpunkt gefunden werden, in dem
man sich gegeniber den Wettbewerbern abgrenzen kann und der zudem fir den Passagier
relevanten Nutzen bietet (Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 98 f., 274).
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Wenn nun ein Unternehmen nicht darauf achtet, dass dessen Marke eine ausreichende
Differenzierung erlangt, so muss mit unangenehmen Folgen gerechnet werden, wie auch AAKER und
JOACHIMSTHALER konstatieren:

»(...) das friheste Anzeichen dafiir, dass eine Marke an Glanz verliert, ist Uiblicherweise ein
Mangel an Differenzierung.” (Aaker/Joachimsthaler 2001, S.274)

Wird es verabsaumt eine Einzigartigkeit mittels Differenzierung aufzubauen, so zieht dies eklatante

Folgen nach sich, die nicht zuletzt in Unwirtschaftlichkeit des Unternehmens minden.

6.3.4 Kontinuitat

Der Faktor der Kontinuitat verweist auf ein zeitlich andauerndes, ununterbrochenes Bestehen von
Faktoren innerhalb der Markenflhrung. Dies bezieht sich einerseits auf die einzelnen werblichen

Aktivitdten, sowie andererseits auf die gesamte Werbelinie und Markenfihrung im Aligemeinen.

Es dauert einige Zeit, bis sich die von einer Marke verwendeten Motive in den Kopfen der
Konsumenten festigen und eine entsprechende Lernkurve beschrieben wird. Nur anhand einer zeitlich
stabilen Prasenz der Markenelemente via Werbung koénnen klare Gedachtnisstrukturen etabliert
werden. Ein zu rascher Motivwechsel kann eine Unterbrechung des Lernprozesses bedeuten und
damit die Wirksamkeit der Werbemotive herabsetzen. Ein einmal eingefihrtes Schema im Zuge eines
Markenkontextes soll daher durch eine mdglichst stetige Kommunikation wachgehalten werden
(Kroeber-Riel/Esch 2004, S.116).

Der Faktor der Kontinuitat ist nun nicht nur in der Werbekonzeption von Bedeutung, sondern innerhalb
der Markenfiihrung von noch gréRerer Tragweite. Der Konsument muss Uber einen langeren Zeitraum
hinweg, eine eindeutige und klar strukturierte ldentitdt wahrnehmen kdénnen um die Botschaft zu
internalisieren, um langfristig Vertrauen zu einer Marke aufzubauen und sich auf den Konsum der
Marke einzulassen (Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 9). Eine Marke muss in den Kopfen der
Konsumenten kontinuierlich in Erinnerung gerufen werden um als Einfluss auf madgliche

Kaufentscheidungen zu dienen.

Mit dem Fokus auf einer kontinuierlichen Kommunikation, die idealerweise auf einer stets identen

Botschaft aufbaut, kann das Ziel erreicht werden, eine starke Marke zu etablieren.
Modifikationen hinsichtlich der kommunikativen Ansatze erweisen sich, wie BAUER, HUBER und

ALBRECHT erklaren, nur unter der Voraussetzung als sinnvoll, wenn sowohl der Markenkern sowie

als auch die Markenessenzen bestehen bleiben (Bauer/Huber/Albrecht 2008, S. 7).
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Vorsicht ist dennoch angebracht. Fachautoren warnen, dass selbst bei marginalen Anderungen
entsprechende Aufmerksamkeit darauf gelegt werden muss, dass keine Wandlung von
Kommunikationseffekten erfolgt und der transportierte Eindruck eklatanten Veranderungen unterliegt.
Wie LANGNER und ESCH explizit anfiihren, kdnnen

,bereits kleine Anderungen eines Objekts (...) seine Kommunikationswirkung véllig wandeln

und einen ganz anderen Eindruck vermitteln.“ (Langner/Esch 2004, S.122)

Mit Hinblick auf den in Kapitel 6.3.5 zu erdrternden Faktor der Kongruenz ist die folgende von

REITZLE getatigte Feststellung zu sehen:

“Consistency is the supporting pillar of brand management, while the second-most-important
success factor is continuity.” (Riesenbeck/Perrey 2007, S. 163)

Dieser Aspekt der Konsistenz darf nicht in dem Sinne falsch aufgefasst werden, als dass ein einmal
bestehendes Markenkonzept Uber Jahrzehnte hinweg verédnderungsfrei beibehalten werden musste.
Ganz im Gegenteil. Durch Kommunikation muss eine Aktualisierung der Marke vorgenommen werden
um eine Marke zu variieren und up-to-date zu bringen, so dass sie den Zielgruppen sowie dem
Zeitgeist entsprechend adaptiert wird. Dieser Prozess muss jedoch unter der Schirmherrschaft der

Kontinuitat stehen.

MEI-POCHTLER (1998, S. 67) betrachtet den Prozess der Erneuerung der Marke um aktuell zu
bleiben als ,emotionale Pflege“. Wichtig ist, dass diese Neuerungsprozesse rund um eine Marke

innerhalb der Markenwerte stattfinden und keinesfalls die Kernidentitat der Marke erodiert wird.

6.3.5 Kongruenz

Der Begriff der Kongruenz bezieht sich auf die notwendige Ubereinstimmung sémtlicher
Markenelemente und -aktivitdten. Das Verstandnis der Kongruenz geht darlber sogar noch hinaus,
indem eine Entsprechung samtlicher Unternehmensbereiche erzielt werden muss. Einen sehr
treffenden metaphorischen Zugang hierzu hat MEI-POCHTLER gefunden, indem sie den so eben

dargestellten Aspekt folgendermalien erlautert:

JAlle Aktivitaten des Unternehmens missen dem Kunden dasselbe Lied von der Marke
singen.“ (Mei-Pochtler 1998, S. 67)

BAUER, HUBER und ALBRECHT fiuihren diesen Gedanken detaillierter aus und erklaren, dass eine
Abstimmung sémtlicher Markenmerkmale erreicht werden muss um in Summe ein abgerundetes Bild
einer Marke zu erreichen, welches einem Transport nach auf’en stand halt (Bauer/Huber/Albrecht
2008, S. 7).
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Als weitere wesentliche Stimme hinsichtlich der Bedeutung von Konsistenz im Zuge des
Brandingprozesses sei REITZLE genannt, der die Konsistenz als sine qua non jeglichen Brandings
bezeichnet. “Consistency takes absolute priority” (Riesenbeck/Perrey 2007, S. 161), konstatiert
REITZLE. Und weiter heilt es bei ihm:

“No matter what is done to the brand, it has to be consistent.”
(a.a.0.)

Er zieht damit folgende Schlussfolgerung im Hinblick auf den Prozess des Markenmanagements:

» Itis the consistency in particular that brings about success in brand management.”
(a.a.0., S. 158)

Der Begriff der Kongruenz spielt auf vier Ebenen eine Bedeutung.

Die ersten beiden Ebenen lassen sich dabei in Anlehnung an ESCH¥ folgendermalen darstellen:

Die erste Ebene betrifft die inhaltliche Kongruenz, das heil3t mittels der verwendeten Sprache in Form
von Slogans, Werbetexten etc. sowie Bildern (durch Logos, Schlisselbilder, Eyecatcher etc.) soll eine
semantische Ubereinstimmung der Aussagen erreicht werden (Esch 1998, S. 112). Die einzelnen
Markenelemente mussen hinsichtlich ihrer Eindriicke und Assoziationen eine einheitliche Dimension
ergeben.

Stimmt die ausgewahite Wort-Bild-Kombination semantisch Uberein, dann erfolgt beim Rezipienten
eine wesentlich raschere Verarbeitung und damit auch ein bedeutend besseres Memorierpotential als

im Falle von diskrepanten Kombinationen (Langner u.a. 2003, S. 231 f.).

Die nachste Ebene, die ESCH als formale Integration bezeichnet, betrifft die Notwendigkeit einer
Ubereinstimmung der Corporate-Design-MaRnahmen. LINXWEILER propagiert die Bedeutung einer
Integriertheit von direktem und indirektem Marken-Design (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004,
S. 146). Er verweist darauf, dass etwa eine fehlende Abstimmung zwischen den Botschaften der
Verpackungsgestaltung und den Botschaften der Werbung eine fatale Diskrepanz darstellt. Der Autor
konstatiert, dass sich das Verpackungs-Design zu einem wesentlichen Erfolgsfaktor einer Marke
entwickelt hat (a.a.0., S. 315 ff.). Auch wenn LINXWEILER in diesem Zusammenhang von
Handelswaren spricht, scheint eine analoge Anwendung auf den Untersuchungsgegenstand

angebracht, womit die AuRengestaltung der Flugzeuge angesprochen ist

% ESCH verwendet nicht die Perspektive der Kongruenz, sondern spricht von formaler versus inhaltlicher Integration. Die
inhaltliche Integration bezieht sich seiner Auffassung nach auf die Sprache und die Bilder, wahrend die formale Integration auf

ein Abstimmen der Einzelmalinahmen der Markenaktivitaten abzielt.
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Die dritte Ebene betrifft Komponenten wie Botschaft, Tonalitat und Zielgruppe, die einander
entsprechen muissen (Langner/Esch 2004, S. 107).

Schliellich muss auf der letzten Ebene eine Abstimmung aller Unternehmensbereiche erfolgen,
insbesondere das Mitarbeiterverhalten muss den Markenwerten und -prinzipien entsprechen.

Diese Ebene kann im Zuge der vorliegenden empirischen Analyse keiner Uberpriifung unterzogen
werden, da dies lediglich anhand einer Teilnahme am internen Leben der konkreten Unternehmen
Beurteilung finden kdnnte.

Restimierend lasst sich konstatieren, dass es Ziel ist, eine ,formale und inhaltliche Abstimmung aller
MaRnahmen der Marktkommunikation® zu erreichen um ,die von der Kommunikation erzeugten
Eindriicke (Werbebotschaften) zu vereinheitlichen und dadurch zu verstarken.“ (Kroeber-Riel 1993,
S. 300)
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6.4 Reslimee

AbschlieRend seien nochmals die postulierten Erfolgsfaktoren im Uberblick dargestellt:

a N

Formale Faktoren
Emotionale Faktoren

¥

Markenherkunft
Assoziationen

¥

Markenhistorie/Tradition

= Markenvision/Zukunftsgerichtetheit/ Markentonalitat

Innovationspotential einer Marke Markenpersonlichkeit

¥ ¥ ¥ ¥

Markenwerte

¥

Mitarbeitereinbindung

Qualitat k

¥

N

= visuelle Auftritt/Erscheinungsbild

\o J
4 N

Uberschneidungsfaktoren

= Relevanz/Kundennutzen
= Pragnanz: Fokussierung auf die

Markenidee bzw. -personlichkeit

N3

Differenzierung/Einzigartigkeit

¥

Kontinuitat

= Kongruenz

Abbildung 6-1: Uberblick liber die postulierten Erfolgsfaktoren. Quelle: eigene Darstellung.

Diese Faktoren sollen auf ihre Beachtung im Zuge von Markenkommunikationskonzepten von Low
Cost Airlines untersucht werden. Aus dieser Analyse ausgeklammert werden die Faktoren der
Assoziationen, da hierzu die gewahlte Forschungsstrategie keinen Beitrag leisten kann und dieser
Dimension vielmehr mit Fragebogenerhebungen oder qualitativer Feldforschung mittels
Diskussionsgruppen o0.4. gedient ware. Aus der Kategorie der formalen Faktoren lassen sich als
unternehmensexterne Forscherin weder Aussagen uUber die Einbindung der Mitarbeiter in den
Markenfiuhrungsprozess noch Uber die Existenz einer Markenvision generieren. Schlief3lich kann
ebenso wenig der Qualitatsfaktor ein Element der weiteren Analyse sein, da eine Qualitatsanalyse der
angebotenen Flugleistungen nicht Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist und damit nicht dem
Forschungsanliegen entspricht.
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VIl. Erhebung des , State of the Art* des Markenbrandings

von ausgewahlten Low Cost Carriern

Um die erdrterte Forschungsthematik einer empirischen Untersuchung zuzufiihren, erweisen sich zwei
Forschungszugange als geeignet. Der urspriinglich flr diese Arbeit angedachte Forschungsweg
bestand in der Realisierung von Experteninterviews mit Personlichkeiten aus Werbe- und
Marketingabteilungen von Low Cost Unternehmen. Dazu wurden 16 europaische Unternehmen sowie
vier weitere Fachexperten der Branche mit dem Ersuchen um ein Interview angeschrieben. Als auch
mittels elektronischer sowie telefonischer Kontaktaufnahme nur eine marginale VergroRerung der
anfanglich enttduschend geringen Responsrate erreicht werden konnte, musste die Entscheidung

zugunsten eines alternativen Zuganges fallen.

Als Ausgangspunkt fir die empirische Fortfihrung der vorliegenden Forschungsarbeit wird nun eine
Analyse von Printsujets als Operator herangezogen um Elemente der Markenstrukturen einzelner
Airlines einer Uberpriifung zu unterziehen. Die gefundenen Elemente werden in den Brennpunkt der

extrahierten Erfolgsfaktoren gestellt und einem Abgleich unterzogen.

7.1 Einordnung des empirischen Analyseprozesses in die Forschungsarbeit

Wie bereits in Kapitel Ill. erlautert, dient jede Art der Markenkommunikation der Vermittlung der
Markenidentitdt an den potentiellen Nutzerkreis. Daher wird mittels Bottom-up-Analyse von
Anzeigenwerbungen und den darin eingesetzten Botschaften und Gestaltungsprinzipien eine
Freilegung von Markenelementen sowie -strukturen vollzogen. Ziel ist es zu eruieren, in welchem
Ausmald die postulierten Erfolgsfaktoren von den einzelnen Unternehmen Beachtung finden bzw. in

welcher Art und Weise sich die Realisierungen gegebenenfalls manifestieren.

Das Kommunikationsmittel der Anzeige wurde deshalb herausgegriffen, da die Anzeigen nicht nur ein
klassisches Werbemittel der above-the-line-Aktivitaten darstellen, sondern insbesondere als
Methode der Visualisierung sowie Verbalisierung einen einfachen und raschen Zugang zur
Aufmerksamkeit der Konsumenten erlaubt. Die Anzeige fungiert als essentielles Designobjekt einer
Marke.

Sie wirkt dabei tGber zwei Ebenen, die beide wesentliche Ausdrucksmittel einer Marke darstellen.
Neben der indirekt und Sprachebene volizieht sich auch eine Kommunikation Gber den direkt

wirkenden visuellen Zugang, der wesentlich rascher Informationen zum Zielpublikum transportiert.
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Beachtet sei jene von MALSCHINGER ins Treffen gefuhrte Differenzierung zwischen
Ankindigungsanzeigen, deren Teleologie in der Produkteinfiihrung liegt, sowie Imageanzeigen,
welche auf den Aufbau, die Aufrechterhaltung oder die Modifikation von Imageelementen zielen
(Malschinger 1999, S.51).

Die im Appendix beigelegten, pragnanten Unternehmensdarstellungen sollen als Unterstlitzung der
nachfolgenden Forschungsergebnisse dienen und zu einem abgerundeten Unternehmens- bzw.

Markenbild verhelfen.

Die einzelnen Analysen sollen das Exemplarische an der Vorgehensweise herausarbeiten, damit ein

klares Verstandnis fur die individuelle Markenpersonlichkeit generiert werden kann.

7.2 Auswahl der Untersuchungsobjekte

Die von der Untersuchung erfassten Airlines entsprechen jenen Unternehmen, die vom
Osterreichischen Marktforschungs- und IT-Consulting Unternehmen FOCUS in dessen Media

Research Eingang finden.

Dieser Forschungsweg wurde deshalb eingeschlagen, da jene in den Analysen des FOCUS-Institutes
vertretenen Unternehmen eine Bedeutung fir den O&sterreichischen Markt implizieren, da die
Erhebungen des Institutes auf einer Beobachtung der 0Osterreichischen Tagespresse sowie

Magazinlandschaft beruhen. Die vorliegende Analyse umfasst den Zeitraum Januar bis Oktober 2008.

7.3 Erlauterung der Vorgangsweise

Nach der Festlegung des Analysematerials, das wie erwahnt die Anzeigen des Zeitraumes Januar bis
Oktober 2008 der vom FOCUS RESEARCH und CONSULTING berlcksichtigten Airlines umfasst,

wurden samtliche Sujets individuell einer Inhaltsanalyse unterzogen.

Dieses Verfahren stellt mit MERTEN ein Verfahren dar, ,mit Hilfe dessen von Merkmalen eines
manifesten Textes auf die Merkmale eines nicht manifesten Kontextes geschlossen werden
kann.“ (Merten 1995, S. 87)

In der Literatur existieren ebenfalls Ansatze, welche auch das Bildmaterial als manifestes Element
integrieren (Seyffert 1966, S. 674 ff.).

Die folgende Analyse soll daher einen integrativen Ansatz verfolgen und die Text- wie
gleichermallen die Bildebene zum Gegenstand der Betrachtung haben und damit ebenso das

Wechselspiel zwischen visuellen und sprachlichen Elementen einer Analyse zugénglich zu machen.
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Dazu wurde ein Anzeigenkriterienblatt erstellt um nicht nur eine systematische Analyse, sondern
auch eine Vergleichbarkeit der Anzeigesujets der einzelnen Unternehmen zu ermdglichen.

Alle in die Untersuchung einbezogenen Anzeigen wurden einer Analyse auf Grundlage dieses
Anzeigenkriterienblattes unterzogen.

Die Auswertungsgestaltung erfahrt insofern marginale Modifikationen, da sich bezuglich der Anzeigen
des Unternehmens NIKI eine komplett individuelle Analyse der Anzeigen als kaum zielfuhrend erweist.
Daher werden die zu analysierenden Sujets von NIKI zu Fallgruppen zusammengefasst.

Nach Erfassung der textlichen und bildlichen Ebene findet ein interpretativer Prozess statt um die

latenten Wertebenen zu extrahieren.

Nach erfolgter Analyse der Printsujets werden die extrahierten Erfolgsfaktoren ins Treffen gefiihrt um
deren Umsetzung bzw. deren Beriicksichtigung bei der Realisierung der Printsujets einer Uberpriifung

zu unterziehen.

Bei der Betrachtung der Erfolgsfaktoren im Licht der einzelnen privatwirtschaftlichen Unternehmen,
fallt einigen Aspekten das Schicksal zu, auRen vor bleiben zu miissen, da ihre Uberpriifbarkeit nicht
anhand der Printanalyse mdglich ist.

Dies betrifft die Faktoren der Mediaentscheidung, da das Untersuchungssample auf Printmedien
fokussiert. Ebenso kann die Abstimmung aller Unternehmensbereiche anhand der durchgefiihrten

Analyse keiner Uberpriifung unterzogen werden.

Der so eben dargestellte Untersuchungsprozess soll auf jedes der in der Stichprobe enthaltenen
Unternehmen angewandt werden. AnschlieRend an die individuellen Unternehmensanalysen soll
eine Verdichtung der Informationen erzielt werden, indem ein Abgleich der spezifischen
Unternehmensergebnisse vorgenommen werden soll um die Branchen-Trends herauszugreifen und

gebulndelt betrachten zu kénnen.

7.4 Erlauterung der Analysekategorien

Die Anzeigenanalyse soll neben formalen Kriterien wie Formatauswahl, Komposition und Gewichtung
der Anzeige ebenso Untersuchungen auf inhaltlicher Ebene anstellen und die verwendeten Text-
sowie Bildelemente erfassen um deren Teleologie freizulegen. Dazu wird zusatzlich ein interpretativer
Zugang integriert, der mit einem Modell zur Freilegung der angesprochenen Wertebenen operieren

soll.
Als betrachtete Kriterien auf formaler Ebene sollen die folgenden Elemente Analysebestandteile sein:

= Format: Dieser Aspekt darf als Element der Anzeigengestaltung nicht unterschatzt werden.
FRIES (2002, S. 117) zufolge sind Querformate fur den Konsumenten wesentlich angenehmer zu

rezipieren als hochformatige Abbildungen, da Erstere dem natirlichen Augenblickfeld zu Gute
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kommen, sowie darlber hinaus auch dem menschlichen Bewegungsparadigma des Kopfes
entsprechen, der sich praferiert von der linken auf die rechte Seite bewegt, anstatt in
perpendikulare Richtung.

Hochformate eignen sich fiir Personendarstellungen und Portraits sowie die Abbildung von hohen
Gebauden. Durch das aufgerichtete Format wirken Personen dominanter und grofRer.

Abbildungen im Hochformat werden als imposanter und machtiger wahrgenommen.

Das Querformat eignet sich fir Landschaftsdarstellungen und vermittelt ein Gefiihl von Stabilitat,

Ruhe sowie Ausgeglichenheit.

= Komposition: Hier soll das Augenmerk darauf gerichtet werden, inwiefern eine klare und
Ubersichtliche Strukturierung der Anzeige zum Tragen kommt. Der klassische werbliche Aufbau
erfolgt in der Regel gemal dem Prinzip Headline unter Visual gefolgt von Copytext. Besonders
essentielle Elemente werden in der Mitte und im oberen Bereich der Anzeige positioniert; eine

Anordnung, die dem bevorzugten Blickfeld der Rezipienten entspricht.

= Eyecatcher: Unter diesem Begriff sind Motive, Bilder sowie grof3e, auffallige, farbige Texte zu
verstehen, die dem Betrachter primar ins Auge stechen und seine Aufmerksamkeit bannen sollen.
Deren Aufgabe ist es, den Leser zu einer Betrachtung der Anzeige zu veranlassen.
Eine Beurteilung diesbeziiglich soll unter anderem mit Hilfe der von BOLEN konstatierten
Blickverlaufe (Abbildung 7-1) vorgenommen werden. Einfluss nimmt darliber hinaus die konkrete

Gestaltung der Anzeigen sowie die GroRRe der einzelnen Anzeigenelemente.

Abbildung 7-1: Typische Blickverlaufe nach BOLEN. Quelle: BOLEN 1984, S. 209.

= Platzierung des Logos: Es soll beachtet werden, an welcher Stelle der Anzeige das Logo
Einbindung findet bzw. ob diese Positionierung eine haufige Variierung erfahrt oder das Logo

kontinuierlich an derselben Stelle der Anzeige platziert wird.
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= Gewichtung der Anzeige: Mit diesem Analysepunkt soll abgeklart werden, worauf der Fokus der
betreffenden Anzeige liegt. Dies erweist sich in Abhangigkeit mit der Teleologie einer Anzeige, die
bereits mit MALSCHINGER erlautert wurde (Ankliindigungsanzeige versus Imageanzeige, siehe
Kapitel 7.1).

Die Textebene setzt sich zusammen aus dem Slogan des Unternehmens, einer Headline der

jeweiligen Anzeige und deren Copytext.

= Slogan / Werbespruch: Ein wesentliches Element der Anzeigen macht der Slogan aus. Daher

soll seine Platzierung sowie seine Semantik analysiert werden.

= Mit der Headline ist die Schlagzeile einer Werbeanzeige angesprochen, welche den Rezipienten
in den Bann ziehen soll und damit zu einer detaillierteren Beschaftigung des Konsumenten mit der
gegenstandlichen Anzeige Anregung bieten soll. Idealerweise erreicht sie es gleichzeitig den
Produktnutzen zu vermitteln.
Bezuglich ihrer Platzierung auf dem Anzeigenfeld empfiehlt KROEBER-RIEL diese unterhalb
visueller Elemente anzuordnen. Fur den Fall, dass eine Anordnung neben einem Bild von Noten
ist, so sollte man dies auf der rechten Seite vornehmen, da hier Texte und Headlines haufiger

gelesen werden, als wenn diese auf der linken Seite platziert sind (Kroeber-Riel 1996, S. 256).

= Copytext: Der Flieldtext einer Anzeige (auch als Body-Text oder Body-Copy bezeichnet) bietet
dem potentiellen Kunden konkrete Zusatzinformationen Uber die Produktfeatures und deren
Nutzen. Die zur Verfugung gestellten Informationen dienen einer genaueren Produktdarstellung

und verfolgen den Zweck eine Produktpositionierung.

Hinsichtlich  der  semantischen Betrachtung der textlichen Dimension sollen
Impression-Management-Techniken nach PETRAS und BAZIL Bericksichtigung finden, da mithilfe
dieser eine wesentliche Steuerung der Rezipientenwahrnehmung vollzogen werden kann
(Petras/Basil 2008, S. 91). Als interessant erweist es sich, ob sich Unterschiede hinsichtlich der
Unternehmen ergeben, so dass beispielsweise ein Unternehmen vermehrt auf eine spezifische
Strategie setzt und diese in der Anzeigenwerbung zur Anwendung bringt. Die folgende Tabelle soll

eine Ubersicht sowie eine pragnante Erlauterung der Gberpriften Aspekte darstellen:

Self-Promotion Hinweisen auf die eigenen Vorzige
Entitelments Signalisierung von hohen Anspriichen
Self-Enhancement Erhdhung des Selbstwertes
Overstatement Ubertreibung
Understatement Untertreibung
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Basking Ansprechen positiv bewerteter Personlichkeiten
um eine eigen Aufwertung zu erreichen
Boosting Veranderung der Bewertung anderer um selbst

eine positivere Beurteilung zu erfahren

Expertise Zeigen von Kompetenz
Exemplification Beispielhaft erscheinen

Attraction Beliebtheit und Sympathie
Status, Prestige Integration von Statussymbolen

Credibility Zeigen von Glaubwurdigkeit und

Vertrauenswiurdigkeit

Self-disclosure Offenheit

Ingratiation Anbiederung, Einschmeichelung

Tabelle 7-1: Impression-Management-Techniken. Quelle: Petras/Bazil 2008, S. 91.

Hinsichtlich der visuellen Ebene erfahren folgende Dimensionen eine eingehende Betrachtung.

.

Farbliche Gestaltung: Hier soll einerseits auf die Quantitat der eingesetzten Tonalitdten sowie
auf deren Qualitaten geachtet werden. Hinsichtlich der quantitativen Entscheidung hinsichtlich der
eingesetzten Menge an Farbtdnen sei anzumerken, dass bunte Anzeigen prinzipiell mehr

Aufmerksamkeit erregen und schneller auf die Psyche wirken als reine schwarz-weilRe Anzeigen.

Die jeweilige konkrete Wirkung gestaltet sich in Abhangigkeit von ihrem Umfeld. Bezugnehmend
auf die Qualitéaten der Farben soll analysiert werden, ob warme oder kalte Farben angewendet
werden und in Zuge dessen auch ein Blick auf die Farbpsychologie der eingesetzten Farbtone

geworfen werden.

Einsatz von Kontrasteffekten:

Der gezielte Einsatz von Kontrasten kann zu einer Erhdhung der Klarheit und Pragnanz von
Gliederung und Anordnung filhren. Sehr stark wirkende Kontraste wirken sich begilinstigend auf
die Wahrnehmung von visuellen Kompositionen aus.

Denkbar sind folgende Kontrastmdglichkeiten:

= Farbkontrast: Neben den bereits angesprochenen Qualitats- und Quantitatskontrasten, die
sich ebenfalls auf die Farbnaturen beziehen kdnnen, gibt es spezifische Farbkontraste, wie
den Kalt-Warm-Kontrast, den Hell-Dunkel-Kontrast, den Farbe-an-sich-Kontrast (Einsatz

einzelner Farbténe nebeneinander) und den Komplementarkontrast.

= Formenkontrast: Die verwendeten Grund(formen) kontrastieren durch ihre Form, wobei gilt:

je unterschiedlicher die beiden Formen, desto starker der Kontrast.
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= Qualitatskontrast: Dieser kann sich entweder auf Farbqualitdten beziehen oder die

eingesetzte Offenheit und Geschlossenheit von visuellen Formen beschreiben.

= Quantitatskontrast: Dies bezieht sich einerseits auf einen Vergleich von Grélke und Farbe
von eingesetzten Flachen. Andererseits kann ein Quantitdtskontrast auch hinsichtlich der
Farbtdne Anwendung finden.

= Richtungskontrast: Betrachtung findet hierbei die Ausrichtung der Objekte. Dabei stehen
aufsteigende Objekte abfallenden Elementen gegentber bzw. in horizontaler Ebene Objekte,

die nach links oder rechts schwingen.

= Verwendung von Visuals: Unter Visuals verstehen wir Bildmotive, deren Ziel es ist,
Aufmerksamkeit zu lukrieren und den Rezipienten nicht nur zu aktivieren, sondern bei ihm auch
Assoziationen anzuregen. Visuals kdnnen zu einer unerlasslichen Ingredienz des Corporate
Designs werden. In einem solchen Fall werden diese dann als Key Visuals bezeichnet.
Mittels eines visuellen Schlisselmotivs wird dem Rezipienten die wesentlichste Information
Ubermittelt und dient diesem zugleich als Verarbeitungs- sowie Orientierungsunterstutzung.
Dieses Visual soll der Empfehlung von KROEBER-RIEL zufolge am besten oberhalb der Headline
platziert sein (Kroeber-Riel 1996, S. 256).

Die beschriebenen Kategorien sollen mittels eines Anzeigenkategorienblattes erfasst werden.

Als abschlief3ender Arbeitsschritt soll eine interpretative Analyse erfolgen, welche basierend auf der

semantischen Ebene der Textaussagen die zu Grunde liegenden Botschaften freilegen sollen.

Hierzu werden die vierzehn Wertefelder des Semiometrie-Modells nach STEINER herangezogen um

von einer oberflachlichen Betrachtung in die tiefensemantische Dimension vorzudringen.

Die Entwicklung dieses Modells geht zurlick auf Jean-Francois STEINER, der sich in der Mitte der
80er Jahre mit der Erstellung dieses Modells befasste. STEINER nahm dabei einen
Positionierungsraum an, in dem die vier Wertebenen der Sozialitdt, Lebensfreude, Individualitat und
Pflicht positioniert sind. Diesen vier Wertebenen ordnete er schliellich spezifische Wertefelder zu
(Petras/Bazil 2008, S. 18).

Das Semiometrie-Modell beruht auf zwei Annahmen STEINERs: Zum einen konstatiert er, dass die
einzelnen Individuen einer Kulturgemeinschaft durch ein gemeinsames Wertekonstrukt miteinander
verbunden sind. Dieses Wertesystem lasst sich anhand der Bewertung von Waortern erheben.

Dieser indirekte MelRzugang Uber Woérter als Parameter wurde deswegen gewahlt, da Werthaltungen
direkt nicht messbar sind. Derartige Testungen wirden durch Faktoren der sozialen Erwlnschtheit,
Rationalisierungseffekte und der Diskrepanz zwischen Selbst- & Fremdeinschatzungen

Verfalschungen erfahren.
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Zum anderen geht STEINER davon aus, dass mittels des affektiven Zugangs der Abstand der
einzelnen Worter gut zu erfassen ist. Die Probanden beurteilten 210 Begriffe und mussten angeben,
ob das betreffende Wort bei ihnen ein angenehmes oder unangenehmes Geflihl evoziert. Anhand des
Kriteriums des Gefallens oder Missfallens fand eine Gesamtbewertung samtlicher Assoziationen mit

dem zu analysierenden Terminus statt (Petras/Bazil 2008, S. 18).

Dabei gilt es nicht die einzelnen Wertsegmente strikt voneinander abgetrennt zu sehen, sondern es
geht vielmehr darum, samtliche vorhandene Tendenzen aufzuzeigen, seien diese auch von
unterschiedlichen Wertefeldern tangiert. Ein Individuum weist also in der Regel keine polychrome,

sondern vielmehr eine pluralistische Orientierung hinsichtlich mehrerer Wertebenen auf.

Anhand des Instruments der Faktorenanalyse wurden so 14 Wertefelder ausfindig gemacht, die
jeweils anhand von zehn Begriffen definiert werden. Eine vollstandige Liste dieser Wertefelder samt

Beschreibungen und charakteristischer Termini findet sich im Anhang (A2).

Zur Zuordnung der Wertekategorien sei angemerkt, dass etwa fur die Kategorisierung fur die
materielle Ebene die bloRe Nennung des Tickettarifes nicht ausreichte, da dies bei allen Anzeigen der
Fall ist. Es musste eine weitere Anspielung oder Nennung eines materiell besetzen Begriffes in der

Anzeige erfolgen um eine Zuordnung zu dieser Kategorie vorzunehmen.

Zur Auswertung des Anzeigenanalyseblattes sollen die einzelnen Kategorien einer prozentméaRigen
Erfassung unterzogen werden. Diesbezlglich sei darauf hingewiesen, dass etwa Headlines, welche
eine Ticketpreis- sowie Destinationsnennung beinhalten, in allen drei Kategorien hinsichtlich der
Ebene Eyecatcher berlcksichtigt werden, weshalb das Gesamtergebnis in Einzelféllen 100 %
Ubersteigt.

Die Kategorien der Anzeigenkomposition, der farblichen Gestaltung sowie der Kontraste flieken im
Zuge der Erlauterungen der einzelnen Corporate ldentities sowie der detaillierten Beschreibung der

Anzeigen beziglich der konkreten Unternehmen mit ein.

AuRerdem sollen die unternehmensspezifischen Darstellungen im Zuge der Erlauterungen hinsichtlich
des Markennamens auf dessen phonetische Qualitaten fokussieren.

Dazu sollen nicht nur Buchstabenqualitadten analysiert werden, sondern auch grafische Darstellungen
der Tonleitern der Vokalabfolge in den Markennamen erstellt werden. Dieses Modell geht zurtick auf
SCHAFFER sowie die empirischen Untersuchungen von ERTEL. Demnach wird eine Differenzierung
getroffen zwischen dunklen Vokalen (O, U) sowie hellen Vokalen (E, I). Die ersten beiden Vokale
werden insofern als dunkle Vokale empfunden, da ihre Bildung in der hinteren Mundhdhle erfolgt,
wahrend E und | im vorderen Mundhohlenbereich gebildet werden (Schaffer 2009, S.71).

Dieses Modell ermdglicht eine Gegenlberstellung der Resonanzen unterschiedlicher

Unternehmensnamen.
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Das nachfolgende Flussdiagramm, Abbildung 7-2, soll zusammenfassend eine Ubersicht iber die

einzelnen Auswertungsschritte darstellen sowie insbesondere die Integration der unterschiedlichen

Arbeitsmodelle in den verschiedenen Analysestadien aufzeigen.

verwendete
Arbeitsmodelle

sprachliche
Dimensionen
Kapitel 7.4.

Marken-
personlichkeit
Kapitel 3.2.4

Prozessverlauf

Darstellung struktureller
Einzelelemente der

Markenkommunikation

Anzeigenauswertung

Erfolgsfaktoren-Analyse

Unternehmensspezifische Auswertungen

verwendete
Arbeitsmodelle

Werte-
dimensionen

Appendix A2

Erfolgsfaktoren
Kapitel VI.

Abbildung 7-2: Ubersicht iiber die Integration der verschiedenen Arbeitsmodelle sowie die Fundstelle der konkreten

Erlauterungen dazu. Quelle: eigene Darstellung.
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7.5 Auswertung der Anzeigenanalyse

7.5.1 AIRBERLIN

l. Die Strategie des Unternehmens

Der Fokus des Unternehmens liegt auf glnstigen Tarifen fir den Kunden bei gleichzeitiger
Aufrechterhaltung eines gewissen Servicelevels. Air Berlin offeriert seinen Passagieren kostenlos
alkoholfreie Getranke sowie Snacks an Bord. Dies differenziert das Unternehmen von den meisten
Low Cost Anbietern, die keine kostenlose Bordverpflegung anbieten. Darliberhinaus werden
Zeitungen und Magazine zur Verfigung gestellt, es gibt ein Vielfliegerprogramm sowie

KinderermaRigungen. NIKI, mit dem eine Partnerschaft besteht, verfolgt dasselbe Konzept.

1. Der Markenname: Was vermittelt er?

Der Name setzt sich zusammen aus dem englischen Nomen fiir ,Luft” sowie jener Stadt, von dem aus
der erste Flug der Airline durchgefihrt wurde. AIR BERLIN bleibt damit traditionellen
branchenvermittelnden Namenselementen treu und bedient sich des typischen englischen Nomens

Air um dem Kunden eine Zuordnung des Unternehmens zu einer Branche zu ermdglichen.

In erster Linie wird die Nahe zum Ursprungsland des Unternehmens unterstrichen. AIR BERLIN
indiziert mit dem Markennamen seinen deutschen Ursprung und erzeugt einen Verweis auf den
Flugplan, der in einem ausgiebig verzweigten innerdeutschen Flugnetz besteht. Fur alle aulRerhalb
Deutschlands liegenden Destinationen der Airline fungieren stets innerdeutsche Stadte als

Ausgangspunkte.

Der Name erfillt damit sdmtliche Bedingungen eines guten, internationalen Markennamens. Er ist

kurz gehalten, pragnant sowie international verstandlich.
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Eine Betrachtung der Tonleiter des Firmennamens (Abbildung 7-3) bringt die Erkenntnis, dass sich der
Markennamen ausschlief3lich im oberen, und damit hellen Lautbereich bewegt. Das Ende des

Namens fallt auf den hellsten Vokal.

Abbildung 7-3: Tonleiter der Vokale von AIR BERLIN. Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Schaffer 2009, S. 150 ff.

Eine eingehendere Betrachtung hinsichtlich der Lautmalung und Bedeutung der einzelnen Lettern des
Markennamens ergibt, dass das Unternehmen einen Firmennamen tragt, der fir Bestand und Einheit
sowie Geborgenheit steht. Da AIR BERLIN ein zusammengesetzter Name ist, sollen

dementsprechend die Anfangsbuchstaben beider Nomen betrachtet werden.

Das A ist ein sehr offener Buchstabe. Das A gilt als Buchstabe des Herzens, da er als Verbindung
zwischen Erde und Himmel ein Element darstellt, das Einheit schafft. Das A gilt aulRerdem als ein
sehr energiereicher Buchstabe.

Vom visuellen Eindruck her, gleicht das A einer Leiter, an der man nach oben steigen kann (Schaffer
2009, S. 105). ERTEL beurteilt aufgrund seiner Forschungen das A als den grofdten Vokal (Ertel 1969,
S. 109).

Das B steht fiir Bestand, Festigkeit und Aufrichtigkeit. Laut SCHAFFER symbolisiert dieser Buchstabe
demgemal Geborgenheit und Basis (a.a.0., S. 106).

Mit diesen beiden Buchstaben verwendet die Marke die ersten beiden Anfangsbuchstaben des
Alphabets.
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Il. Die Corporate Identity (Schriftart, Logo, Slogan, Farbcodes)

Das urspringliche Logo von AIR BERLIN, Abbildung 7-4, bestand in einem in dunkelroten Versalien

gehaltenen kursiven Schriftzug.

A
S
AIR-BERLIN ot
cmirares
Abbildung 7-4: Alte Stilistik des Abbildung 7-5: Logo
AIR BERLIN-Logos. Quelle: der arabischen Airline
Unternehmenshomepage EMIRATES. Quelle:
[4.3.2009]. Emirates-Homepage
[4.3.2009].

Das ehemals verwendete Bildelement aktiviert Assoziationen an stilisierte Flugzeugfligel bzw. an die
Winglets38 an den Fligeln. Darlber hinaus erinnert die nach oben hin breiter werdende Linienfuhrung
an den Start eines Flugzeuges. Die Farbauswahl ist an die arabische Airline EMIRATES,

Abbildung 7-5, die eine der innovativsten und exklusivsten Linienairlines der Welt ist, angelehnt. Die

Farbe gilt als eher edle und schwere Farbe, das Dunkelrot wirkt qualitatstrachtig.

Die jlngst durchgeflihrten Modifikationen des Logos lieBen das Markenmanagement zu einem

kraftigen Rotton greifen, dem eine hohe Signalwirkung inne ist.

& airberlin.com airberlin

Your Alrline. Your Airline.

Abbildung 7-6: AIR BERLIN- Abbildung 7-7: Negativabzug
Logo. Quelle: AIR BERLIN- des AIR BERLIN-Logo.
Homepage [4.3.2009]. Quelle: AIR BERLIN-

Homepage [4.3.2009].

Rot ist die erste Farbe, die im Wortschatz der Menschheit verankert wurde. Es handelt sich bei dieser
Farbe um eine sehr energische und energiereich besetzte. Rot ist die Farbe des Adels und der
reichen Gesellschaftsschicht, denn nur ihnen war es in friiheren Zeiten moglich Rot zu tragen, da die
Gewinnung des roten Farbstoffes ein sehr kostenintensiv war. Rot steht aulerdem fiir Leidenschaft
(Heller 2004, S. 51 ff.)

% Mit Winglets werden an den Fliigelenden eines Flugzeuges angebrachte kleine, dreiecksartige Vorspriinge bezeichnet, die

eine Verringerung des Luftwiderstandes bewirken (Gross 2005, S. 131).
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Das derzeitige Logo existiert als roter Schriftzug auf weiRem Untergrund, Abbildung 7-6, sowie als
Farbnegativ, Abbildung 7-7. Der Internetverweis ,com® ist kein zwingender Bestandteil des Logos. Die
Schriftart des Logos wurde ebenfalls modernisiert. Es werden nunmehr abgerundete Lettern in
Kleinschreibung verwendet. Im Slogan findet allerdings ebenso GroR3schreibung Anwendung. Vor dem
Unternehmensnamen wird ein Signet eingefiigt, welches in Form von Flugzeugfensterscheiben
gehalten ist. Darin werden zwei Wellen abgebildet - eine Form, die dynamisch und energiegeladen

wirkt und an die Form von Flugzeugfligeln angelehnt ist.

Seit der EinflUhrung des neuen Logos werden parallel der in englischer Sprache gehaltene Slogan
»your Airline“ sowie die deutsche Variante ,Genau deine Airline” verwendet. Die Marke achtet damit
ebenso hinsichtlich des Slogans darauf, den Faktor der Internationalitat zu wahren.

Die Slogans sprechen den Kunden direkt an und versuchen damit eine Beziehung zum Fluggast
aufzubauen. Erwahnenswert ist die Du-Form, welche vom deutschen Slogan verwendet wird. Das
Unternehmen will damit auf vertrauter Ebene mit dem Passagier kommunizieren, in dem Versuch,

Distanz abzubauen und als vertraut zu wirken.

Die Uniformen der Flight Attendants (Abbildung 7-9) sind der Corporate Identity entsprechend
gestaltet. Die Flugbegleiterinnen tragen dunkelblaue Kleider, Rocke oder Hosen, die durch in rot
gehaltene Halstiicher, Girtel, Handschuhe sowie Kopfbedeckungen eine Akzentuierung erfahren. Als
Designer fur die Uniformen von AIR BERLIN zeichnet Jette JOOP verantwortlich (Goldstein 2007,
0.S.).

Abbildung 7-8: Abbildung 7-9:
Flugzeug von AIR BERLIN. Uniform der Flight Attendants
Quelle: von AIR BERLIN.
Unternehmenshomepage Quelle:
[23.11.2008]. Unternehmenshomepage
[25.05.2009].

Dem Konzept der Corporate Identity entsprechend erfolgt auch die Flugzeuggestaltung
(Abbildung 7-8). Diese ist ausschlieRlich in den Corporate Colours gehalten und tragt auerdem das
Logo der Marke. Fir den Fluggast sowie jeden interessierten Beobachter ist eine eindeutige und

rasche Zuordnung des Flugzeuges zur Marke und damit zum Unternehmen maglich.
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AIR BERLIN gibt aulRerdem ein eigenes On-Bord-Magazin heraus (Abbildung 7-10).

airberlin airberlin -

magozin mMagazin _ =g

Abbildung 7-10: Das On-Board-Magazin der Marke AIR BERLIN;
linke Ausgabe April/Mai 2008; rechte Ausgabe Juni/Juli 2008. Quelle: eigene Scans.

Dieses ist dabei nicht als Modemagazin orientiert, sondern stellt dem Leser Stadte und
auldergewohnliche Destinationen vor, liefert Portrats von Sangern und Schauspielern ebenso wie
kunstorientierte Beitrdge oder Artikel Uber Sportarten (beispielsweise Uber Segeln und
Fallschirmspringen). Fir die kleinsten Fluggaste gibt es ein zweiseitiges Comic Uber den ,Air Bar".
Vorgestellt wird auRerdem die Flotte des Unternehmens, beziehungsweise werden Informationen ber

Neuerungen im Unternehmen kommuniziert.

Der Webauftritt von AIR BERLIN, Abbildung 7-11, ist als gelungener Bestandteil der integrierten
Kommunikation zu beurteilen. Die Farbwahl entspricht den Corporate Colours, die Motivwahl der
lachelnden Flight Attendant korrespondiert mit dem mehrmalig verwendeten Visual der Anzeigen. Das
Logo prangt am linken oberen Eck und ist daher eines der ersten Elemente, die aufgrund der

Blickfihrung vom Fluggast rezipiert werden.
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Abbildung 7-11: Webauftritt von AIR BERLIN. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].

Hinsichtlich der Seitenaufteilung ist festzustellen, dass am linken Rand ein Tool zur Auffindung eines
Fluges verflgbar ist. Zentriert wird eine Europakarte abgebildet, anhand welcher die angeflogenen
Destinationen ersichtlich sind. Damit ist die vom Fluggast in der Majoritat der Falle am meisten
bendtigte bzw. erwlinschte Funktion unvermittelt und ohne langen Suchprozess zuganglich.
AuRerdem ist positiv anzumerken, dass kein langer Scrollvorgang von Noéten ist um das Ende der
Seite zu erreichen. Dadurch wird dem Benutzer die Orientierung wesentlich erleichtert.

Die Werbebanner werden am rechten Seitenrand Ubersichtlich dargestellt. Es wird vermieden, diese
als Uberaktive und aufmerksamkeitsheischende Elemente zu integrieren, sondern es wird Augenmerk
darauf gelegt, die Banner in geordneter und strukturierter Weise zu einem Bestandteil der Seite zu

machen.
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Die Navigationsleiste am oberen Seitenrand liefert auf das Markenangebot abgestimmte
Informationen, die in Verbindung mit der Marke bzw. dem Unternehmen von Nutzen sind. Anhand
dieser Leiste gelangt der Nutzer in tiefere Schichten der Webpage, wie etwa der ,Service“-Seite
(Abbildung 7-12). Es wird darauf verzichtet, Hotelangebote oder Automietservice als Bestandteile
dieser Navigationsleiste anzubieten. Es wird einzig auf Informationen rund um die Flugreise bzw.
Services und Annehmlichkeiten zur Marke abgezielt. Festzustellen ist, dass auf eine Abstimmung
innerhalb des Internetauftrittes geachtet wurde. Es wird auf eine Verwendung identer Schriftarten
sowie -farben Wert gelegt sowie auf einen koharenten Auftritt, geachtet, so dass die einzelnen Seiten

des Auftrittes mit den gleichen Details arbeiten.
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Abbildung 7-12: Webauftritt von AIR BERLIN. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].

Die Verlinkung der Seite mit verwandten Domainnamen erweist sich als sehr gelungen, da die
Majoritdt von naheliegenden Schreibweisen stets auf die Originaldomain fiihrt. Die nachstehende
Tabelle gibt eine Ubersicht tiber jene Schreibvarianten, die zum Markenauftritt von AIR BERLIN fiihren.
Es konnten nur zwei Optionen ausfindig gemacht werden, die nicht als zugehdrig zu AIR BERLIN zu

beurteilen sind.

Originaldomain: www.airberlin.com

verlinkte Domains nicht-verlinkte Domains

air-berlin.at / airberlin.at air-berlin.eu / airberlin.eu
air-berlin.de / airberlin.de
air-berlin.ch / airberlin.ch

air-berlin.com / airberlin.com

air-berlin.net / airberlin.net

Tabelle 7-2: Ubersicht iiber mit dem AIR BERLIN-Webauftritt verlinkte bzw. nicht-verlinkte Domains. Quelle: eigene

Darstellung.

-174-



VII. Erhebung des ,State of the Art"

V. Die Ergebnisse der Anzeigenanalysen

a. Die Gestaltung der Anzeigen

Als grundlegendes Designschema ist jenes der Anzeigen AB 2, 6 — 9 und 17 zu konstatieren
(Abbildung 7-13). Es handelt sich hierbei um eine weil’e Flache, die

meist einen gréRBeren Flachenanteil besitzt als die rote Flache, die Eine bunte ZACLZC:.L:-TWQ@,
den unteren Anzeigenrand bildet und in einer geschwungenen Linie Kunst, Kultur und Karneval
eine Abgrenzung zum weifen Hintergrund bildet. Die geschwungene DUsseldorf -

ab 29

One-Way-Ko
inkl. Service und Meilen

Abgrenzung geht zuriick auf die durch AB 1 eingefihrte Andeutung
eines Flugzeugfensters. Diese erganzt aullerdem hervorragend die 4 g
ovalen und geschwungenen Elemente des Logos und verleiht den Olrberlln.com

Your Airline.
Anzeigen einen dynamischen Touch.

Abbildung 7-13:
Anzeige AIR BERLIN, AB 8.

Quelle: Focus-Institut.

In der roten Flache wird ausschlief3lich das Logo von AIR BERLIN plus Logo und etwaiger Nennung
der Partnerlogos abgebildet. Die restliche werbliche Information ist stets in der weillen Flache zu
finden.

Diese wird durch rote sowie schwarze Schrift abgebildet. Als Headline fungieren uberwiegend
Destinationsnennungen mit Preisangaben. Davon abweichend sind nur AB 5 und 11. Diese Headlines

stellen eine Sonderaktion in den Mittelpunkt der Betrachtungen (2 Tickets buchen, nur 1 zahlen!).

Ein zweites Designschema existiert mit AB 3, 12, 14, welches auf B2B — Werbung fokussiert und
dabei primar die Vorziige und Annehmlichkeiten eines Fluges mit AIR BERLIN in den Mittelpunkt des
Fokus stellt.

Beziiglich des Slogans ist eine Anderung festzustellen. AB 1 — 4 arbeiten mit der deutschen Version
,Genau deine Airline’. Ab AB 5 wird dies ins Englische umgewandelt, so dass von nun an der Slogan
,Your Airline' Verwendung findet.

Im zeitlichen Verlauf betrachtet, nehmen die Anzeigen an Komplexitat zu. Von einem recht einfachen
Schema, das auf roter Schrift mit weilRem Hintergrund basiert, erfolgt die Wandlung zu einer Mischung
von roter und schwarzer Schrift, welche der Wahrnehmbarkeit der Headline zu Gute kommt, da die
schwarzen Lettern viel eindrucksvoller wirken und Wahrnehmung mehr biindeln, als dies roter Schrift
méglich ist. Der Bruch von der einfachen Konzipierung zur Uberfrachtung mit Informationen vollzieht
sich mit AB 11. Die Anzeigen werden von nun ab nur mehr im Querformat dargestellt und erweisen

sich als wesentlich komplexer, was unter anderem auch durch die Zunahme von Visuals bewirkt wird.

-175-



VII. Erhebung des ,State of the Art"

AuBerdem wird auf den humoristische Touch der Anzeigen, welche diesen durch die Darstellung
kurzer direkter Aussagen zukam, verzichtet.

Das Logo wird in der Majoritat als Negativform, weilRer Schriftzug auf rotem Untergrund dargestellt.
Nur in drei Fallen (AB 1, 4, 5) wird die Originalform als roter Schriftzug auf weillem Hintergrund zur
Anwendung gebracht.

b. Die Wertebenen

Die Ausrichtung der Anzeigen erfolgt primar an der sozialen Ebene gefolgt von hedonistischen und
erlebnisorientierten Werten.

Damit wird eine junge, dynamische Zielgruppe fokussiert, die einen modernen Lebensstil verfolgt. Es
werden Entdeckungslust und Ungebundenheit zelebriert. Es wird peripher auch die kulturelle Ebene
verwendet, diese rickt jedoch niemals in den Vordergrund, sondern wird lediglich am Rande

mit angesprochen.

Im Vordergrund stehen Simplizitdt und Spontaneitat des Lebensstiles, der gewisse Annehmlichkeiten
beinhalten soll, denen durch die Anzeigensujets AB 3, 12, 14 Genlge getan wird.

sozial 1,2,3,4,5,6,7,8,11,14 10
lustorientiert 1,2,5,10, 11, 14,15 7
erlebnisorientiert 1,2,8,9,13,15 7
kulturelle 1,2,8,9 4
materielle 4,6,7 3
rational 3,12, 14 3
vertraumt 9,15 2
traditionsverbunden 9 1
kampferisch 17 1

Tabelle 7-3: Nennungen der Wertebenen durch die Werbesujets von AIR BERLIN. Quelle: eigene Darstellung.
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M sozial

M |ustorientiert

m erlebnisorientiert

| kulturell

| materiell

M rational

M vertraumt

m traditionsverbunden
kampferisch

Abbildung 7-14: Auswertung der absoluten Haufigkeiten des Auftretens der unterschiedlichen Wertebenen bei AIR BERLIN.

Quelle: eigene Darstellung.

c. Die Markenidentitat

Die von AIR BERLIN verfolgte Markenidentitat gestaltet sich als serids mit einem freundlichen und
sympathischen Auftreten. Das Unternehmen beweist mit seinen Anzeigen Sinn fir Humor, der nicht
Ubertrieben wird und in einem entsprechend angemessenen Rahmen bleibt, was angesichts der

Positionierung fir Businesskunden wesentlich ist.

Das Unternehmen intendiert eine personliche Beziehung zum Kunden, bei einer gewissen Distanz,
aufzubauen. Die Qualitat des Services ist ein wesentlicher und identitdtsbestimmender Aspekt.

Es wird auf eine umfassende Kundenbetreuung Wert gelegt. So existiert etwa eine 24stiindige
Service-Hotline, an die sich der Passagier mit samtlichen Fragen wenden kann und wo man ihm in

sehr kompetenter Weise mit Rat und Tat zur Seite steht.

Der Werbestil der Marke verfolgt einen sehr bodenstandigen und seridsen Zugang. Aufgrund der
Logo- bzw. Anzeigenfiihrung lieRe sich die Positionierung als Low Cost Unternehmen nicht erkennen.
Insbesondere das vorhergehende Logo mit seiner sehr schweren Farbgebung entsprach den
Werbezugangen von traditionellen Linienairlines. Durch die Logomodifikation wurde ein wenig
Dynamik und Jugendlichkeit in die Werbeflihrung gebracht und eine Verjingung der Marke
vorgenommen. Dies entspricht den primar ins Treffen gefiihrten Wertebenen, welche auf der sozialen

gefolgt von der lust- sowie erlebnisorientierten Dimension beruhen.

-177-



VII. Erhebung des ,State of the Art"

Die Aspekte, die als konstituierend fir die Markenidentitdt vom Unternehmen herangezogen werden,
sind das kostenfreie Service an Bord, der Unterhaltungsfaktor, der sich auf das wahrend des Fluges
angebotene Film- und Musikangebot bezieht sowie die Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft des
Kabinenpersonals. Diese Aspekie werden regelmafig in unternehmenseigenen Artikeln
hervorgehoben (dazu etwa AIR BERLIN Magazin 06/07 2008, S.60).

Das unternehmenseigene Magazin wird dem Konsumenten sogar als Abonnement zur Verfugung

gestellt. Dabei kann das AIR BERLIN-Magazin fir 18 € sechs Mal jahrlich bezogen werden.

Hinsichtlich der sprachlichen Interpretation basieren die Anzeigen, vergleichbar mit SKY EUROPE,

ebenfalls auf den Ebenen der Self-Promotion sowie des Overstatements.
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V. Einzelauswertung der Erhebungskategorien

Format Hochformat Querformat
absolute Haufigkeit 5 12
Prozentsatz 29,4 % 70,5 %
Eyecatcher Destination Headline Visual Preis
absolute Haufigkeit 5 9 9 6
Prozentsatz 29,4 % 52,9 % 52,9 % 35,2 %
Logo nicht vorhanden vorhanden
absolute Haufigkeit - 17
Prozentsatz 0% 100 %
Gewichtung der Ankindigungsanzeige Imageanzeige Kombination
Anzeige
absolute Haufigkeit 4 2
Prozentsatz 23,5% 11,7 %
Slogan nicht vorhanden vorhanden
absolute Haufigkeit - 17
Prozentsatz 0% 100 %
Copy nicht existent knapp ausfihrlich
absolute Haufigkeit - 9
Prozentsatz 0% 47 % 53 %
Visual nicht vorhanden vorhanden
absolute Haufigkeit 8 9
Prozentsatz 47 % 53 %
Kontraste Form Farbe Qualitat Quantitat Richtung
absolute Haufigkeit 6 15 - 11 -
Prozentsatz 35 % 88,2 % 0% 65 % 0%

Tabelle 7-4: Auswertungsergebnisse der Anzeigenkriterienbogen von AIR BERLIN. Quelle: eigene Darstellung.
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Erhebung der Impression-Management-Strategien

|
9 —
& '/
7 7 H Self-Promotion
6 A B Overstatement
5 - ® Entitelment
4 - M Expertise
3 - W Basking
B Ingratiation
2 -
1 -
0 T

Abbildung 7-15: Erhebung der verwendeten Impression-Management-Strategien von AIR BERLIN. Quelle: eigene Darstellung.
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7.5.2 GERMANWINGS

I. Die Strategie des Unternehmens

Das Unternehmen propagiert folgende Handlungsmaxime: ,Flugreisen mit hoher Qualitat zum
glinstigen Preis® (www.germanwings.com, 05.02.2009).

GERMANWINGS unterstreicht, dass es seinen Kunden beim ,Sparen unterstitzen méchte. Dies ist
auch mehrere Male auf der Homepage ersichtlich, auf welcher der Begriff des Sparens des Ofteren
auftaucht. Klare Aussagen uber Markenziele und Visionen des Unternehmens sowie deren

Hauptpunkte hinsichtlich der Markenidentitat werden auf der Webpage keine getatigt.

Il. Der Markenname: Was vermittelt er?

Es wird eine Verbindung zum Herkunftsland sowie gleichzeitig ein Verweis auf den Schwerpunkt der
Abflughafen hergestellt. Das Unternehmen positioniert sich klar als deutsche Airline. Die
Branchenzugehorigkeit wird durch ,wings‘ (engl. fur ,Fligel®) geschaﬁenSg. Die ,deutschen Fligel“, wie
der Unternehmensname Ubersetzt heil’t, verleihen der deutschen Bevoélkerung Fligel und bringen sie
zu Destinationen in ganz Europa. Der Name kann aufgrund seiner englischen Wortwahl europaweit
eingesetzt werden. Bezlglich der Verstandlichkeit sollten sich auch landeribergreifend keine

Schwierigkeiten ergeben, da kein Platz fiir ungegliickte Interpretationen scheint.

Die Tonleiter des Unternehmensnamens (Abbildung 7-16) weicht in ihrer phonetischen Darstellung

von ihrer Schreibweise ab, da der Name in englischer Sprache gehalten ist.

D

N\

Abbildung 7-16: Tonleiter der Vokale von GERMANWINGS.
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Schaffer 2009, S. 150 ff.

* Durch die Integration der ,wings“ wurde auBerdem eine erfolgreiche Anknlipfung an den urspriinglichen Unternehmensnamen
EUROWINGS FLUG GMBH erreicht. Dieser Name entsprang dem Mutterunternehmen, der EUROWINGS AG, welche die
GERMANWINGS (oder vormals: EUROWINGS FLUG GMBH) als hundertprozentiges Tochterunternehmen griindete. Die
Umbenennung in GERMANWINGS wurde im Jahr 2002 vorgenommen. Am 1.1. 2009 wurde GERMANWINGS an die deutsche
LUFTHANSA verkauft.
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Die Analyse soll gemaR seiner Resonanz erfolgen (phonetisch: Tschérmanwings). Demgeman
beginnt der Name im dunklen Lautbereich und wird zu seinem Ende hin heller. Der
Anfangsbuchstabe ,G“, der in seiner Phonetik nicht zum Ausdruck kommt, steht grundsatzlich fur
Energie und Kraft steht (Schaffer 2009, S. 111).

lll. Die Corporate Identity (Schriftart, Logo, Slogan und Farbcodes)

Das Logo besteht lediglich aus einem Schriftzug, der sich mit der Darstellung des
Unternehmensnamens begniigt. Es kommen keine grafischen Zusatzelemente oder Signets zum
Einsatz. Es ist daher von einem sehr niichternen, wenn auch klarem Logo zu sprechen, das aufgrund
der verwendeten Schriftart und der Corporate Colours gut lesbar sowie widererkennbar ist. Die

Buchstaben des Logo-Schriftzuges erscheinen aufgrund des dunklen Displays wie eine Leuchtschrift.

germanwings

Abbildung 7-17: Logo des Unternehmens GERMANWINGS. Quelle: Unternehmenshomepage [03.02.2009].

Hinsichtlich des Logos lassen sich jedoch insofern Diskrepanzen in der Markenfiihrung aufzeigen, als
nicht eindeutig identifizierbar ist, welche Form das Logo tatsachlich hat. Die Abbildung 7-17 zeigt das
Logo, wie es auf der Unternehmenshomepage deklariert wird.

Eine Betrachtung der Anzeigen, der Homepage sowie der Flugzeuge bringt die Erkenntnis, dass diese
Art des Logos nirgendwo zum Einsatz kommt.

Das Unternehmen wird stets in violettem Schriftzug auf gelbem Hintergrund ausgewiesen, jedoch nie
in der oben dargestellten Variante. Ganz wesentlich ist hierbei auch die Abbildung auf den
Flugzeugen (siehe dazu Abbildung 7-18), deren Heckflosse gelb lackiert und ein violetter
Namensschriftzug abgebildet ist. Der vordere Teil des Flugzeug-Rumpfes tragt abermals den

Schriftzug, der wiederum in violetten Buchstaben, allerdings ohne gelben Hintergrund gehalten ist.

Abbildung 7-18: Flugzeugbemalung und Uniformen der Cabin Attendants von GERMANWINGS.
Quelle: Fliegerabbildung: Unternehmenshomepage [02.01.2009]; Uniform: Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 773.
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Hinsichtlich der Flugzeugbemalung (Abbildung 7-18) ist des Weiteren anzumerken, dass diese durch
den vorwiegend in grau gehaltenen Rumpf die Corporate Colours durchbricht.

MEFFERT, BURMANN und KOERS zufolge, ist dieses Grau allerdings beabsichtigter Bestandteil des
Corporate Designs, das Simplizitat, Verlasslichkeit sowie Pragmatismus verdeutlichen soll
(Meffert/Burmann/Koers 2005, S. 773).

Von der Verwendung eines Slogans macht das Unternehmen derzeit keinen Gebrauch. Es gab in bis
etwa vor einem Jahr den Beisatz ,fly high, pay low* als Zusatz zum Logo. Dieser wurde allerdings
ersatzlos aufgegeben.

Bezlglich der Schriftarten kommen auf Werbetragern zwei Varianten zum Einsatz.
Zum einen die Schrift des Logos, zum anderen eine Arial-Standardschrift ohne Serifen flir Werbetexte,

meist in Verwendung von Versalien.

Gelb als eine der verwendeten Corporate Colours erweist sich als ambivalente Farbe.

Diese ist einerseits sehr positiv besetzt durch ihre Verbindung zu Gold und Sonne, und damit zu Licht.
In diesem Sinne gilt Gelb als Farbe der Lebensfreude, der Vergnugtheit und der Extravertiertheit.
Historisch betrachtet, erweist sich Gelb allerdings als Farbe des Egoismus, da sie zur Stigmatisierung
von geachteten Personen verwendet wurde (Heller 2004, S. 132 f.). Daher wird Gelb oft auch als
Farbe der Liige verstanden (Heller 2004, S. 26).

Violett, das aus der Mischung von Rot und Blau entsteht, ist in seiner farbpsychologischen
Interpretation ebenfalls mit vielfaltigen Bedeutungen besetzt.

Es wird wie HELLER zu entnehmen ist, von der Majoritdt der Menschen eher abgelehnt (a.a.O.,
S. 165). Violett weist nicht nur eine gewisse Verruchtheit auf, sondern ist auf der sprachlichen Ebene,
mit gewaltverbundenen Wértern verwandt™’.

Dies ist umso mehr verwunderlich, als Violett die Farbe der Macht und Extravaganz darstellt. Dies
begriindet sich im antiken Farbton des Purpurs, der aus Meeresschnecken gewonnen wurde und
zusammen mit Gold als Farbstoff der Herrscher und Priester verwendet wurde (Heller 2004, S. 167).
So stehen die von GERMANWINGS gewahlten Corporate Colours unter Beachtung der positiven

Farbbesetzungen fur den Genuss sowie Stolz und Ehre.

Uber die Uniformen der Flight Attendants und deren Fit zur Corporate Identity I&sst sich
konstatieren, dass diese hervorragendes Design aufweisen, das nicht nur elegant und edel wirkt,
indem der dunkelrote Farbton als Haupttrager zum Einsatz kommt, sondern auch den Corporate

Colours entspricht. Es wird sogar das Grau der Flugzeugbemalung wieder aufgenommen.

0 Das lateinische Wort fiir Veilchen lautet ,viola‘, das eine frappante Ahnlichkeit zu Wortern wie ,violentia® fiir ,Gewalt“ oder

,violare' furr ,schanden” aufweist (Heller 2004, S. 165).

-183-



VII. Erhebung des ,State of the Art"

Eine Analyse der Webprasenz bringt zum Vorschein, dass die Marke GERMANWINGS einen
gelungenen Auftritt absolviert. Das Logo wird dabei am linken oberen Rand dargestellt.

Insbesondere anzumerken ist, dass sich die Corporate Colours sehr schén durch das gesamte
Design ziehen. Die Majoritat der Schrift ist im markenspezifischen Violett gehalten. Die Buttons
werden mit Gelb hinterlegt. Diese Gestaltungsdetails werden insbesondere auch bei tiefer flihrenden
Seiten beachtet, so dass innerhalb des Internetauftrittes, der bezlglich der Informationsvermittlung

hierarchisch aufgebaut ist, eine ausgezeichnete Abstimmung hinsichtlich des Designs erfolgt.

Dies trifft ebenso auf die Angebote bezlglich Hotel oder Mietwagen zu, die auf der Homepage
zuganglich sind. Auch wenn externe Anbieter fir diese Angebote herangezogen werden, erfolgt die
Leistungssuche mittels einer Suchmaske, die der GERMANWINGS-Site eingegliedert ist, und deren
Designelementen entspricht. Erst durch Anklicken o6ffnet sich ein weiteres Fenster, das auf die
Homepage des beworbenen Anbieters flihrt. Diese Gestaltungstaktik erlaubt es, einen Bruch mit dem
Corporate Design zu verhindern.

Die Reiterkarte ,My Germanwings“ (Abbildung 7-19) erlaubt einen personalisierten Zugang, der
Auskunft gibt, Gber durchgefiihrte Buchungen, sowie Uber den Stand der Bonusmeilen und einen

Web-Check-In ermdglicht.

germanwings

Buchung Top Angebote Infos & Services My Germanwings Bonusprogramm Suche A
HMein Pratil | Melne 1 1 Card

My Germanwings

4
+F T Willkommen bei My Germanwings
?ﬂpw JEIZi T — Loggan sie sich i
Aung oning 211 badait Benutzername

5,000 Meilen im Anflug . f — " s
" ezt da gebot! Mehe Fine Anmeldyng = Passwart

Infes zur Germanwings Card }
Jdetzt beantragen +
L_Einloggen 3
st YErans
el "
Ar ‘e Check-In '/ Mein Profil indern |g Buchungen sinsehen E‘f’ Buchungen bearbelten

=

&
]
]

B angebots-service S Tage vor abtiug

+Unlernehimen + Karssre = Brasse + Werben e Germanwings

Abbildung 7-19: Webauftritt von GERMANWINGS. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].
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Als beinahe beindruckend erweist sich der Umfang der mit der Website verlinkten Adressvarianten.
GERMANWINGS hat diesbezuglich nicht nur auf unterschiedliche Schreibvarianten des
Markennamens per se Augenmerk gelegt, sondern dariber hinaus auch auf eine vielfaltige
Landerkennung geachtet. Es konnte soweit keine Adresse ausfindig gemacht werden, die einer im
Standardgebrauch auftretende Abweichung von der Originaldomain unterliegt, und nicht zur

gewinschten Website fihren wirde.

Originaldomain: germanwings.com

verlinkte Domains nicht-verlinkte Domains

german-wings.at / germanwings.at -
german-wings.de / germanwings.de
german-wings.ch / germanwings.ch
german-wings.com / germanwings.com
german-wings.net / germanwings.net

german-wings.eu / germanwings.eu

Tabelle 7-5: Ubersicht iiber mit dem GERMANWINGS-Webauftritt verlinkte bzw. nicht-verlinkte Domains. Quelle: eigene

Darstellung.

IV. Die Ergebnisse der Anzeigenanalyse

a. Die Gestaltung der Anzeigen

Eine Analyse hinsichtlich GERMANWINGS kann nur in eingeschranktem Mal3e vorgenommen werden,
da sich das vorliegende Anzeigenmaterial ungllcklicherweise durch einen geringen Umfang
auszeichnet. Es soll dennoch der Versuch unternommen werden, die Grundpfeiler auf denen die

Anzeigengestaltung beruht, aufzuzeigen.

Es werden bevorzugt hochformatige Gestaltungen verwendet. Dies macht insofern Sinn, als bei GW
1, 2 sowie 4 Personendarstellungen als Sujet verwendet werden. In jenem Fall, in dem der Fokus
nicht auf Personenabbildungen liegt, wird das fiur den Rezipienten angenehmere Querformat
verwendet.

In drei von vier Féllen wird mit dem klassischen Anzeigenaufbau gearbeitet. Visual Uber Headline,
der Copytext wird darunter angeordnet. Oberhalb des Visuals wird das Logo platziert. Im Zuge der
Logoabbildung wird eine Integration der Internetdomain vorgenommen (auer Sujet GW 4).

Das Logo wird in seiner Negativform verwendet, das heil3t der Schriftizug des Namens kommt in

violetter Schrift auf gelben Untergrund in Form einer Leiste am oberen Anzeigenrand zum Tragen.
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Dieses in gelb gehaltene Banner, das am rechten Rand abgeschragt ist, wird auf jeder der Anzeigen
verwendet und nimmt in etwa ein Flnftel der Anzeigenflache ein. Der Schriftzug kommt in Bezug auf

die Anzeige stets zentriert zu stehen.

Bezulglich der Farbgestaltung ist festzustellen, dass diese ausschlief3lich auf den Corporate Colours
beruht. Lediglich in GW 4 wird marginal davon abgegangen, in dem eine weil3e Schrift zum Einsatz
kommt. In den Anzeigen GW 1 und GW 2 entsprechen die Banner hinsichtlich Schriftfarbe und
Untergrund dem Logo. Beide Anzeigen tragen zusatzlich weitere Schriftelemente jeweils in der

umgekehrten Farbanordnung (Hintergrund versus Schriftfarbe).

Alle Anzeigen bringen Visuals zum Einsatz, die als Eyecatcher fungieren. Die Visuals der Anzeigen
GW 1 - 3 bedienen sich Flugbegleiterinnen in Unternehmens-Uniform mit strahlend-freundlichem
Lacheln.

Das Visual der ersten beiden Anzeigen ist ident, wobei die Flugbegleiterinnen hier aus der
Vogelperspektive zu sehen sind, was einen sehr unruhigen und fast marktschreierischen Eindruck
erweckt, der zusatzlich durch die Schragheit des Banners unterstrichen wird. Gleichzeitig soll jedoch
ein Eindruck von Status und Prestige hergestellt werden, indem neben dem Goldpokal die
Anzeigentexte von First Class“ sprechen und ein herausragendes Preis-Leistungs-Verhaltnis
propagieren.

Anzeige GW 3 zeigt eine Flugbegleiterin auf Augenhdhe des Betrachters, wodurch die Anzeige mehr

Statik und damit mehr Seriositat vermittelt.

Die Gestaltung verwendet Farbkontraste. Das sehr helle, dynamische und aktive Gelb, das
Frohlichkeit evozieren soll, opponiert mit dem ruhigen, dunklen, behabigen Violett.

AuRerdem wird mit Formenkontrasten gearbeitet. Die in GW 1 und GW 2 verwendeten rechteckigen
Banner werden kreisformigen Flachen fir den Ticketpreis entgegengesetzt. Die beiden Formen
verschmelzen in gewisser Weise im Banner des Logos, das auf einem rechteckigen Konzept beruht

und auf der rechten Seite eine Abrundung erfahrt.
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b. Die Wertebenen

GERMANWINGS arbeitet relativ wenig auf der Wertebene. Die gefundenen Werte sprechen dafiir,
dass GERMANWINGS auf die Zielgruppe von Geschéftsreisenden setzt, indem fiir diese Zielgruppe
wesentliche Dimensionen zum Tragen kommen. Angesprochen werden neben der materiellen Ebene,
die rationale sowie die kritische Ebene. Es wird nicht einmal in Anklangen der Versuch einer

Integration etwa einer erlebnisorientierten oder vertrdumten Dimension, wie dies im Zuge zur

Stadteexploration denkbar ware, vorgenommen. Die folgenden Abbildungen zeigen die Ergebnisse im
Uberblick:

angesprochene Wertebenen ' Anzeigensujets FN Anzahl der Nennungen

rational 1-3 3
materiell 1,2 2
kritisch 4 1

Tabelle 7-6 : Nennungen der Wertebenen durch die Werbesujets von GERMANWINGS. Quelle: eigene Darstellung.

W materielle Ebene

m rationale Ebene

M kritische Ebene

Abbildung 7-20: Auswertung der absoluten Haufigkeiten des Auftretens der unterschiedlichen Wertebenen in den Anzeigen
von GERMANWINGS. Quelle: eigene Darstellung.
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c. Die Markenidentitat

Der Preis ist ein Bestandteil des Werbekonzeptes, er fungiert vordergriindig nicht als einzige Basis.
Es wird vielmehr ein ausgewogenes Preis-Leistungs-Verhaltnis in den Mittelpunkt gestellt. Das
Unternehmen kommt dem Versuch nach eine Markenwelt rund um die Marke GERMANWINGS
aufzubauen. Es soll mehr damit assoziiert werden, als nur glinstige Flugtickets.

Hinsichtlich der Kernkompetenzen sind neben der Preisebene ebenso das Vertrauen und die
Dimension der Zuverlassigkeit und im Besonderen die Qualitdtsebene zu konstatieren.
GERMANWINGS zeigt mittels seiner Werbesujets GW 1 und GW 2, dass der Kostenvorteil fir den
Passagier bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung des Qualitatslevels realisiert wird.

Einheitlich ist allen Werbesujets, das diese auf sehr nichterner Ebene angesiedelt sind. Mittels der
Impression-Management-Strategien lasst sich sehen, dass emotionslos geworben wird und vielmehr
die Kompetenz (Expertise) und die eigenen Vorzige (Self-Promotion) in den Mittelpunkt gestellt
werden und damit hohe Anspriiche propagiert werden (Entitelments).

Lediglich GW 4 ist marginal emotionsgefarbt, da versucht wird, Sympathie (Attraction) auszulésen,

indem das Unternehmen eine Ldsung fur unangenehme familidre Zusammenkunfte anbietet.

Inhomogenitat ist bezlglich der Sujetauswahl festzustellen. Wahrend sich die beiden ersten Auftritte
(GW 1 und 2) als marktschreierisch prasentieren, wirkt GW 3 sehr serids. Die Anzeigensujets GW 1
und 2 wirken Uberladen und unstrukturiert, was auf Sujet GW 3 nicht zutrifft. Dieses kennzeichnet sich
durch einen klaren, einfachen sowie Ubersichtlichen Aufbau. GW 4 versucht einen humoristischen
Touch zu integrieren. Von diesem Sichtwinkel aus betrachtet, widersprechen sich die vier Anzeigen
und es ist keine einheitliche, konsistente Werbelinie zu erkennen. Das Unternehmen deckt damit
gleichsam unterschiedliche Zielgruppen ab. GW 1 und 2 spricht Ferien- und Urlaubssuchende an,
wahrend die Seriositat von GW 3 auf Business-Kunden fokussiert. Der humoristische Zugang von GW
4 versucht spontane Reisen zu initiieren und spricht damit eine junge, ungebundene und flexible

Kundschaft an.

Interessant ist es, an dieser Stelle die angesprochenen Wertebenen zu beachten, die auf Rationalitat
sowie Materialitat beruhen. Insofern ist ein Widerspruch zu konstatieren, da der marktschreierische
Auftritt sowie die Anregung zu Spontanreisen durch GW 4 nicht diesen Wertedimensionen

entsprechen.

Resumierend lasst sich feststellen, dass die Markenidentitat hinsichtlich ihres visuellen Konzeptes als
durchaus gelungen zu beurteilen ist. Der einzige Schwachpunkt des visuellen Auftrittes ist das Grau
der Fliegerlackierung. Der Markenauftritt ist auf Werteebene konsistent, hinsichtlich der Homogenitat

der Werbesujets sind Verbesserungspotenziale festzustellen.
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V. Einzelauswertung der Erhebungskategorien

Format
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Eyecatcher
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Logo
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Gewichtung der Anzeige

absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Slogan
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Copy
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Visual
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Kontraste
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Form
3
75 %

Ho

nicht

Ankindigungs-

chformat
3
75 %

Visual
4
100 %

vorhanden

0%

Imageanzeige

Querformat
1
25 %

vorhanden
4
100 %

Kombination

anzeige
2 1 1
50 % 25 % 25 %
nicht vorhanden vorhanden
4 -
100 % 0%
nicht existent knapp ausfihrlich
- 2 2
0% 50 % 50 %
keine Abbildung vorhanden
- 4
0% 100 %
Farbe Qualitat Quantitat Richtung
4 - - 2
100 % 0% 0% 50 %

Tabelle 7-7: Auswertungsergebnisse der Anzeigenkriterienbdgen von GERMANWINGS. Quelle: eigene Darstellung.
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Erhebung der Impression-Management-Strategien

1,4 A

0,4 A

m Self-Promotion
B Entitelments

M Expertise

M Attraction

M Boosting

B Overstatement

Abbildung 7-21: Erhebung der verwendeten Impression-Management-Strategien von GERMANWINGS.

Quelle: eigene Darstellung.
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7.5.3 NIKI

l. Die Strategie des Unternehmens

Die Strategie entspricht jener des Partners AIR BERLIN. Die Intention liegt auf dem Offerieren eines
Rund-um-Services gemall normaler Linienunternehmen bei wesentlich ginstigeren Ticketpreisen.
Den Konsumenten erwarten kostenfreie Sandwiches und Soft-Drinks sowie Unterhaltungsspal® in
Form von Puzzles und Malbichern fir den kleinen und Tageszeitungen sowie verschiedenen
Magazinen fir den erwachsenen Fluggast. AuRerdem gibt es ein Video-Unterhaltungsprogramm an
Bord, Uber welches Serien wie ,Mr. Bean®, ,The Nanny“ sowie Walt Disney-Zeichentrickfiime etc.

gezeigt werden.

Diese drei Aspekte entsprechen auch den Kerndimensionen der Identitat. Das Unternehmen bemiiht
sich um ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis. Zu niedrigen Preise, die auch betont werden, wird gute
Qualitat sowie Innovation und Flair angeboten.

NIKI  wurde Mitte Marz 2009 vom deutschen
Reisemagazin ,Reise & Preise“ als Beste Low Cost
Airline 2009 pramiert.

Abbildung 7-22: Auszeichnung von NIKI als Beste
Low Cost Airline 2009

Quelle: Unternehmenshomepage

[23.03.2009].

1. Der Markenname: Was vermittelt er?

Im Fokus steht der Vorname, genau genommen der Spitzname des Unternehmensgriinders, auf
dessen Persoénlichkeit das Unternehmen basiert. Damit wird eine Unverwechselbarkeit erreicht. Da
der Unternehmensgriinder eine wesentliche Persénlichkeit der ésterreichischen Offentlichkeit darstellt,

ist der Markenname damit auch einpragsam.

Der Zusatz zum Markenname, der im Logo verankert ist, ist aus grammatikalischer Perspektive
besehen, als Aufforderung formuliert. Es wird dabei jedoch die englische Sprache verwendet, wodurch
entsprechende Sprachkenntnisse der Zielgruppe vorausgesetzt werden. Dem Aspekt der

internationalen Einsetzbarkeit wird damit ebenfalls Rechnung getragen.
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Der Markenname unterscheidet sich hinsichtlich seiner Tonleiter (Abbildung 7-23) prédgnant von jenen

der Ubrigen Analyseobjekte. Der Name basiert auf einem einzelnen Vokal, namlich dem I.

4
L 4

Abbildung 7-23: Tonleiter der Vokale von NIKI. Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Schaffer 2009, S. 150 ff.

Das als Endung verwendete | schafft ein Bild der Verniedlichung, kann ebenso einen Effekt der
Verstarkung bewirken (a.a.0., S. 137). ERTELS Untersuchungen zufolge gilt das | als der kleinste
Vokal (Ertel 1969, S. 109).

Das N steht nach SCHAFFER fiir Abgrenzung sowie Begrenzung, wodurch Neues geschaffen wird.
Diese Bedeutung wird dem Letter einerseits durch die Ablehnung durch ein ,Nein“ verliehen, womit
Abgrenzung erreicht wird (Schaffer 2009, S. 118).

Il. Die Corporate Identity (Schriftart, Logo, Slogan, Farbcodes)

Das Logo (Abbildung 7-24) ist in Versalien gehalten. Der Schriftzug vermittelt den Eindruck als ware
er handgeschrieben. Das Logo steht in Kontrast zu anderen Markenlogos nicht nur durch diesen sehr
individuell wirkenden Schriftzug, sondern auch durch seine ovale Form. Meist erfolgt eine Ausrichtung
von Markenlogos an konventionellen Schriftsdtzen und geradlinigen, symmetrischen Erscheinungen.
Das keck wirkende Uberstehen am rechten duReren Rand, dieses ,Hinausmalen“ (iber die Grenzen,
vermittelt den Eindruck, als hatte die Galionsfigur des Unternehmens Niki LAUDA das Logo selbst

geschrieben und setzt damit ein Statement hinsichtlich der Positionierung des Unternehmens.
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Der gewahlte Farbcode des leuchtenden Rottones entspricht der Farbgebung von AUSTRIAN
AIRLINES, dem heimischen, staatlichen Flag Carrier, welcher die 1979 von Niki LAUDA gegriindete
Airline LAUDA AIR im Oktober 2001 als 99%iges Tochterunternehmen tbernahm.

Dieser Rickgriff auf denselben Farbton erklart sich mit den Assoziationen des

Rottones mit einer Airline innerhalb der &sterreichischen Bevélkerung, welche

durch die AUSTRIAN AIRLINES-Werbung gepragt sind.

Auch die Vorganger-Airline LAUDA AIR trug diesem Aspekt Rechnung. Abbildung 7.24
ildung 7-24:

Darlber hinaus gibt es noch ein weiteres Element, das bei der Beleuchtung Logo von NIKI. Quelle:

der Farbcode-Wahl Erwahnung finden sollte. Niki LAUDA forcierte Unternehmenshomepage
kontinuierliche Auftritte mit stets einem individuell-charakteristischen [4.3.2009].
Kleidungsstlck, namlich einer Sportkappe, deren Farbe ebenfalls der Logo-

Farbe entspricht.

Im Gegensatz zur staatlichen AUSTRIAN AIRLINES setzt NIKI auf Flexibilitdt, Coolness und
Modernitat, was schon durch die Schriftwahl des Logos verdeutlicht wird. In sehr lockerem Stil wird
der Name in groRBen Lettern dargestellt, welche eine ovale Umrandung erfahren, wie dies zur
Hervorhebung von handschriftlichen Notizen Ublich ist. Durch die nicht exakt abschlieRende Form der

ovalen Umrandung, erhalt das Logo ein handschriftlich anmutendes Design.

Dieser lockere Stil wird auch bei der Darstellung des Slogans (Abbildung 7-25) weiter verfolgt, der
ebenfalls handschriftlich anmutet. Der Slogan kommt stets neben einem in rot gehaltenem Portrat Niki
LAUDAS zur Abbildung, wodurch der Slogan als direktes Leistungsversprechen seiner Person wirkt

und damit die vom Unternehmensgrunder getragene Serviceorientierung unterstreicht.

Abbildung 7-25: Slogan von NIKI.

Quelle: eigener Scan von Werbematerial (Gutscheinheft), 2008.

Der Spalfaktor, der durch die Logodarstellungen impliziert wird, soll als Abgrenzung zu der
traditionellen Airline Osterreichs, deren Auftritt von Seriositat gepragt ist, dienen. Dementsprechend
wird die Gestaltung der Anzeigen auf einem farbenfrohen und heiteren Level aufgebaut. Kleine

Zeichnungen, die als Buchstaben fungieren, sollen die angepriesene Destination unterstreichen.
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Generell ist zu konstatieren, dass von der Marke NIKI keine einheitliche und kontinuierliche Corporate

Identity verfolgt wird.

Als Widerspruch zur Corporate Identity sind einerseits die Uniformen der Flugbegleiterinnen zu
qualifizieren, die in pinken Blusen mit pinken Kappen gekleidet sind (siehe Abbildung 7-22).

Der verwendete pinke Farbton steht in keinem Zusammenhang mit den Corporate Colours und sollte
daher vermieden werden. Da gerade Uber das Kabinenpersonal ein duRerst eminenter Auf3enkontakt
der Marke erfolgt, dienen die Flight Attendants mit ihren Uniformen als wesentliche Aussage der
Marke. Daher sollte die Uniform zwingend im Einklang mit den Gbrigen farblichen Erscheinungsformen

der Marke ubereinstimmen.

Allerdings ist beziiglich der Kopfbedeckungen der Flight Attendants auch die Uberlegung anzustellen,
die Kappen als Anspielung auf das bekannte Kleidungsattribut des Firmengriinders zu sehen wodurch

eine hervorragende Verbindung zu dessen Person gegeben ist.

Ein weiteres Element, das als uneinheitlicher Aspekt innerhalb der Corporate Identity zu beurteilen ist,
ist die Flugzeugbemalung (Abbildung 7-29). Die grau lackierten Flugzeuge entsprechen nicht den in
den Anzeigen benutzten Farbcodes. AulRerdem wird auf den Fliegern ein Visual verwendet, das
jedoch niemals ein Element der Anzeigen darstellt. Die in Abbildung 7-26 gezeigte Fliege ziert die
AuRenwande der Flugzeuge. Die Funktion dieses Visuals ist unklar, da es nicht einheitlich bei
jeglichem Werbematerial zum Einsatz kommt. Die einzigen Werbematerialien, auf welchen dieses
Flieger-eigene Visual nochmals zum Tragen kommt, sind die Feedback-Bdgen, die den Passagieren
an Bord ausgeteilt werden. Damit erweist sich die Fliege als ein absolut unklares Corporate Identity-

Element, dessen Bedeutung innerhalb der Werbelinie nicht ersichtlich ist.

=

Abbildung 7-26: Visual der NIKI-Flugzeuge. Quelle: eigener Scan.

Als aufschlussreich erweist sich eine genauere Betrachtung der Feedback-Bégen (Abbildung 7-27),
die am Ende jeden Fluges an die Passagiere verteilt werden. Das Unternehmen signalisiert damit
Interesse an den Winschen und Bedurfnissen der Gaste, indem es um deren Meinungen und
Ansichten bittet. Damit setzt NIKI einen wesentlichen Schritt in Sachen Customer-Management. Der
Unternehmensgriinder wendet sich dabei persénlich an den Fluggast und bittet um Anregungen und
Ideen. Dabei wird ins Treffen gefihrt, dass die Riickmeldungen an ihn personlich retourniert und von
ihm untersucht werden. Durch die abgebildete Unterschrift sowie das Portrat wird der Passagiert direkt

angesprochen und ihm signalisiert, dass er geschatzt wird.
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Der Textblock des Bogens spricht von dem Slogan ,Double Satisfaction®. Dieser Slogan ftritt

moglicherweise als firmeninternes Leitprinzip auf, wird jedoch in der firmenexternen Werbung niemals

ersichtlich. Es handelt sich nicht um denselben Slogan, der durch die Anzeigen transportiert wird.

Insofern ist hier eine weitere Diskrepanz feststellbar.

Lieber Fluggast!

Ich freue mich, dass wir Sie an Bord von NIKI
betreuen durften. Wir haben uns bemiht,
Ihnen diesen Flug so angenehm wie maglich
zu gestalten. Entsprechend unserem Slogan
.DOUBLE SATISFACTION” wollen wir Sie
doppelt zufrieden stellen, das heisst, Preis
und Leistung milssen stimmen. Bitte sagen
Sie mir, ob wir diesem Anspruch auf lhrem
Flug gerecht geworden sind. Die Briefe
werden an mich weitergeleitet und von mir
personlich bearbeitet.

Vielen Dank,
Ihr Niki Lauda

Ich habe mich persanlich betreut gefiihit und zwar
| felt personally looked after

Die F dlichkeit der Flugbegleiter war
The friendliness on part of the flight attendants was

Den Sitzkomfort an Bord finde ich
Seat comfort on board was

Die Sauberkeit an Bord beurteile ich als
Cleanliness on board was

1ler bitte falten please fold here
Das Essen hat meinen Geschmack getroffen, es war
The food was

Das Verhéltnis Flugpreis und Serviceleistung finde ich
The relationship between air fare and services was

Die Abwicklung beim Check-in empfand ich als
Handling at the check-in counter was

Persdnliche Anmerkungen:
Personal comments:

Ich habe diesen Flug gebucht iiber
| booked this flight via

Mein Name / My name:

Meine Anschrift / My address:

.200

Mein Flug am/My flightwas on  Flugnr. / Flight no.  von / from

sehr gut
very well

sehr gut
very good

sehr gut
very good

sehr gut
very good

sehr gut
very good

sehr gut
very good

sehr gut
very good

Internet

Dear passenger,

| am happy to have had you on board of one
of our NIKI flights. We have tried to make this
flight as comfortable as possible for you.
According fo our motto "“DOUBLE SATISFACTION",
we want to provide double satisfaction, which
means that prices and services must be in
harmony. Please let me know if we have
reached this goal. Therefore, | would like to
ask you for your opinion. Your lefter will be
handed on to me directly and will be handled
by me personally.

Thank you very much for your assistance!

Niki Lauda

gut kénnte besser sein D
well could have been better

gut kénnte besser sein l:‘
good could have been better

gut kénnte besser sein D
good could have been better

gut kénnte besser sein D
good could have been better

gut kénnte besser sein D
good could have been better

gut kénnte besser sein l:]
good could have been better

gut kdénnte besser sein
good could have been better

Relsebiiro / Travel agency D

Call center D

Meine Mail-Adresse / My mail address:

nach / to

Bitte Gibergeben Sie nach dem Ausfiillen das verschlossene Kuvert einer Flugbegleiterin. After filling out this form, please hand it to one of our flight attendants in the sealed envelope

Abbildung 7-27: Feedback-Bégen von FLY NIKI. Quelle: eigener Scan.

Unterzieht man die Website von NIKI (siehe Abbildung 7-28) einer eingehendere Betrachtung, so

prasentiert sich am linken Rand eine ,virtuelle Beraterin“ (Esch/Roth/Kiss/Hardmann/Ullrich 2005,
S. 691), gekleidet in der Uniform der NIKI-Flight Attendants, die durch einen Teil der Webprasenz fiihrt.

Diese Flight Attendant, die in gezeichneter Form abgebildet wird, rangiert, entsprechend der

Hierarchie unterhalb des Logos und dessen Galionsfigur.
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Das Logo inklusive Slogan wird im linken oberen Fenstereck dargestellt und entspricht damit der
bevorzugten Blickflihrung des Rezipienten.

Zur Hintergrundgestaltung wird ein blauer Farbton verwendet, wie dies auch bei SKY EUROPE zu
konstatieren ist. Damit wird das Blau des Himmels suggeriert und der Betrachter quasi schon am
Boden in die Lufte versetzt. Allerdings ist diese Entscheidung insofern zu Uberdenken, da die
verwendete Farbe nicht in Korrelation mit den Corporate Colours steht.

Auf der Startseite wird zentriert das Suchinstrument fir das Auffinden eines konkreten Fluges
positioniert.

T i Flug & Hotel € senice Q) tophionu

Flug | Extras | Gourmetessen | Checkin | Umbuchen | Gutschein | Angebor |

¢ The P;;en&er f:n ‘

comes First! ¢

Fliige suchen NIKI Streckenmnet: Karte vergrsfiarn 0
Wian et
Minchen
Abdgdaturn

v Wi AXH

L ERE I

arantiert
9 gllligsrar Flug
+
0 Wi otel

|t Hitiig

m;n_tl_ﬂ { ks dstm 2

| Fluginfo T - b

Fluginf e - Raisescﬁnﬁpp:l‘nn!
NIK News [ suenen |

Urlaub i

Ich g mil Nk, wesl Pres,
und Service unerréleht s

®

- Tl
Und Siel?

s, warnuem Sic

i 2 | ne erm fi i
20885\ LT
(WY AOUS | ¥ 1 R R r T —m— . it Tharktia Flust

RuRterdem nehmen Sie
am Casting fiir die NIKI
Werbekampagne im
Hertst tell!

Abbildung 7-28: Webauftritt von NIKI. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].

AuRerdem gibt es eine Navigationsleiste am oberen Seitenrand. Mit dieser gelangt man zu
weiterfihrenden Informationen Uber das Bonusprogramm sowie Niki LAUDA selbst, die NIKI-

Weiterbildungsakademie, Reisetipps, einem Online-Shop u &.

Damit verwendet die NIKI-Homepage zwei Gliederungstools fiir die Site. Die ins Detail fihrenden
Informationen sind mit der oberen Navigationsleiste zu erreichen, wahrend die virtuelle Beraterin

ausschlieRlich rund um die Dienstleistung Flug zur Verfigung steht.

Die Werbebanner werden am unteren Seitenrand angeordnet dargestellt. Dies kommt der Nutzung
durch den Rezipienten sehr entgegen, als die Moglichkeit besteht, bei Interesse ndhere Informationen
einzuholen, die Banner nicht den Auftritt der Marke NIKI tberlagern, wie dies in spateren Erorterungen
noch bei RYANAIR zu sehen sein wird.

Hervorragend gelungen ist die interne Abstimmung der Webprasenz, als diese einem einheitlichen
Konzept verfolgt. Jede einzelne Reiterkarte verfolgt ein identes Designschema, so dass ausschlief3lich

die zur Verfligung gestellten Informationen eine Anderung erfahren.
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Bezuglich der Informationsvermittlung ist eine hierarchische Ordnung festzustellen, so dass
ausgehend von Informationen rund um einen Flug bzw. in Verbindung mit einer Hotelbuchung, Details
Uber das Bordservice, Fluginformationen sowie Reisetipps angeboten werden. Darauf folgen

Einzelheiten bezlglich des Vorteilsprogrammes sowie des Firmengriinders. Den Abschluss bietet ein

Online-Shop.

Hinsichtlich der Domainverlinkung lassen sich starke Schwachstellen ausfindig machen. Sehr
naheliegende Varianten sind nicht mit der NIKI-Website verlinkt und fiihnren zu allem Uberfluss auf
Seiten, deren Assoziation mit der Marke sicherlich nicht wiinschenswert ist. Das Problem, das sich bei

der Marke NIKI stellt, ist, dass der Markenname nicht mit dem Domainnamen ident ist, sondern eine

Erweiterung findet, durch den Zusatz ,fly“.

Originaldomain: flyniki.com

verlinkte Domains

fly-niki.at /flyniki.at
fly-niki.de / flyniki.de
fly-niki.ch
fly-niki.com
fly-niki.net / flyniki.net
fly-niki.eu

niki.net

nicht-verlinkte Domains

flyniki.ch
(Portal fiir Billigflige)

flyniki.eu

niki.at
(Reiseportal)
niki.de

(private Homepage)

niki.ch

(Homepage eines Mobelhauses)

niki.com

(nicht jugendfreie Bilderhomepage)

niki.eu

Tabelle 7-8: Ubersicht tiber mit dem NIKI-Webauftritt verlinkte bzw. nicht-verlinkte Domains. Quelle: eigene Darstellung.
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V. Die Ergebnisse der Anzeigenanalyse

a. Die Gestaltung der Anzeigen

Das hauptsachliche Designschema lasst sich anhand der Anzeigen FN 1, 2, 6 sowie 7 ausmachen.
Dieses orientiert sich am Destinationsschriftzug in meist schwarzen Drucklettern mit Serifen, welcher
sich mittig der Anzeige befindet.

Gleich darunter findet sich ebenfalls in schwarzer Schrift der gewdhnliche Startpreis von 29 €.
Abweichungen von diesem Einheitspreis von 29 € erfolgen nur in den Anzeigen FN 12, 20 sowie 21,
wo dieser Startpreis 49 € betragt. Die einzelnen Lettern sind stets mit farblichen diinnen Linien
umrahmt, wobei jede Anzeige eine neue Farbe erhélt. Eine Ubersicht (iber diese Schriftziige der
Destinationsnennungen gibt Abbildung 7-29.

Unterhalb des Preises findet sich in derselben Schriftart mit roten Buchstaben die Nennung der

Homepage. Das Logo wird stets in der Rundung der zweiten Ziffer abgebildet.

Oberhalb der Destination findet sich stets eine Abbildung eines NIKI-Fliegers. Dies ist ein Element
aller Anzeigen, selbst wenn es sich um Sujets handelt, die vom sonstigen grafischen Schema
abweichen, die Abbildung eines Niki-Fliegers ist dennoch zu finden. Als grafisches Element wird stets
eine Sehenswirdigkeit der konkret beworbenen Destination herausgegriffen, welche in einem

kindlichen Stil dargestellt wird und als ein Letter im Destinationsschriftzug fungiert.

Abbildung 7-29: Schriftzlige der Werbeanzeigen von NIKI. Quelle: Postkarte von FLY NIKI, Sommer 2008.

Auf FN 1 sowie FN 2 erfolgt im unteren linken Anzeigeneck eine Nennung der
AIR BERLIN-Homepage. Der AIR BERLIN-Schriftzug wird bei FN 1 noch in normalen Arial-Lettern
geschrieben, wahrend bei FN 2 schon die modernisierte Variante der Schriftart Einsatz findet. In den

Anzeigen FN 6 und 7 ist kein derartiger Verweis auf den Partner Air Berlin zu finden.
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Es kommt in diesen Anzeigen kein Slogan zum Einsatz. Der grundsatzliche Aufbau der
Anzeigensujets wurde jeweils beibehalten im Hinblick auf die Anordnung der Elemente Destination,
Preis, Homepage-Nennung, Logo-Platzierung und Fliegerabbildung.

Marginale Anderungen wurden hinsichtlich der genannten Sponsoren oder Partner sowie beziiglich
der Platzierung des Copy-Textes vorgenommen. Interessant ist die Nennung einer Reisebliro-

Nummer unter allen vier Homepage-Schriftzligen, wodurch ein Vertriebspartner miteinbezogen wird.

Bezuglich der Destination Belgrad wurde ein in roten Lettern auf gelbem Hintergrund gehaltenes
Signet integriert, das am oberen Anzeigenrand positioniert wird und mittels des Hinweises ,NEU!* auf
eine neue Route im Flugplan verweist.

Eine nahere Betrachtung der Anzeigen FN 9, 15,20, 21, 26, 27, 29 bringt zwar hinsichtlich des
Designschemas per se keine grundlegenden Veranderung, aber es lassen sich dennoch einige

bedeutende frappante Anderungen ausmachen.

Die wohl wesentlichste Neuerung ist die Einflhrung der Abbildung eines fotografierten, in rot
gehaltenen Portrats von Niki LAUA in der rechten unteren Anzeigenecke, neben welchem der Slogan
,The Passenger comes first!’ platziert wird. Hierfir wurde eine Art handschriftliche Schreibweise
verwendet um eine Beziehung mit dem Unternehmensgrunder herzustellen.

Dies entspricht der Vorgangsweise von VIRGIN ATLANTIC AIRWAYS*'. Auf den AuRenwanden der
Flugzeuge dieser Airline ist die Unterschrift von Richard BRANSON, dem Unternehmensgriinder,
abgebildet.

Diese Vorgehensweise verleiht einen persdnlichen Touch und vermittelt dem Zielpublikum, dass es
sich um ein persdnliches Anliegen des Firmengrinders handelt, dass der Passagier quasi Kdnig ist.
AuBer bei FN 9 wird nun das neu stilisierte Logo des Partners AIR BERLIN abgebildet, mit Erwdhnung

des Zusatzes ,partner of'.

Wenden wir uns nun einigen Ausnahmen des soeben erlauterten Design-Schemas zu. Hier sei zu
Beginn FN 5 einer naheren Betrachtung unterzogen.

Ein Viertel der Anzeige wird durch das gezeichnete Portrat Niki LAUDAS in Anspruch genommen.

Die beigefugte Sprechblase in Form eines Herzens soll eine Valentinstagsaktion propagieren.

Die Ublichen schwarzen Lettern finden in dieser Anzeige keine Verwendung. Es werden hellblaue und
gelbe Drucklettern eingesetzt, die wiederum den Touch einer Handschrift aufweisen und damit den
personlichen Bezug zu Niki LAUDA unterstreichen sollen. Das Logo findet sich nur auf dem

abgebildeten Flieger wieder, wird nicht, wie sonst tblich, nochmals extra im Werbetext abgebildet.

Eine frappante Ausnahme des Ublichen Designs bilden FN 10 sowie 14, die einander beinahe
entsprechen. Die Destinationslettern sind erstmals ganzlich in Farbe gehalten, wobei der

Destinationsschriftzug mittels dreimaliger Nennung eine Art Spektrumsabfolge darzustellen versucht.

“! Siehe dazu FuBnote 25.
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Auch bei der Homepage-Nennung wird von schwarzen Lettern abgesehen. Als rote Elemente sind das
Logo sowie das Portrat Niki LAUDAS festzuhalten.

Sujet FN 19 entspricht ebenfalls nicht dem gewohnten Schema.

Wie bei FN 5 findet wiederum ein gezeichnetes Portrat Niki LAUDAS Abbildung, platziert in der
rechten unteren Ecke, welches diesmal lediglich ein Sechstel des Anzeigenfeldes ausmacht. Ein NIKI-
Flieger wird unterhalb der Headline platziert. Das Logo des Partners AIR BERLIN wird genannt.

Ein FuRball vom selben Flachenausmall wie das LAUDA-Portrat ist diesem gegeniber am linken
Bildrand platziert.

Propagiert wird die kritische Wertedimension. Das Misstrauen und der Argwohn gegentber der EM,
die in Wien stattfand, korrespondiert mit Beklemmung und Angstgefihle, die diesem Wertefeld
zugeordnet werden. Dies flhrt in Folge zum Aufstand und Hilferuf. NIKI tragt diesen Assoziationen

Rechnung und bietet ein ,EM-Fllchtlingsspecial‘ an.

Sujet FN 22 ist vom Aufbau und der grafischen Gestaltung dem grundséatzlichen Design entsprechend,
mit der Abweichung, dass zwei Destinationsziele, diese aus demselben Land, genannt werden. Der
NIKI-Flieger wird dabei nicht oberhalb der Destinationsnennung, sondern oberhalb des Slogans
abgebildet.

Bei FN 17 sowie FN 24 wird versucht eine mentale Aktivierung tiber das Abbild zu erreichen, da die

Bewerbung der Destination erst auf den zweiten Blick ins Auge fallt.

b. Die Wertebenen

Die Wertvermittlung erfolgt bei NIKI Uber die abgebildeten Sujets, die Assoziationen fir die jeweilige
Stadt auslésen sollen. Die Bilder werden bei mehrmaliger Bewerbung derselben Destination
beibehalten und erfahren keine Abanderung.

NIKI orientiert sich primar an kulturellen Werten. Im Zuge der Destinationen Belgrad, Minchen,
Mailand, Ziurich und Moskau werden stets Kirchen als Symbol fir die Stadt verwendet, wodurch

mittels kulturellem Zugang versucht wird, die Reiselust des Passagiers zu wecken.

Stockholm wird durch das Wikingerschiff als kampferisch dargestellt. Durch die kdmpferische Ebene,
die dadurch in die Markenidentitat gebracht wird, wird eine Assoziation zu einem Wesensmerkmal des
Firmengrinders hergestellt, der bekannt ist fur ehrgeiziges und zielbestimmtes Handeln sowie fir das

Durchhaltevermoégen fur seine Visionen zu kampfen.
Interessant ist das Signet, das bei der Destination Paris Verwendung findet. Es stellt sich natirlich die

Frage, warum nicht ,das' Wahrzeichen von Paris schlechthin Verwendung findet. Es hatte sich dieses

sogar als vorletzter Buchstabe des Stadtschriftzuges angeboten.
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Die Marke versucht scheinbar mit dem Verlassen des rein romantischen Klischees, das mit dieser
Stadt verbunden ist, einen neutraleren Weg zu gehen um damit eine gréRere Zielgruppe ansprechen

zu kénnen.

Durch die Anzeigen wird niemals die familiare oder soziale Ebene angesprochen.

Diese Absenz wird insofern wettgemacht, als die bildlichen Darstellungen sehr an kindliche
Zeichnungen erinnern. Der Familienfaktor wird auch durch die On-Bord-Ansagen vermittelt sowie Uber
die markenspezifischen On-Board Werbefilme, in denen Kinder in den Fokus der Aufmerksamkeit
gestellt werden. In der Begriflungsansage werden auch die kleinsten Gaste explizit an Bord
willkommen geheilen. Des Weiteren spielen Kinder, in denen an Bord gezeigten Werbevideos rund

um das Unternehmen NIKI die tragende Rolle.

Anzeigensujets FN Anzahl der Nennungen

kulturelle Ebene 1,2,3,4,7, 8,11, 16, 16
17,21, 22, 23, 24, 25, 27, 29
religiése Ebene 4,8,11,16,17, 21, 23, 29 8
Erlebnisorientierung 9,10, 14, 18, 26 5
Traditionsverbundene Ebene 24,25, 27
(Heimatliebe)
vertrdumte Ebene 12,20
Kampferische Ebene 15, 28 (Napoleon) 2
materielle Ebene (Finanzwelt) 6 1
kritische Ebene 19 1
lustorientierte Ebene 5 1

Tabelle 7-9: Nennungen der Wertebenen durch die Werbesujets von NIKI. Quelle: eigene Darstellung.

395 3% %

B kulturelle Ebene

B religiose Ebene

B erlebnisorientiert

B traditionsverbunden

B vertraumt

B kdmpferisch

o materiell

B kritisch
lustorientiert

Abbildung 7-30: Auswertung der absoluten Haufigkeiten des Auftretens der unterschiedlichen Wertebenen in den Anzeigen

von NIKI. Quelle: eigene Darstellung.
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c. Die Markenidentitat

Die Marke wird personifiziert von Niki LAUDA. Er wird als eine Art Freund der ,kleinen
Leute“ dargestellt. Er stellt die Kundenwiinsche in den Mittelpunkt, was durch den Slogan ,The
passenger comes first' vermittelt wird. Damit schafft die Marke mittels ihres Slogans eine
Positionierung als serviceorientiertes Unternehmen, das darUberhinaus als dynamisch und

familienfreundlich angepriesen wird.

Niki LAUDA ist als eine Personenmarke zu qualifizieren. Durch die Assoziierung mit Persdnlichkeiten
kann auf sehr effizientem Wege eine Personifizierung der Marke erreicht werden.

Es besteht jedoch eine Gefahr, die nicht auler Acht zu lassen ist: Eine enge Verknlipfung zum
Griinder kann im Falle negativer Publicity Ubertragungseffekte auf die Marke bedeuten, und diese

erheblich schadigen.

Im Falle Niki LAUDAS jedoch erweist sich die Verbindung zwischen Marke und Unternehmensgriinder
als positiv. Er hat sich tber die Zeit hinweg zu einer Gallionsfigur entwickelt und durch die Anhaufung
positiver wie emotionaler Botschaften zu einer eigenstandigen Markenfigur entwickelt. Er steht im
Scheinwerferlicht bzw. im Fokus der &sterreichischen Gesellschaftsberichterstattungen. Niki LAUDA
ist ein Exempel flr Konstanz und Langlebigkeit, er steht fir Durchsetzungsvermdgen und Erfolg.
Nachdem er seine erste Fluglinie verloren hatte, hat er ein neues, erfolgreiches Unternehmen
aufgebaut. Daher wird ihm Kompetenz zugeschrieben. Er gilt als Underdog, als jemand der bereit ist,

fur seine Ziele zu kampfen und bestehende Strukturen aufzuweichen.

Niki LAUDA wird zum Vertrauensanker. Je grofer das Vertrauen der Bezugsgruppen in seine
Personlichkeit, desto hoher das Vertrauen in sein Angebot. Potentielle Passagiere, die seiner
Personlichkeit gegenulber nicht positiv gestimmt sind, werden seine Leistungen allerdings weniger
haufig in Anspruch nehmen. Dadurch besteht die Chance, dass seine Angebotspalette schneller und

effizienter wahrgenommen wird (Herbst 2008, S. 512).
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V. Einzelauswertung der Erhebungskategorien

Format
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Eyecatcher
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Logo
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Gewichtung der Anzeige

Hochformat
16
55,2 %
Headline Preis
13 9
44.8 % 31 %

nicht vorhanden
2

6,9 %

Ankiindigungsanzeige

Querformat
13
44,8 %
Destination Visual
9 4
31 % 13,7 %
vorhanden
27
93,1%

Imageanzeige

absolute Haufigkeit 12 17
Prozentsatz 41,3 % 58,7 %
Slogan nicht vorhanden vorhanden
absolute Haufigkeit 13 16
Prozentsatz 44,9 % 55,1 %
Copy nicht existent knapp ausfihrlich
absolute Haufigkeit - - 29
Prozentsatz 0% 0% 100 %
Visual nicht vorhanden vorhanden
absolute Haufigkeit - 29
Prozentsatz 0% 100 %
Kontraste Form Farbe Qualitat Quantitat Richtung
absolute Haufigkeit 24 29 26 - 24
Prozentsatz 82,8 % 100 % 90 % 0% 82,8 %

Tabelle 7-10: Auswertungsergebnisse der Anzeigenkriterienbégen von NIKI. Quelle: eigene Darstellung.
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7.54 RYANAIR

I. Die Strategie des Unternehmens

RYANAIR positioniert sich klar als Low Fare Airline. Das heil3t, der niedrige Ticketpreis ist der
Schwerpunkt samtlicher Unternehmensaktivitdten. Die Intention besteht in einer Erhéhung der
Passagierzahlen anhand eines mdglichst niedrigen Ticketpreises.

Propagiert werden neben den niedrigen Ticketpreisen, hohe Flugfrequenzen, Sicherheit, Qualitat, und

zusatzliche Angebote wie Hotels und Autoservices.

Unter den FAQs der Homepage wird dem interessierten Kunden ein Dokument zur Verfigung gestellt,
in welchem eine vierseitige Erlduterung hinsichtlich der Strategie des Unternehmens zu finden ist

und welche die oben angeflhrten Punkte enthalt.

Il. Der Markenname: Was vermittelt er?

Der Markenname bezieht sich auf den Grinder des Unternehmens, den irischen Unternehmer Tony
RYAN (1936-2007). Er verwendete seinen Nachnamen in Verbindung mit der branchentypischen
Ergadnzung ,Air* um sein Unternehmen zu taufen. Der Name ,Ryan” ist von 'ri' fur ,Kénig“ abgeleitet.
Es handelt sich um den altirischen Familiennamen “O'Riain“, der die Nachfahren des Kénigs

kennzeichnen soll.

Die Entscheidung einen Nachnamen als Firmennamen zu wahlen, ist insofern als sehr effektiv zu
beurteilen, da dadurch Tradition und Bestandigkeit signalisiert werden. Mit diesem Namen wird ein
Herkunftsbezug geschaffen, da der Name ,Ryan” ein sehr gelaufiger irischer Name ist und daher fir
die Bevdlkerung als klares Bekenntnis zur Herkunft der Unternehmensmarke dient. Der Name erfullt
die Bedingung der Internationalisierbarkeit, ist einfach zu verstehen, pragnant und trotz des haufigen
Auftretens dieser Art von Familiennamen auf der irischen Insel selbst, in Bezug auf die Branche,
einzigartig. Durch die Subline bringt das Unternehmen explizit seine Positionierung zum Ausdruck. Ein
problemloses landerlbergreifendes Verstandnis hinsichtlich dieser Subline ist allerdings in Frage zu

stellen.
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Hinsichtlich der Tonleiter des Namens RYANAIR (Abbildung 7-31) ist zu konstatieren, dass es sich
angesichts der vorliegenden Untersuchungsobjekte um den einzigen Namen handelt, der sich
ausschlielich ansteigend zu hellen Vokalen hin verhalt. Der Beginn des Namens ist mittig angesiedelt

und steigt nach oben hin. Eine Verwendung von dunklen Vokalen wird vermieden.

L 4

Abbildung 7-31: Tonleiter der Vokale RYANAIR. Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Schaffer 2009, S. 150 ff.

Das R ist ein Buchstabe, der entweder im Rachen gebildet oder mit der Zunge gerollt werden kann.
Dieser kraftvolle und energiereiche Rolllaut symbolisiert daher die Reise ebenso wie Energie und
Ruhe. Dadurch, dass durch das ,R* Dinge ins Rollen gebracht werden, dient das R als
richtungsweisend (Schaffer 2009, S. 122).
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lll. Die Corporate Identity (Schriftart, Logo, Slogan und Farbcodes)

Das Logo von RYANAIR (Abbildung 7-32) verwendet eine kursive, sehr enge Schrift, die sich durch

Versalien auszeichnet.

T

Abbildung 7-32: Logo von RYANAIR.
Quelle: Unternehmenshomepage [08.09.2008].

Durch die Wahl des dunkelblauen Schriftzuges, der mit goldenen Elementen angereichert wird, wirkt
die Botschaft schwer, edel und wertvoll und kontrastiert damit mit der Positionierung der Marke.

Ein Slogan wird von RYANAIR keiner in Verwendung gebracht.

Das verwendete Signet stellt eine keltische Harfe dar, welche als Nationalinstrument von Schottland

und Irland gilt42.

Hinsichtlich der verwendeten Corporate Colours geht das Unternehmen denselben Weg wie SKY
EUROPE. Die Erlauterung der farbpsychologischen Bedeutung hinsichtlich der Farbe Blau sei

demgemal Kapitel 7.5.5 entnommen.

Das verwendete Gold ist von der Farbe her mit Gelb verwandt, seine Symbolik ist wesentlich
bedeutungsschwerer. In erster Linie wird Gold mit Reichtum und Macht und damit mit Geld in
Verbindung gebracht (Heller 2004, S. 183). Auf der Flugzeugbemalung jedoch, ist der goldene Touch,

der dem Logo anhaftet, nicht erkennbar. Hier wird mit einem reinen Gelb gearbeitet.

“2 Eine Abbildung dieser typischen Harfen, die sich durch eine Rundung der Saule kennzeichnet, findet sich nicht nur im

Landeswappen, sondern auch auf allen den irischen Eurominzen.

Eine Harfe dieser Form, die mit Bronzesaiten bespannt war, verfigt in Irland sowie den schottischen Highlands lber eine

Tradition, die vom Beginn des 19. Jahrhunderts in etwa 1000 Jahre zuriickreicht.
Die keltische Harfe unterscheidet sich von der gewodhnlichen Konzertharfe darin, dass sie einen geringeren Tonumfang im
Bassbereich aufweist. AuBerdem ist nicht nur die Spannung der Saiten geringer, sondern auch der Abstand zwischen den

einzelnen Saiten kleiner als bei Konzerthafen (Historical Harp Society of Irland, http://www.irishharp.org/about.htm, 23.05.2009).

Fir die irische Bevodlkerung bedeutet eine saitenlose Harfe Unfreiheit, die durch den britischen Druck besteht
(Zingler 1977, S. 96).
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Positiv anzumerken ist, dass die Flugzeugbemalung, Abbildung 7-33, dem Logokonzept entspricht.
Es werden die Corporate Colours beibehalten, der Unternehmensname in seiner Logofarbe und

entsprechenden Schriftart abgebildet und auch das Signet von RYANAIR kommt auf der Heckflosse
zu tragen. Zwar ist der Rumpf grofiteils in weil gehalten, was der Wirkung nicht abtraglich ist, da die

Ubrigen Wiedererkennungselemente eingesetzt werden.

Abbildung 7-33: Flugzeugbemalung von RYANAIR. Quelle: wikipedia.de [03.01.2009].

Die Uniformen (Abbildung 7-34) sind auf die Corporate Colours abgestimmt. Hinsichtlich des Stils ist
anzumerken, dass die Uniform einen sehr schlichten Schnitt besitzt und keinerlei Applikationen
aufweist. Es wird auch auf das fiir Airlines typische Halstuch verzichtet.

Abbildung 7-34: Uniformen der Airline RYANAIR. Quelle: http://www.uniformfreak.com/1ryanair.html [02.02.2009].
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Eine Betrachtung der Website von RYANAIR fiihrt zu einem eher nichternen Ergebnis (Abbildung

7-35).

Am linken oberen Rand findet sich zwar der Schriftzug des Markennamens, jedoch ohne Logo-

Darstellung. Es st

unerklarlich,

warum das Logo hier keine Abbildung findet.

Ebenso entspricht die Darstellung des Schriftzuges nicht jener auf den Flugzeugen verwendeten
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Abbildung 7-35: Webauftritt von RYANAIR. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].

Es wird zwar auf eine primare Anwendung der Corporate Colours geachtet, so dass die Majoritat der

Buttons und Leisten im RYANAIR-spezifischen Blauton gehalten werden, die durch gelb hinterlegte

Boxen erganzt werden.
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Allerdings kommen abseits davon etliche andere Farbtdéne zum Einsatz, so dass die Corporate
Colours keine ausreichende Aussagekraft besitzen.
Den Mittelpunkt der der Startseite bildet eine Suchmaschine anhand welcher die zur Verfiigung

stehender Flugverbindungen eingesehen und gebucht werden kénnen.

Betrachtet man die Navigationsleiste erkennt man, dass lediglich das erste Unterkapitel
Informationen rund um Flige betrifft. Die restlichen Reiterkarten beschaftigen sich mit Angeboten fir
Mietwagen, Hotels, Cruising-Touren, Airport-Transfers, Reiseversicherungen u. a.

Als ein essentieller Nachteil der Seite erweist es sich, dass das Ende der Seite erst nach mehrmaligen
Scrollen erreicht ist. Dem Benutzer wird es dadurch erschwert, einen Uberblick Uber die Seite zu
gewinnen, wodurch die Gefahr eines Nutzungsabbruches deutlich erhoht  wird
(Esch/Roth/Kiss/Hardmann/Ullrich 2005, S. 693).

Grundsatzlich erscheint die Webprasenz sehr unibersichtlich und unstrukturiert. Der Benutzer steht
unter einem ,information overload®, welcher aufgrund der zahlreichen, zudem animierten Banner

verursacht wird.

Innerhalb des Internetauftrittes ist keine Abstimmung zu erkennen, da markenexterne Webauftritte
integriert sind, die allesamt ein eigenes Design aufweisen. Es bleibt in diesen Fallen stets nur die
oberste Leiste erhalten, der Ubrige Webauftritt lasst jegliche Zugehorigkeit zur Marke RYANAIR

vermissen.

Ebenso erweist sich die Domainverlinkung alles andere als erfolgreich. Neben der Originaladresse
existiert nur eine weitere, deutsche Version, die zur Webprasenz der Airline fhrt.

Auf etwaige andere Schreibvarianten des Namens wurde keine Riicksicht genommen.

Originaldomain: www.ryanair.com

verlinkte Domains nicht-verlinkte Domains

ryanair.de ryan-air.at / ryanair.at

ryanair.ch ryan-air.de

ryanair.eu ryan-air.ch
ryan-air.com
ryan-air.net
(Urlaubsportal)

ryanair.net
ryan-air.eu
(Site Uber die Airline, jedoch nicht vom Unternehmen selbst

geschaffen)

Tabelle 7-11: Ubersicht iiber mit dem RYANAIR-Webauftritt verlinkte bzw. nicht-verlinkte Domains. Quelle: eigene Darstellung.
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Die Ergebnisse der Anzeigenanalyse

a. Die Gestaltung der Anzeigen

Ebenso wie die Handhabung der On-Board-Services der Airline erweist sich auch die Gestaltung der
Plakate. Diese sind sehr nlchtern und ohne Schnickschnack gestaltet. Sie sind in der Tradition des
Wild-West-Stils gehalten und erinnern an ,WANTED"“-Plakate. Anstelle der angebotenen Summe bei
Auslieferung des gesuchten Banditen wird meist die Anzahl der verfigbaren glnstigen Tickets
propagiert.

Es wird eine sehr aufreisserische Aufmachung verfolgt, indem Sternbanner zum Einsatz kommen, die
marktschreierische Funktionen Ubernehmen. Die Anzeigengestaltung ist angesichts der dieser Tage
sehr aufwandig gestalteten Werbewelt einmalig und ihr Wiedererkennungswert daher als hoch

einzustufen.

Die Anzeigen werden ausschlieBlich in Schwarz-Weil3 gehalten. Dem Rezipienten wird damit eine
Preisersparnis suggeriert, da, wie auch einem Laien bewusst ist, Farbdruck wesentlich

kostenintensiver ist.

Es wird auf keiner einzigen Anzeige das Logo abgebildet. Der Name des Unternehmens wird kursiv
am unteren Anzeigenrand verwendet, teils als Bestandteil der Internetdomain. Die Anzeigen weisen
kaum Visuals auf, sondern basieren in erster Linie auf der textlichen Information, die sich stets um
den Preis dreht. In der Majoritdt handelt es sich um reine Textanzeigen. In zwei Anzeigen werden
comicartige Visuals verwendet (RA 4 und 6).

Dass auf die Corporate Colours bei der Anzeigenwerbung aus Kostengriinden verzichtet wird, ist
einsichtig, warum jedoch das Logo keine Verwendung im Zuge der Anzeigenwerbung findet, ist

fraglich.

Ein Grundschema hinsichtlich der Anzeigengestaltung, das kontinuierlich zum Einsatz kdme, ist nicht

erkennbar.

b. Die Wertebenen

Unumstritten steht als oberste Wertebene die materielle Ebene im Zentrum der werblichen Aktivitaten.
RYANAIR betreibt dabei eine Repetitions-Strategie, indem stets dieselben Zahlen verwendet werden.
Es geht beispielsweise stets um 50.000 Tickets, die geblhrenfrei abgegeben werden oder es gibt
Tickets fur 10 € oder im Zuge von Aktionen die 10-fache Differenz zurtick. Das Zahlenspiel stellt stets

dieselben Werteinheiten oder Mengenoptionen ins Treffen.
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Weniger vordergriindig findet eine Ansprache der vertraumten Ebene statt, die mit einer Haufigkeit

von 14 % aber durchaus nicht zu vernachlassigen ist.

angesprochene Wertebenen ' Anzeigensujets FN Anzahl der Nennungen

religios 6 1
vertraumt 1,2,9,11,12, 15 6
materiell 1-19 19

rational 1-19 19

Tabelle 7-12: Nennungen der Wertebenen durch die Werbesujets von RYANAIR. Quelle: eigene Darstellung.

W materielle Ebene

W rationale Ebene

W religitse Ebene

B vertraumte Ebene

Abbildung 7-36: Auswertung der absoluten Haufigkeiten des Auftretens der

unterschiedlichen Wertebenen in den Anzeigen von RYANAIR. Quelle: eigene Darstellung.

c. Die Markenidentitat

Die Marke prasentiert sich als nlichtern und abgespeckt. RYANAIR konzentriert sich auf das
Hauptprodukt, das genau genommen der geringst mogliche Ticketpreis darstellt. Dieser fungiert als
Hauptverkaufsargument und steht damit im Mittelpunkt der Anzeigenwerbung. Der Fokus liegt, wie die
sprachliche Analyse ergab, auf dem Hinweisen auf die eigenen Vorzige (Self-Promotion).
Die Anzeigen werden einfach gehalten, fir den Rezipienten scheinbar ohne umstandliche und zeit-
sowie kostenintensive Konzipierungen.

Die Message wird transportiert, ohne dass dabei viel Aufmerksamkeit auf eine konkrete Ausgestaltung

erkennbar ware. Die materielle Ebene steht, wie auch die Analyse der Werte ergab, eindeutig im
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Blickpunkt der Aufmerksamkeit. Auf dieser Ebene spielen sich die Markenwelt und die damit
zusammenhangenden Erlebnisse ab.

Das Unternehmen spart enorm beim Kundendienst. Dem Passagier stehen kaum
Kontaktmoglichkeiten offen. Es existiert eine telefonische Hotline flir Neu- sowie Umbuchungen.
AuRerdem wird eine postalische Anschrift bekannt gegeben, an die Belange in englischer Sprache
abgefasst, gerichtet werden kénnen. Des Weiteren wird eine Faxnummer veréffentlicht hinsichtlich
Reklamationen von in Anspruch genommenen Fligen.

Fir samtliche Zusatzleistungen wie Gepackbeférderung oder Verpflegung an Bord muss bezahit
werden. Die Marke offeriert daher keine Markenwelt. Es gibt nichts, was dem Konsumenten abseits

eines billigen Tickets zur Verfliigung gestellt wird.

Zu betonen ist, dass sich die Marke gleichzeitig als eine Marke mit hohen Anspriichen hinsichtlich der
von ihr geschaffenen Arbeitsumgebung erweist und sich (scheinbar) um hohe Standards fir die
Mitarbeiter bemiiht. So hat das Unternehmen einen Code of Business Conduct and Ethics 2008
herausgegeben, der auf der Unternehmens-Homepage zugéanglich ist und in welchem die open-door-
policy, welche das Unternehmen intendiert, explizit hervorgehoben wird. So versucht die Marke als

verantwortungsbewusst und loyal ihren Mitarbeitern gegeniiber aufzutreten.

Interessanterweise prasentiert sich die Aufmachung der Flugzeuge ebenfalls als ein sehr seridses und
bewusst gestaltetes Umfeld, wie dies der Arbeitswelt, die von einem derartigen Code getragen wird,

adaquat erscheint.

Die Anzeigen und die Fliegerlackierung stehen in keinerlei Zusammenhang und erscheinen nicht
als Elemente einer gemeinsamen Corporate Identity. Die Flugzeuglackierung lasst durch die edlen
Farben sowie das edel wirkende Logo der Harfe keine Billigairline erwarten.

Das Logo erscheint nie als Markenelement auf den Anzeigen. Eine recht auflergewdhnliche
MafRnahme, da dadurch fir den Rezipienten die Zuordnung der Werbung zu der konkreten Marke
erschwert wird. Diese MalBnahme erscheint als gewagt, insofern, als das Logo eines der
Kernelemente einer Marke darstellt und den Lernprozess beim Rezipienten hinsichtlich der Marke und
deren Nutzen unterstutzt.

Das Unternehmen bringt des Weiteren auch keinen Slogan zum Einsatz. Dies mag ein Element sein,
das nicht ebenso schwer wie das Fehlen des Logos ins Gewicht fallt und daher auRer Acht gelassen
werden kann.

Es kann offensichtlich kein Grund ausfindig gemacht werden, warum das Unternehmen sich gegen
Logo- und Sloganverwendung im Zuge der Anzeigenserie entschied. Kostengriinde scheinen als

Argument nicht tragkréaftig.

Die von der Marke propagierten Kernkompetenzen betreffen ausschlieRlich den Ticketpreis sowie ein

umfangreiches Destinationsverzeichnis.
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Eine Bilanz der Markenidentitat fallt daher ernichternd aus. Die Markenidentitat steht klar definiert
auf einer materiell-fokussierten Basis. Das Angebot dreht sich ausschlieRlich um den zur Verfiigung
gestellten Ticketpreis.

Der visuelle Auftritt der Marke gestaltet sich duerst inhomogen. Es ist keine klare Corporate Identity

zu erkennen, welche die Markenkommunikation pragen wirde.

So sind sichtlich zahlreiche Licken in der Markenidentitdt festzustellen, die ohne enormen
Kostenaufwand beseitigt werden kdnnten und eine wesentlich Verbesserung des Markenauftrittes

erzielen wurden.

Besonderes Augenmerk erfordert die von RYANAIR praktizierte Werbestrategie, die in einem sehr
offensiven und provokanten Stil besteht, der nach und nach zu einem Bestandteil der
Markenpersonlichkeit wird.

RYANAIR zieht fur seine Preisschlachten Konkurrenzunternehmen, Politiker und andere in der
Offentlichkeit stehende Persdnlichkeiten heran. Der Unternehmenschef Michael O’LEARY ist bekannt
fur diesen Stil, den er bereits seit Jahren praktiziert. RYANAIR geht dabei, wie Deepak AGARWAL,

Consultant von Avmark Aviation konstatiert, nach folgendem Motto vor:

»Any publicity is good publicity, be it good or bad®. (Babarovic 2008, 0.S.)

Das Unternehmen befindet sich aufgrund seiner Anzeigen in einem standigen Konflikt mit der
britischen Werbeaufsicht, der Advertising Standards Authority (ASA), der jedoch keine rechtliche
Handhabe gegen das Unternehmen zur Verfligung steht. Die Behdrde kann lediglich Riugen erteilen,

ein Vorgehen, das O’LEARY kaum zur Kenntnis nimmt.

Auch wenn einige der Félle schlussendlich gerichtliche Verhandlungen nach sich ziehen und mit
BuRzahlungen fir RYANAIR enden, bleibt das Unternehmen seinem werblichen Vorgehen treu. Die
Griinde dafir sind offensichtlich. Dan SOLON, ein Aviation Analyst, stellt unmissverstandlich fest,
dass

sthe fines Ryanair pays out are nothing compared to what they would pay to an ad

agency“ (a.a.0.).

Drei aufsehenerregende Beispiele sollen nachfolgend dargestellt werden. So hatte RYANAIR ohne
Zustimmung des Paares in der franzdsischen Zeitung ,Le Parisien” eine Fotografie des franzdsischen
Prasidenten Nicolas SARKOZY und dessen jetziger Ehegattin Carla BRUNI verwendet um eine
Werbeanzeige fur glinstige Flugtickets zu schalten (Abbildung 7-37).

In der Sprechblase, die neben Carla Bruni positioniert ist, ist zu lesen: ,Avec Ryanair, toute ma famille

peut venir assister & mon marriage.**

3 deutsche Ubersetzung: ,Mit RYANAIR kann meine ganze Familie an meiner Hochzeit teilnehmen.*
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Waéahrend SARKOZY das Unternehmen auf einen symbolischen Euro verklagt hat, fordert Carla
BRUNI eine halbe Million Euro fiir diesen VerstoR gegen die Urheberrechte (news.ORF.at, 0.V., 2009,
0.S))

EXPENSIVE
BA_—__DS

FRANKFURT : 69
CENOA 129

RYANAIR

POUR TOUTES LES OCCASIONS

T”RIN £l19 462
ANCONA 129 562
BIARR"Z £ gg 534 m
DINARD : 99 315

e S, B0 s 1, B

7 RYANAIR

THE LOW FARES AIRLINE

100.000 BILLETS

NE PAYEZ QUE LES TRXES ET CHARGES

VOYRGEZ EN FEVRIER ET MARS ‘08 RESERVEZL JUSQU'R JEUDI
HOTELS # PR REOUITS, & PASTIR OF €7 SPULEMENT SUS WS,

RYANAIR COM rmsmm e e o e een e o et

Abbildung 7-37: Werbung von RYANAIR
Anfang 2008. Quelle:
http://news.xinhuanet.com/english/2008-
01/31/content_7531474.htm [29.05.2009].

0870 333 1236 irie

Abbildung 7-38: Werbeanzeige von
RYANAIR im Jahr 1999. Quelle: www.gala-
marketlaw.com/membersonly/presentations/A
NA2005LegalConference.ppt [29.05.2009].

Eine weitere aufsehenerregende RYANAIR-Anzeige, die im Februar sowie im Marz 1999 in
zahlreichen englischen Tageszeitungen geschalten wurde, stellt Abbildung 7-38 dar. Darin wird ein
Preisvergleich mit BRITISH AIRWAYS vorgenommen. In der gegenstandlichen Anzeige wird die
britische Fluggesellschaft aufgrund ihrer wesentlich kostenintensiveren Ticketpreise unschmeichelhaft
als ,Bastards bezeichnet.

SchlieRlich werden ebenso gerne Politiker in die Werbeanzeigen verwickelt, wie in Abbildung 7-39 zu
sehen ist. Hier wird Gordon BROWN, britischer Premierminister, involviert. Die Anzeige ist eine

Konsequenz der Ankiindigung GORDONS die Steuern fiir Fluggaste auf Tickets anheben zu wollen.
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Daraufhin schaltete RYANAIR diese Anzeige, in der sie ein Zusammentreffen von Gordon BROWN
mit dem Papst zeigt, dem eine Sprechblase beigefligt wurde mit der AuRerung, dass selbst er als
Kirchenoberhaupt BROWN fiir diese Siinde keine Absolution erteilen konne. RYANAIR fordert in der
Anzeige auf, Protestmails an den Premierminister zu verfassen, wozu eine eigens geschaffene
Verlinkung von der RYANAIR-Homepage die Méglichkeit gibt um diese Aufforderung in die Tat

umzusetzen

GREEDY GORDON’S
SHOCK CONFESSION!

THIS YEAR
[ ™ML NICK £1BN -
'_ FROM TOURISTS J

(= GORDON BROWN HAS DOUBLED APD TAX ON PASSENGERS TO £10 |
= HE CLAIMS THIS IS FOR THE ENVIRONMENT - THIS CLAIM IS RUBBISH |
= AVIATION ACCOUNTS FOR JUST 2% OF CO2 EMISSIONS

|+ THIS YEAR, GREEDY GORDON WILL Nick £1BN rROM TOURISTS |

THE TIME IS NIGH GORDON
STOP THE SKYWAY ROBBERY!

Send him your protest: ministers@hm-treasury.gsi.gov.uk

Paid for by Ryanair - fighting for tax free travel

Abbildung 7-39: Anzeige von RYANAIR im
Jahr 2009. Quelle:
http://media.guardian.co.uk/advertising/image/
0,,2128646,00.html [29.05.2009].
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V. Einzelauswertung der Erhebungskategorien

Format
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Eyecatcher
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Logo
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Gewichtung der Anzeige

absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Slogan
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Copy
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Visual
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Kontraste
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Form
8
42 %

Hochformat
19
100 %

Headline
15
78,9 %

nicht vorhanden
19
100 %

Ankindigungs-

anzeige
7
36,8 %

nicht vorhanden
19
100 %

nicht existent

0%

nicht vorhanden
9
47,4 %

Farbe
19
100 %

Querformat

0%

Visual

5

211 %

vorhanden

0%

Imageanzeige

Kombination

6 6
31.5% 315%
vorhanden
0%
knapp ausfihrlich
- 19
0% 100 %
vorhanden
10
52,6 %
Qualitat Quantitat Richtung
- 13 -
0% 68 % 0%

Tabelle 7-13: Auswertungsergebnisse der Anzeigenkriterienb6gen von RYANAIR. Quelle: eigene Darstellung.
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Erhebung der Impression-Management-Strategien

16

14 A B Self-Promotion

12 1 B Overstatement

NN

m Self-Enhancement

M Boosting

o N B O 0
1

Abbildung 7-40: Erhebung der verwendeten Impression-Management-Strategien von RYANAIR. Quelle: eigene Darstellung.
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755 SKY EUROPE

l. Die Strategie des Unternehmens

Das Unternehmen mochte das Flugzeug als normales Beférderungsmittel propagieren um es zu
einem alltdglichen Bestandteil des Lebens zu machen und macht damit der Bahn, der Bus- sowie der
Autoreise Konkurrenz. Durch die gunstigen Preise soll das Transportmittel Flugzeug allen

Bevolkerungsschichten zuganglich gemacht werden.

1. Der Markenname: Was vermittelt er?

Der Name setzt sich zusammen aus dem englischen ,sky* fur ,Himmel“ sowie dem englischen Begriff
fur ,Europa“. Es handelt sich um einen assoziationsstarken Namen, der durch die Verwendung des
Begriffes ,Himmel“ Geflihle der Leichtigkeit und Freiheit evoziert. Durch die Verwendung eines
englischen Namens wird eine internationale Einsetzbarkeit sichergestellt. Was der Name vermissen
Iasst, ist die Mdglichkeit einer Zuordnung seiner Herkunft. Es ist nicht ersichtlich, aus welchem Land
das Unternehmen stammt. Ein kritischer Blick ist auflerdem auf das Kriterium der
Unverwechselbarkeit zu werfen, da zwangslaufig nicht unbedingt ersichtlich ist, dass es sich um eine
Airline handelt. Die Ubersetzung des Markennamens mit ,Himmel Europas® kénnte mitunter auch auf
einen Radio- oder Fernsehanbieter, auf eine Wetterstation, auf ein HeiRluftballon-Unternehmen oder
ein Vogelaufzuchtstation schlielen lassen.

Der internationalen Ausrichtung entspricht die semantische Ebene des Markennamens, in dem dieser
den Luftraum des gesamten europaischen Kontinents umfasst und damit auf seine angeflogenen

Destinationen verweist.

Die Tonleiter des Namens SKY EUROPE (Abbildung 7-41) beginnt und endet mit hellen, offenen
Vokalen. Das Ende des Markennamens fallt in phonetischer Hinsicht auf einen dunklen und damit als

schwer empfundenen Vokal.

Abbildung 7-41: Tonleiter der Vokale SKY EUROPE. Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Schaffer 2009, S. 150 ff.
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Der Buchstabe S erweist sich durch seine dynamische Form als ein sehr kraftvoller Buchstabe, der
Schnelligkeit vermittelt. Dieser Buchstabe ist ein in vielen Symbolen und Zeichen eingesetztes
Element, so etwa im Yin-Yang-Zeichen, als Zeichen der Unendlichkeit, als Paragraphenzeichen sowie
als Element des Dollarzeichens (Schaffer 2009, S. 123 ff.).

Das E steht fur Stabilitdt und Ganzheitlichkeit, Energie und Erfahrung. Dies bedingt sich durch die
Form des Buchstabens, welche sehr stabil und fest verwurzelt am Boden steht. Die Querbalken, die
das E besitzt, symbolisieren die Krafte von Koérper, Geist und Seele, weshalb das E als Zeichen fir
Ganzheitlichkeit interpretiert wird (a.a.0, S. 109).

Die Anfangsbuchstaben der Marke vermitteln daher Schnelligkeit, Kraft und Energie. Eine Auswahl,

die als adaquat zur Unternehmensleistung, beurteilt werden kann.

Il. Die Corporate ldentity (Schriftart, Logo, Slogan und Farbcodes)

Das Standardlogo (Abbildung 7-42) wird auch in Form einer weilRen Variante auf blauem Untergrund
verwendet (Abbildung 7-43).

SKY K.\d SKYit

EUROPE EUROPE

Abbildung 7-44: Logo des

Abbildung 7-42: Logo von Abbildung 7-43:
SKY EUROPE Quelle: Negativabzug italienischen
Unternehmenshomepage des Standardlogos. Fernsehunternehmens , Sky".
[23.03.2009]. Quelle: Quelle:
Unternehmenshomepage Unternehmenshomepage
[23.03.2009].

SKY EUROPE verwendet, wie RYANAIR, blaue, eckige, in kursiven Versalien gehaltene Buchstaben,
denen durch rote Elemente Kontrastmomente verliehen werden. Die in rot gehaltene Subline ist nicht
als klassische Subline zu kategorisieren, da diese einen Namensbestandteil in sich tragt. Die
Botschaft wirkt durch die Wahl der Farben wie bei RYANAIR eher schwer und edel. In rot gehalten

wird auch stets die erste Reihe der einzelnen Textblécke der Werbeanzeigen.

Mit der Wahl von dunkelblau als tragender Farbe des Logos bedient sich das Unternehmen der
Lieblingsfarbe von Mannern und Frauen. Dariber hinaus symbolisiert Blau neben der Sehnsucht und
Treue auch die Ferne. Erwahnt sei auch die ,blue hour®, die in Amerika und England als Zeit nach
dem Arbeitsende zur Erholung und Rekreation dient (Heller 2004, S. 28).

Das verwendete Rot ist, wie schon im Zuge der Erlduterungen bei AIR BERLIN dargestellt wurde, eine

Farbe der Leidenschaft und des Reichtums.
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Hervorragend ist die Wahl von Blau als tragende Corporate Color im Zusammenhang mit dem
Fliegen. Die Assoziation von Fliegen mit dem Blau des Himmels erleichtert ein Aktualisieren des

mentalen Markengerustes in den Képfen der Verbraucher.

Hingewiesen sei an dieser Stelle auf das italienische Satellitenfernsehen SKY Italia®,

Abbildung 7-44, welches als Markenname nicht nur denselben Beginn wie dieses
Luftfahrtunternehmen hat, sondern dessen Logo hinsichtlich der Schriftart auch frappierende
Ahnlichkeit zu SKY EUROPE aufweist.

Das Flugunternehmen besteht seit 2001, wahrend der Fernsehsender erst im Jahre 2003 gegrindet

wurde, wodurch Letzterer verantwortlich fir die Ahnlichkeit der Logos zeichnet.

Die Uniformen der Flight Attendants sind entsprechend
der Corporate Identity designt. Leider konnten keine
detaillierteren Informationen diesbeziglich erlangt werden.
Abbildung 7-45 zeigt, dass die Corporate Colours

beibehalten werden.

Abbildung 7-45: Uniform der Flight Attendants von
SKY EUROPE.
Quelle: Unternehmens-Homepage [09.12.2008].

Die Uniform wirkt aufgrund ihrer Farbgebung edel und elegant. Das verwendete Halstuch bringt nicht
nur einen farbigen Touch, sondern wird damit als ein traditionelles Bekleidungsstiick von Cabin
Attendants beibehalten.

Von der Verwendung eines Slogans macht das Unternehmen keinen Gebrauch.

Das eigene Inflight-Magazin (Abbildung 7-46) mit durchschnittlich 134 Seiten erscheint zweimonatlich

in einer Auflagenzahl von 30.000 Stiick.

Das Magazin berichtet vorwiegend (ber Destinationen und deren kulturelles, gastronomisches oder

erlebnisspezifisches Angebot. Es fungiert weiters als Werbeplattform fir Hotels, Restaurants, Museen,
Theater- und Opernhauser.

4 SKY ltalia wurde im Jahr 2003 gegriindet. Es handelt sich dabei um Satellitenfernsehen, dessen Empfang nur tiber Satellit
oder Kabel méglich ist. Um das Programm von SKY lItalia konsumieren zu kénnen, ist eine Anmeldung als Abonnent nétig. Bis
Ende 2007 erreichte SKY ltalia rund 4 Millionen Abonnenten. Das Programm setzt sich zusammen aus mehr als 170 Fernseh-,
interaktiven Service- und Pay-per-View-Kanalen. Das Angebot reicht von Spielfiimen tGber Nachrichten und Sport sowie

Kinderprogrammen bis zu Musik.
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Die entsprechenden Werberaten liegen dabei bei 7.000 € fir eine Doppelseite, 4.000€ fir einseitige
Anzeigen, und 2.500 € far halbseitige Werbeschaltungen
(http://www.skyeuropemagazine.net/index.html, 23.05.2009).

Das vormalige Bordmagazin ,Runway“ (Abbildung 7-47) war im Stil von Hoch-Glanz-Magazinen
angelegt, das dem Low Cost-Konzept widersprach. Der Schwerpunkt von ,Runway“ lag auf Fashion

und Lifestyle fur die Frau, sowie dem Vorstellen von unterschiedlichen Destinationen.

SKYiEUROPE

. - -
NATURAL HIGHS

ATHENS ON
A PLATE

Abbildung 7-46: Cover des On-Bord-Magazins bei SKY EUROPE. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].

Hinsichtlich der Zielgruppe erfolgte mit der Neukonzipierung eines wesentliche Verbesserung, da das
.SKy Europe Magazine® gleichermafien auf ein Ansprechen von Frauen und Mannern achtet. Das
Magazin wird vom Unternehmen selbst als ,international lifestyle magazine® beschrieben

(http://www.skyeuropemagazine.net/index.html, 23.05.2009).

RU

ROME
ALONE FOR
The ullmate sngie WE

gif's guide
Rom solo

Der ulimative
Leitfaden flr
Frauen

Weam up with
this season’s

hottest tyend
lii -

Abbildung 7-47:
vormaliges On-Board-Magazin
von SKY EUROPE; Issue 01: 11/07 — 1/08.
Quelle eigener Scan, 2007.
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Die Gestaltung der Internet-Seite erweist sich als konform mit dem ibrigen Markenauftritt (Abbildung
7-48). Der Hintergrund wird als Himmel gestaltet, so dass dem Passagier bereits am Boden das
Geflihl des ,Uber-den-Wolken-Seins“ vermittelt wird und dadurch Lust aufs Fliegen geschaffen wird.
Das Logo wird am linken oberen Seitenrand abgebildet. Daneben werden zwei lachelnde Flight
Attendants in ihren SKY EUROPE-Uniformen abgebildet.

Es wird Uber den gesamten Auftritt hinweg auf eine einheitliche Gestaltung der Schrift hinsichtlich
Schriftart sowie -farbe geachtet.

Von den Corporate Colours wird das dunkle Blau in den Hintergrund gedréngt und findet kaum
Relevanz bei der Gestaltung der Webprasenz. Das im Logo marginal verwendete Rot Uibernimmt auf
der Homepage die bedeutendere Funktion und bestimmt die Farbe samtlicher Schaltflachen sowie der

Navigationsleiste.

Die Homepage kommt insofern ihren Benutzern entgegen, als dass kein Scrollvorgang von Néten ist,
um die gesamte Seite vor sich zu sehen. Einzig die untere Leiste kann ausschliel3lich per

Scrollvorgang erreicht werden.

[} .
| . | new look. new services, new value

m ﬁ i t your best value in the sky

Buchungen Angebote | Destinationen | Information & Servic

Fidge Hotals Autas

Ticket kaufen

[JBestpreis kaener

=

> web Check-In
* Buchungen ansehen, andern

+ Gruppen

EURDPE

PRESENTS

+Europe Aklies - Al s reserved

Abbildung 7-48: Webauftritt der Marke SKY EUROPE. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].

Interessanterweise wird der Webauftritt der Marke SYK EUROPE von keinerlei Werbebannern
begleitet. Es werden ausschlieBlich Informationen rund um das eigene Unternehmen zur Verfiigung
gestellt. Der Verweis auf den italienischen Low-Cost-Anbieter MYAIR ist insofern nicht als Erwahnung
eines externen Anbieters zu qualifizieren, als Kooperationsabsprachen zwischen den beiden

Unternehmen existieren.

Hinsichtlich der weiterfihrenden Ebenen der Seite wird auf eine hierarchische Ordnung der
Informationen geachtet, so dass nach der Buchungsmdglichkeit, spezielle zeitlich beschrankte
Angebote propagiert werden. Dies geschieht noch bevor Informationen zu den angebotenen
Destinationen zur Verfigung gestellt werden. AbschlieRend folgt eine Seite rund um
Serviceinformationen (Abbildung 7-49) etwa

zum Check-In-Vorgang, dem Catering an Bord, Airports sowie Aspekten fiir Geschaftsreisende.
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—_
-
SKY (/26 ™ new look. new services, new value g
= . your best value in the sky :
EUROPE k. é L 2
0900 160 696 (0,45 ELR/min) " -
Filige:
Reiscinformationsn | AnBord | Services | Business | Gebiheen & Bedingungen | Werbung |
Ticket kaufen

Information & Services

. 4n Bord

Bwe )

& nsch... ] T R

= \

(= e |

(& ruhivastannt bon, ar Hois. ) e

Evochsene _knd_ sty | =
Geack »
neck In »

Cow) (e (o w) e

* Web Check-In
el City Arport Train {€AT) =
» Gruppen
1 Werbung mit SkyEurope
P T »

Change my Sianup settings | Senden |

Werbuna »

Uber uns - Press Roum - Karrere - Dvestor Relations - 628 - Afflates - Datenschutz - Euacalc - Karkak © 2003 SkyEurcge Anes - Alighis reserved

Abbildung 7-49: Webauftritt der Marke SKY EUROPE. Quelle: Unternehmenshomepage [27.05.2009].

Eine vom Umfang her vergleichbare Verlinkung mit GERMANWINGS oder AIR BERLIN erzielt die
Marke SKY EURORPE leider nicht. Jedoch existieren jedenfalls mehr Varianten die zur Webprasenz

fUhren, als dies bei RYANAIR der Fall ist.

Originaldomain: skyeurope.com

verlinkte Domains nicht-verlinkte Domains
skyeurope.at sky-europe.at
skyeurope.de sky-europe.de

sky-europe.com (Portal fir Last-Minute-Urlaube)

skyeurope.eu
sky-europe.ch / skyeurope.ch

sky-europe.net / skyeurope.net

sky-europe.eu

Tabelle 7-14: Ubersicht iiber mit dem SKY EUROPE-Webauftritt verlinkte bzw. nicht-verlinkte Domains. Quelle: eigene

Darstellung.
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V. Die Ergebnisse der Anzeigenanalyse

a. Die Gestaltung der Anzeigen

Festzustellen ist ein einheitliches Design aller Anzeigen. Es findet stets ein azurblauer Hintergrund
Anwendung vor dem bei hochformatigen Anzeigen ein Flugzeugfenster, bei querformatigen Anzeigen
zwei Fensterausschnitte, die in verschiedenem Ausmall am oberen Rand angeschnitten sind, gezeigt
werden. Innerhalb der Fensterausschnitte erfolgt die Platzierung des Werbetextes.

Das Design lasst sich nicht nur als simpel beurteilen, sondern auch als konsistent, wodurch eine
hervorragende Einpragung des Werbesujets und damit auch der Marke seitens der Konsumenten
erreicht wird. Das einmal angewandte Gedachtnisschema wird beibehalten, wodurch eine wesentliche
Erhéhung des Marken-Recalls begunstigt wird.

Mittels der Anzeigen wird das Schema des Flugzeuges ausgeldst. Die Flugzeugfenster auf dem
blauen Untergrund in den Farben des Firmenschriftzuges sind von hervorragender optischer Pragnanz.
Als Kontraste werden neben einem Form- und Farb-, ebenso ein Qualitdtskontrast verwendet.

Durch die Abbildungen der angeschnittenen Flugzeugfenster wird eine Offenheit dieser Form
propagiert, wodurch ein Qualitatskontrast zu konstatieren ist.

Bei den hochformatigen Anzeigen ist ein Quantitatskontrast festzustellen, indem die weile Flache des

Fensters wesentlich mehr Raumlichkeit einnimmt, als der blaue Hintergrund.

In der rechten unteren Anzeigenecke erfolgt stets die Platzierung der Internetadresse. In der linken
unteren Anzeigenecke finden meist zwei weitere Logos Erwahnung, von denen eines das Logo des
Wiener Flughafens darstellt. Das zweite Logo ist oftmals eine Art Auszeichnungsplakette, welche das

Unternehmen als Marke mit der jlingsten Flotte der Welt auszeichnet.

Die Werbetexte werden kurz und pragnant gehalten und legen den Schwerpunkt auf humoristische

Momente.
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b. Die Wertebenen

Wie die Auswertungsergebnisse der Wertebenen zeigen, sind die propagierten Markenwerte primar
die Preisdimension, gefolgt von der vertraumten sowie der erlebnisorientierten Ebene. Eine

wesentliche Rolle in den Anzeigen spielen dariber hinaus die familidre sowie die soziale Dimension
gefolgt von der lustorientierten Ebene, welche eine idente Gewichtung erfahrt wie die soziale Ebene.

angesprochene Wertebenen

Anzeigensujets FN ~ Anzahl Nennungen

materiell 4,5,6,8,9, 11,12, 14, 15, 16, 22
19, 20-25, 27-29, 31, 32

vertraumt 5,7,11,12, 14, 21-25, 27-29, 31 14
erlebnisorientiert 6,9, 13, 23-26, 30 8
familiar 1,2,4,8,10,15 6
sozial 1,2,3,15,23 5
lustorientiert 4,10, 26, 31, 32 5
religios 2,15,16, 18 4
kulturell 1,7,13 3
dominant 17, 30 2
kritisch 17,18 2
traditionsverbunden 19 1

Tabelle 7-15: Nennungen der Wertebenen durch die Werbesujets von SKY EUROPE. Quelle: eigene Darstellung.

1%

W materiell

W vertraumt

W erlebnisorientiert
| familiar

m sozial

W lustorientiert

W religits

W kulturell

= dominant

m kritisch
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Abbildung 7-50: Auswertung der absoluten Haufigkeiten des Auftretens der unterschiedlichen Wertebenen. Quelle: eigene

Darstellung.
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c. Die Markenidentitat

Im Mittelpunkt der Anzeigenserie stehen spritzig formulierte und humoristisch-augenzwinkernde
Werbebotschaften, die einen ungezwungenen und liberalen Lebensstil propagieren und damit eine
freiheitsliebende und spontane Markenpersonlichkeit formen. Die dabei primar angesprochene
Wertebene ist jene der materiellen Dimension gefolgt von der vertrdumten sowie erlebnisorientierten

Ebene. Damit wird ein exploratorisches Flair rund um die Marke geschaffen.

Der Wiedererkennungswert der Anzeigen ist als sehr hoch einzuschatzen. Dies bedingt sich durch die
konstant gestalteten Anzeigen, die in ihrem Farb- und Designoutfit stets ident bleiben. Es werden
lediglich die Kommunikationsaussagen verandert. Dabei zeichnen sich die Anzeigen durch einen
einfachen und klar strukturierten Aufbau aus, welcher der Rezeption durch den Konsumenten
entgegenkommt. Die Anzeigenflache ist nicht Uberladen und es wird auf die Hauptinformation
fokussiert. Es wird vermieden, zu viel Information mit einer einzigen Anzeige transportieren zu wollen.
Als interessant erweist sich, dass trotz dieses kontinuierlichen und stetigen Anzeigenauftrittes die
Verwendung des Logos als sekundar erscheint. Das Logo wird nur sporadisch abgebildet und selbst

dann findet se sich quasi versteckt im unteren linken Anzeigeneck.

Als Kernkompetenzen sind neben giinstigen Flugtickets ein umfangreicher Flugplan sowie Globalitat

und Kultur zu konstatieren.

Die Cover-Gestaltung ist nicht an die Corporate Identity angelehnt. Dies wurde weder beim
ehemaligen noch beim derzeitigen Magazin beachtet. Das Magazin ist unabhangig vom Markenauftritt
gestaltet. Ein Konnex zur Marke findet lediglich, und dies erst auch erst durch den jetzigen,

Magazintitel statt.

Das sprachliche Schema der Anzeigenwerbung fokussiert in gleichem Ausmal auf einem
Hervorheben der Vorzige (Self-Promotion) sowie Ubertreibend formulierten Aussagen
(Overstatement). Eine weitere Strategie, die gehauft Verwendung findet, ist jene des Baskings, bei
der beliebte Personlichkeiten angesprochen werden, um deren positiven Eigenschaften mit der Marke

in Verbindung zu bringen.
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V. Einzelauswertung der Erhebungskategorien

Format
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Eyecatcher

absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Logo
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Gewichtung der Anzeige

absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Slogan
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Copy
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Visual
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Kontraste
absolute Haufigkeit

Prozentsatz

Form

100 %

Hochformat
3
9,4 %
Preis Destination

24 2 2
75 % 6,25 %

nicht vorhanden
23
71,9 %

Ankiindigungsanzeige
14
43,8 %

nicht vorhanden
32
100 %
nicht existent knapp
- 32
0% 100 %

nicht vorhanden
32
100 %
Farbe Qualitat
32 32 32
100 % 100 %

Headline

6,25 %

Querformat
29
90,6 %
Textblock nicht
vorhanden
4 2
125% 6,25 %
vorhanden
9
28,1 %
Imageanzeige
18
56,2 %
vorhanden
0%
ausfuhrlich
0%
vorhanden
0%
Quantitat Richtung
3 -
9,4 % 0%

Tabelle 7-16: Auswertungsergebnisse der Anzeigenkriterienbdgen von SKY EUROPE. Quelle: eigene Darstellung.
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Erhebung der Impression-Management-Strategien

16

14

12

10

/

m Self-Promotion
W Overstatement
m Self-Disclosure
B Basking

W Credibility

m Boosting

m Status, Prestige

m Self-Enhancement

Abbildung 7-51: Erhebung der verwendeten Impression-Management-Strategien von SKY EUROPE.

Quelle: eigene Darstellung.
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7.6 Analyse hinsichtlich der Erfolgsfaktoren

Das folgende Kapitel erzielt nun eine Zusammenfilhrung der erhobenen Erfolgsfaktoren mit den
Ergebnissen der Anzeigenanalysen. Dazu sollen Ubersichten erstellt werden um das Vorhandensein
der konkreten Erfolgsfaktoren zu Uberprifen. Es soll dabei pragnant Darstellung finden, inwiefern der
betreffende Erfolgsfaktor Realisierung findet oder vernachlassigt wird. Betont sei dabei, dass auf eine
abermalige umfassende Erlauterung angesichts jedes einzelnen Faktors verzichtet werden soll um
Redundanzen zu vermeiden, da die hier vorgenommenen Beurteilungen auf den
unternehmensspezifischen Darstellungen basieren und an eben jenen Stellen bereits detailreiche
Erlduterungen vorgenommen wurden. Hinsichtlich der Markenpersdnlichkeit sei dazu an das Modell in

Kapitel 3.2.4 erinnert, auf welches im Zuge der folgenden Erlauterungen riickgegriffen wird.

7.6.1 AIRBERLIN

Erfolgsfaktoren Uberpriifung der Umsetzung des Unternehmens

Mittels des Markennamens wird die Markenherkunft klar kommuniziert. Fir
den Passagier ist auf den ersten Blick ersichtlich, wo die

Unternehmenswurzeln liegen.

Die Marke AIR BERLIN existiert seit dem Jahr 1978. In ihren Anfangen agierte
die Fluglinie allerdings als Feriencharterunternehmen. Dem heutigen Low-
Cost-Modell verhaftet ist AIR BERLIN seit 2002.

Hinsichtlich des Markenauftrittes verfolgte das Unternehmen stets eine
kontinuierliche und einheitliche Linie. Abgesehen von den Anfangsjahren,
behielt das Unternehmen das spatere, in dunkelrot gehaltene, Aulendesign
der Flugzeuge bei. Auch nach der Anderung zu einem Low-Cost-Unternehmen
wurden daran keine Modifikationen vorgenommen. Eine modernisierte
Umgestaltung erfolgte erst in jiingster Zeit. AIR BERLIN blieb daher seiner
Markenhistorie treu; nicht nur in visueller Hinsicht, sondern auch in seiner
Positionierung als wesentlichste deutsche Airline hinsichtlich spanischer
Destinationen.

Der visuelle Auftritt ist koharent, klar und gut strukturiert. Es ist eine
einheitliche Corporate Identity erkennbar, die sich durch sdmtliche Ebenen des

AuRenaulftrittes zieht.
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Die Marke ist von einer sehr vielféltigen Markenpersoénlichkeit umgeben. Einen
der Grundpfeiler macht die Aufrichtigkeit aus. Insbesondere durch ihren
Unterfaktor der Heiterkeit erfillt die Marke diese Kategorie sehr gut. Durch die
witzigen =~ Werbebotschaften =~ wird  auRerdem die  Facette der
Erregung/Spannung angesprochen. Die B2B-Werbungen transportieren die

Kompetenz-Dimension der Marke.

AuRerdem trégt die Marke Zige von Kultiviertheit, indem sie nach einer
Positionierung fiir Businesskunden strebt.

Restimierend lasst sich sagen, dass es sich um eine auf sozialen Werten
basierende Marke handelt, die eine geradlinige, warme und kultivierte

sowie hochwertige Markentonalitat erzeugt.

Der Schwerpunkt liegt auf der sozialen Ebene gefolgt von Lust- sowie einer

Erlebnisorientierung.

Die Relevanzebene wird einerseits durch die gunstigen Preistickets erfillt,
andererseits ist die Fokussierung auf ein gewisses Serviceniveau Bestandteil
der Markenessenz und stellt damit ein wesentliches Element dar um einen
Mehrwert zu lukrieren.

Ein weiterer Aspekt, der die Marke AIR BERLIN wesentlich mit formt, ist deren
langjahriges Bestehen, wodurch der Fluggast der Marke gegentiber erhoéhtes

Vertrauen entgegenbringt.

Die Marke erscheint insofern zweigespalten, da sie als ,die“ deutsche Airline
fur Spanien-Flige fungiert, und damit gezielt Ferienpublikum anspricht.
Gleichzeitig versucht das Unternehmen nach und nach auch Businesskunden
anzuziehen. Die Markenidee, namlich gunstige Flige bei Aufrechterhaltung
eines komfortablen Serviceniveaus, wird jedoch unabhangig von der
Zielgruppenansprache kontinuierlich beibehalten, weshalb der Faktor der

Pragnanz als erfullt anzusehen ist.
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Eine Differenzierung vom Wettbewerb wird in erster Linie Uber das kostenfreie
On-Bord-Service geschaffen bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung billiger
Flugtickets. Damit setzt die Marke AIR BERLIN auf funktionale Vorteile um

einen Vorsprung gegenuber den Konkurrenten zu erreichen.

Ein Bruch hinsichtlich des Corporate Designs erfolgte durch den vor Kurzem
vorgenommenen Logowechsel und der damit verbundenen Neukonzipierung
von Corporate Colours und Identity. Der Kontinuitatsfaktor hinsichtlich der im
ersten Halbjahr 2008 geschalteten Anzeigenserie ist als sehr hoch zu
beurteilen. Es wird akkurat darauf geachtet, dass der gesamte Markenauftritt

einem einheitlichen Bild folgt.

Hinsichtlich der Ubereinstimmung von Slogans, Werbetexten und Bildern kann
konstatiert werden, dass der Slogan ,Genau deine Airline“ nicht als adaquat
hinsichtlich der Intention zur Positionierung fir Businesskunden erscheint.

Die verwendete Du-Form reduziert Distanz und erweist sich fir den
Privatreisenden und den Urlaubssuchenden als sicherlich praktikabel.
Hinsichtlich der Zielgruppe der Geschaftsreisenden ist die Verwendung dieses

Slogans allerdings zu Uberdenken.

Zwischen den Werbetexten und den verwendenden Visuals ist ein hoher
Grad an Kongruenz festzustellen. Die verwendeten Visuals sind entweder auf
lustorientierter Ebene angesiedelt oder im Falle von B2B-Werbung auf
sachlich-niichterner Ebene.

Eine Kongruenz ist ebenfalls im Corporate Design feststellbar. Es wird auf
einen einheitlichen Werbeauftritt geachtet. Die Flugzeugbemalung wird ebenso
wie die Uniformierung, die Anzeigenwerbung sowie der Webauftritt einer
einheitlichen Corporate Identity unterstellt. Die gewahlte Corporate Color des
aufregenden und leidenschaftlichen Rots korreliert mit der auf sozialer sowie

lustorientierter Werteebene aufbauenden Anzeigenserie.

Auf der letzten Ebene ist eine Kongruenz zwischen den Werbebotschaften, der
Tonalitéat und der Zielgruppe zu untersuchen. Auch hier achtet die Marke auf

eine Ubereinstimmung. Es wird hier auf zwei Ebenen gearbeitet.
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Befindet sich der Werbefokus auf der Ansprache von Businesskunden
werden sachliche Visuals mit entsprechenden textlichen Informationen
verwendet, die eine seridse, sowie intelligente Tonalitat erzeugen. Geht es
darum Ferienflige anzupreisen, wird die lustorientierte Ebene angesprochen
bzw. werden humoristische Ansatze verwendet, die eine heitere,

temperamentvolle Atmosphare schaffen.

Generell Iasst sich damit ein hoher Grad an Kongruenz auf allen Ebenen

konstatieren.
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7.6.2 GERMANWINGS

Erfolgsfaktoren

Uberpriifung der Umsetzung des Unternehmens

Mittels des Markennamens wird das Ursprungsland des Unternehmens
kommuniziert. Dem Rezipienten wird kommuniziert, dass es sich um eine
deutsche Airline handelt. Der genaue Unternehmenssitz wird mittels des

Markennamens nicht transportiert.

Beziiglich der Beurteilung der Markenhistorie der Marke GERMANWINGS
stellt sich dasselbe Dilemma wie bei NIKI sowie SKY EUROPE. Das
gegenstandliche Unternehmen wurde 2002 gegrindet, wonach eine
Markenhistorie erst im Entstehen begriffen ist.

Der visuelle Auftritt der Anzeigen in sich ist homogen. Die Corporate Colours
werden durchgangig in einheitlichem Stil beibehalten. Diese Homogenitat wird

allerdings durch die Fliegerlackierung durchbrochen.

Die Marke versucht sich klar als kompetent zu positionieren. Sie mdchte als
verlasslich, intelligent und erfolgreich erscheinen. Mit den beiden ersten
Anzeigensujets des Jahres GW 1 und 2 versucht sie gleichzeitig als
temperamentvoll aufzutreten (Erregung/Spannung). GW 3 bedient die
Dimension der Kultiviertheit.

Damit wird eine erfolgreiche, sowie moderne und junge Markenatmosphare

geschaffen.

Der primare Fokus liegt auf der rationalen Ebene, gefolgt von der materiellen

und kritischen Dimension.

Die Marke GERMANWINGS prasentiert sich als kostengilinstige, von
innerdeutschen Flughéfen startende Airline, die Flige im Europaraum
anbietet. Im Destinationsangebot finden sich neben vielen beliebten
Ferienzielen auch wirtschaftlich bedeutende Stadte, so dass mittels der
angebotenen  Destinationen eine  Ansprache von Ferien- sowie
Geschéftsreisenden gleichermallen erfolgt.
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Die Markenidee, ein Angebot von glinstigen Fligen, wird in den Mittelpunkt
der Anzeigen gestellt. Die Anzeige wird dabei nicht explizit rund um den
glinstigen Ticketpreis aufgebaut, sondern dieser wird als einfaches

Informationselement genannt.

Es erfolgt keine besondere Differenzierung Gber das Produkt.
GERMANWINGS agiert nach dem Konzept anderer Low Cost Airlines im
besonderen Unterschied zu AIR BERLIN, das kein On-Bord-Service angeboten

wird.

Die werbliche Differenzierung erfolgt in erster Linie lber die Corporate
Colours, die von keiner anderen Airline Verwendung finden und daher gekonnt
eine Abgrenzung der Marke GERMANWINS zu anderen in der Branche
agierenden Low Cost Anbietern schaffen. GERMANWINGS wahit
Farbschemen aus, die in der Branche bislang nicht verwendet werden und
ebenso von den Schriftziigen keine Ahnlichkeit zu bereits existierenden
Markenauftritten aufweist.

Es lasst sich ein hoher Kontinuitatsfaktor feststellen. Die Anzeigen folgen
streng dem Corporate Colour-Code, ebenso die Uniformen sowie die

Webprasenz.

Hinsichtlich der inhaltlichen Kongruenz sei festgestellt, dass die Visuals und
Texte aufeinander abgestimmt sind und gemeinsam zu einer identen
Kommunikationsaussage beitragen.

Eine Betrachtung des Corporate Designs jedoch zeigt, dass hinsichtlich der
Fliegerlackierung ein Bruch mit der Corporate Identity erfolgt.

Die letzte Stufe (Ubereinstimmung von Botschaft, Tonalitat und Zielgruppe)
zeigt Unstimmigkeiten. Der marktschreierische Auftritt, der durch GW 1 und 2
gepflegt wird, steht im Widerspruch zu GW 3, welche seriés und zuverlassig
aufritt. GW 4 wiederum basiert auf einem humoristischen Moment. So lasst
sich hinsichtlich der semantischen Werbelinie keine Kongruenz
feststellen.

Wahrend die ersten marktschreierischen Auftritte Urlaubsreisende als
Zielgruppe vermuten lassen, ist GW 3 eher auf Geschaftskunden
zugeschnitten. Insofern scheint das Unternehmen keine klare Zielsetzung zu

verfolgen, wer konkret angesprochen werden soll.
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7.6.3 NIKI

Erfolgsfaktoren

Uberpriifung der Umsetzung des Unternehmens

Innerhalb des Griindungslandes Osterreich kann der Passagier einen Bezug
zwischen Markennamen und der Person des Grinders herstellen.

Landerubergreifend ist dieser Konnex jedoch nicht vorhanden.

Die Markenhistorie ist verknipft mit der personlichen Historie Niki LAUDAS.
Die Grindung von NIKI steht im Zusammenhang mit dem Aufkauf seiner
ersten Airline LAUDA AIR durch AUSTRIAN AIRLINES.

Von einer Markenhistorie der Marke NIKI selbst kann noch kaum gesprochen
werden, da das Unternehmen erst im Jahr 2003 gegriindet wurde und daher
noch keine Markenhistorie, die einer Analyse unterzogen werden konnte,
vorliegt.

Das visuelle Erscheinungsbild erweist sich nicht als lickenlos kohéarent. Es
zeigen sich einerseits viele Elemente, die nicht kontinuierlich beibehalten
werden und nur sporadisch zum Einsatz kommen. Andererseits wird der
Farbcode der Corporate Colours nicht beibehalten. Die einzelnen externen
Kontaktpunkte der Marke mit dem Konsumenten sind nicht aufeinander

abgestimmt und korrelieren in ihrer Erscheinung nicht miteinander.

Primar basiert die Markenpersonlichkeit auf der Dimension der
Erregung/Spannung.

Dies verlauft gleichzeitig unter Beachtung von Aufrichtigkeit, so dass die
Marke NIKI als ehrliches Unternehmen erscheint. Die Vermittlung dieser
Dimension wird klar unterstitzt durch den Unternehmensgrinder im
Hintergrund des Markenaulftrittes.

Dariiber hinaus lasst sich durchaus auch die Dimension der Kompetenz
feststellen, die durch den Markengriinder und dessen Erfahrung und Historie in
der osterreichischen Gesellschaft vermittelt wird.

Die vermittelte Markentonalitat erweist sich daher als fair und fréhlich. Die
Marke vermittelt Esprit und Lebensfreude. Sie tritt als bodenstandige und
ehrliche Marke auf, die temperamentvoll, zuverlassig und nicht zuletzt sehr
erfolgreich ist.
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Die kulturelle Ebene dominiert die Anzeigenwerbung, gefolgt von der

religiosen Dimension sowie der Erlebnisorientierung.

Die Marke NIKI besitzt als einzige ¢sterreichische Billigairline Relevanz fir
den Fluggast, dem dadurch die Mdglichkeit zu kostengunstigen Flugreisen, die

dennoch von einem heimischen Unternehmen operiert werden, gegeben wird.

Die Markenkommunikation dreht sich stets um die Message hinsichtlich der
Maoglichkeit billiger Flugreisen in einer freundlichen Atmosphare und
kostenfreiem Service. Die dabei vermittelte Markenpersonlichkeit, die sich als
frech, frisch, spritzig und aufgeweckt prasentiert wird beibehalten ebenso
wie ein kontinuierliches Auftreten im Zuge der Werbeschaltungen vom
Unternehmensgrinder Niki LAUDA.

Hinsichtlich des Corporate Designs lasst sich feststellen, dass es sich um eine
einzigartige Konzipierung handelt. Die Anzeigen tragen einerseits kinderhafte
Zige und basieren andererseits auf einem eher ungewohnlichen textlosen

Zugang, der nur mittels Destinationsnennung und Ticketpreis agiert.

Die Marke lukriert emotionale Vorteile, indem ein jugendlicher und agiler
Zugang im Gegensatz zur seriosen und durch alte Strukturen beherrschten
AUSTRIAN AIRLINES realisiert wird.

Auf funktionaler Ebene erzielt das Unternehmen Vorteile, indem es zwar als
Billigairline agiert, dennoch auf die Aufrechterhaltung eines angenehmen
Serviceniveaus fokussiert und damit auf demselben Konzept wie AIR BERLIN
beruht.

Hinsichtlich der Anzeigenserie ist ein hoher Kontinuitatsfaktor zu
konstatieren. Die einzelnen Sujets unterstehen einer gemeinsamen
Gestaltungsdimension und erhéhen damit die Erinnerungsleistung des
Konsumenten.

Eine  uneinheitliche  Gestaltung ist allerdings  hinsichtlich  der
Sloganverwendung sowie der Visuals als auch der Uniformen der Flight

Attendants zu konstatieren.
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Der Slogan der ,Double Satisfaction* steht neben dem aktuellen Slogan ,The
Passenger comes first*.

Das Visual der Fliege erfahrt lediglich einen sporadischen Einsatz.
Die Uniformierung der Flugbegleiterinnen wurde in den vergangenen Jahren

bereits des Ofteren gedndert. Dabei fanden nicht lediglich Modifikationen

einiger Details statt, sondern wurde der Gesamtauftritt komplett verandert.

Auf Printebene ist insofern eine Kongruenz als gegeben zu verzeichnen, als
sowohl die Visuals als auch die Textgestaltung von einem kindlichen
Zeichenschema beeinflusst sind.

Probleme sind bei der Marke NIKI insbesondere auf Ebene des Corporate
Designs festzustellen.

Es gibt hier zahlreiche Diskrepanzen und es erfolgt keine Ubereinstimmung
aller Elemente der Corporate Identity.

Hinsichtlich einer Kongruenz auf Ebene der Botschaft mit Tonalitdt und
Zielgruppe ist die Beobachtung zu machen, dass eine Ubereinstimmung
zwischen Botschaft und Tonalitat vorliegt. Die Botschaft basiert auf einer
unkomplizierten, fréhlichen Markenatmosphare, mit der sich glinstige Flige
realisieren lassen. Die Zielgruppe sind vorwiegend Ferienreisende sowie
Familien, so dass eine gute Abstimmung auf deren Bedirfnisse mittels
Botschaft und Tonalitat erfolgt.
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7.6.4. RYANAIR

Erfolgsfaktoren

Uberpriifung der Umsetzung des Unternehmens

Der hier als Markenname fungierende Familiennachname st fur
englischsprachige = Passagiere  ein  sicherer  Hinweis auf den
Unternehmensursprung. Fur Passagiere auferhalb des anglistischen
Sprachraumes ist die im Firmenlogo integrierte Harfe ein Hinweis auf den

irischen Ursprung der Marke.

Die Grindung des Unternehmens erfolgte 1985. Die ersten fiinf Jahre agierte
das Unternehmen als gewdhnliche Linienairline. Die Umstrukturierung in ein
Low-Fare-Unternehmen erfolgte erst 1990. Von damals an verfolgt die Marke
ein einheitliches Konzept. Hinsichtlich der zwei markantesten Markenelemente,
der Anzeigengestaltung sowie der Flugzeuglackierung kann konstatiert
werden, dass diese bereits 1994 existierten und bis zum heutigen Tage

unverandert beibehalten wurden 45

Ob dieses Schema bereits zur Neustrukturierung 1990 vorlag, kann aufgrund
fehlender Informationen leider nicht beurteilt werden. Es ist durch das
Bildmaterial auf der Unternehmenshomepage ersichtlich, dass das bereits seit
1985 verwendete Farbschema des azurblauen Schriftzuges beibehalten

wurde.

Damit bleibt die Marke RYANAIR ihrer Historie treu und fihrt ihr

Markenmanagement von dieser Tradition gepragt fort.

Der visuelle Auftritt weist eindeutig Schwachen auf. Die Gestaltung der
Anzeigen korrespondiert nicht mit der Gestaltung der Flugzeuge. Die Anzeigen
missachten nicht nur die Corporate Colours, sondern zeigen auch keine
Verwendung des Logos, welches auf den Flugzeugen und den Uniformen der
Flight Attendants abgebildet ist. Das farbliche Design der Uniformen der Flight

Attendants kann als den Corporate Colours entsprechend beurteilt werden.

* vgl. dazu http://www.ryanair.com/site/DE/about.php?page=About [09.03.2009].
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.

Die Marke RYANAIR tritt als einzige hier untersuchte Marke auf, auf die klar
die Markenpersonlichkeit der Robustheit zu trifft. Dies bedingt sich einerseits
durch den sehr unlieblichen Stil der Anzeigenwerbung sowie andererseits
durch ein sehr unbeugsames Vorgehen hinsichtlich des Kundenservices und
die sehr spektakularen und oftmals riiden Medienauftritten von Michael
O’'LEARY, dem Unternehmenschef.

Die Markentonalitat kann daher als zah und robust beschrieben werden.

Der Schwerpunkt liegt auf der materiellen Ebene. Darauf folgen die rationale

sowie religidse Ebene.

Als relevant erweist sich die Marke, indem sie sehr kostenglinstige
Flugtickets anbietet. RYANAIR stellt sich stets in Opposition zu den
herkémmlichen Linienairlines und unterbietet deren Ticketpreise um ein
Vielfaches, wodurch selbst bei Existenz eines weiteren Anbieters Relevanz fiir

den Kunden geschaffen wird.

Die Marke RYANAIR ist von allen Low-Cost-Anbietern das einzige
Unternehmen, das ausschlieRlich und kompromisslos auf die Markenidee,
namlich ginstige Flige anzubieten, fokussiert. Der Erwerb eines Flugtickets
berechtigt einzig zur Inanspruchnahme der eigentlichen Flugreise. Jegliche
Zusatzleistungen, die im Zuge einer Flugreise nitzlich oder annehmlich sind,

mussen extra abgegolten werden.

Die Marke RYANAIR verfolgt einen in der Branche einzigartigen
Werbezugang. Einerseits basiert die Werbekonzipierung auf den schwarz-
weill, im Wild-West-Stil gehaltenen Anzeigen. Andererseits pragen die
Publicity-tréachtigen offentlichen Auftritte des Firmenchefs Michael O’LEARY
die Markenidentitat wesentlich mit.

Dadurch verfolgt RYANAIR ein vollig ungewoéhnliches Werbeverstandnis als
die Konkurrenz-Marken des Low-Cost-Sektors.

-239-




VII. Erhebung des ,State of the Art*

Hinsichtlich des Stils der Anzeigen ist zu konstatieren, dass dieser nicht nur
bezlglich der Gestaltung, sondern auch der darunter liegenden
Wertedimensionen ident bleibt. Der Preis fungiert dabei als Basiselement, um
den sich die Werbeschaltung dreht und wird damit in den Mittelpunkt der

Kommunikation gestellt.

Auf inhaltlicher Ebene lasst sich eine Kongruenz feststellen, da die
nlichternen, einfach formulierten Werbetexte von simpler schwarz-weif’
Gestaltung begleitet werden und die eher ,plump” wirkenden Werbetexte von
ebenso holzerner und grober Gestaltung unterstiitzt werden.

Hinsichtlich einer Wort-Bild-Ubereinstimmung lassen sich insofern keine
Aussagen treffen, als die verwendeten Visuals in der Regel Flugzeuge sind,
ein Motiv, das sich angesichts des werbenden Unternehmens als neutrales
Objekt erweist und zwangslaufig nicht als unpassend beurteilt werden kann.

Bedeutende Inkongruenzen zeigen sich hinsichtlich des Corporate Designs,
welches sich in hohem MaRe als uneinheitlich erweist. Es findet sich zwar
eine Ubereinstimmung zwischen dem Flugzeug-Design einerseits und den
Uniformen der Cabin Attendants andererseits. Die Anzeigen sowie die
Webprasenz jedoch entsprechen absolut nicht demselben Schema.

Eine Ubereinstimmung zwischen Botschaft, Tonalitat und Zielgruppe liegt
insofern vor, da die Botschaft in der Kommunikation der herausragenden
Preisvorteile liegt, welche durch die kiihle und kampfbereite Tonalitat

unterstrichen wird und damit einer preisbewussten Zielgruppe entspricht.
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7.6.5 SKY EUROPE

Erfolgsfaktoren

Uberpriifung der Umsetzung des Unternehmens

Es ist flir den Konsumenten nicht unmittelbar erkennbar, dass es sich um
ein slowakisches Luftfahrtunternehmen handelt. Der englische Name weist
weder auf ein Ursprungsland hin, noch gibt es andere Hinweise, die einer
genauere Lokalisierung des Unternehmens dienend waren. Es handelt sich um
einen sehr breiten und offen gehaltenen Unternehmensnamen, der auf den

ersten Blick nicht viel Gber die Hintergriinde des Unternehmens preisgibt.

Die Griindung des Unternehmens erfolgte im Jahre 2001, so dass die Marke
SKY EUROPE noch kaum acht Jahre auf dem Markt besteht und nur
schwerlich von einer Markenhistorie gesprochen werden kann. Dennoch wiirde
sich eine Betrachtung dieser Zeitspanne bereits als erkenntnisreich ausweisen.
Aufgrund eines Mangels von entsprechendem Datenmaterial konnte eine

derartige Analyse leider nicht erfolgen.

Das visuelle Erscheinungsbild ist absolut homogen und abgerundet. Sowohl
die Anzeigen, als auch die Flugzeuglackierung und die Uniformen der Flight
Attendants entsprechen einem einheitlichen Design, das ein klar erkennbares
und sich gut aus dem Branchenumfeld abhebendes Corporate Design

aufweist.

Die Markenpersonlichkeit ist primar auf der Ebene der Erregung bzw.
Spannung angesiedelt. Die Marke mochte Lust machen, neue Stadte zu
besuchen und eine Auszeit vom Alltag zu nehmen.

Auflerdem wird die Personlichkeitsebene der Aufrichtigkeit integriert.

Die Markentonalitat der Marke SKY EUROPE erscheint als geradlinig, ehrlich,
und fair. Sie wird als ein wenig schrag dargestellt, tragt gleichzeitig,
insbesondere durch die sehr edel gestaltete Corporate Identity, einen

hochwertigen Touch und bedient daher auch die Dimension der Kultiviertheit.

Der Schwerpunkt liegt auf der materiellen Ebene. Eine tragende Rolle spielen

dariber hinaus die vertraumte sowie die erlebnisorientierte Ebene.
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Das Angebot besitzt Relevanz fiir die Zielgruppen, da es dem Bediirfnis nach
billigen Flugreisen nachkommt und dem Aspekt des Entdeckens neuer
Stadte sowie der Rekreationsfunktion Rechnung trégt. Eine Relevanz ist
ebenso fir die Osterreichische Zielgruppe gegeben, da SKY EUROPE
nunmehr auch eine Basis in Wien betreibt bzw. parallel Shuttle-Service via Bus
nach Bratislava anbietet. Dadurch wird dem &sterreichischen Fluggast neben

NIKI noch eine weitere Low-Cost-Airline zur Auswahl gestellt.

Im Zentrum stehen die sehr gunstigen Ticketpreise. Alle Anzeigen werden
um diese Markenidee herum designt und gestaltet. Dem Fluggast wird primar
kommuniziert, dass er mit geringem monetarem Aufwand die Leistungen der

Marke in Anspruch nehmen kann.

Durch eine absolut aufeinander abgestimmte und fast llickenlose Corporate
Identity kann die Marke im Umfeld ihrer Branchenwettbewerber als sehr gut
differenziert beschrieben werden. Dadurch werden dem Kunden wesentliche
emotionale Vorteile angeboten. Dem Fluggast tritt eine akkurat konzipierte
Markenwelt entgegen. Dies verleiht ihm in der als unsicher, da unvertraut

empfundenen Situation der Flugreise, Vertrauen und Sicherheit.

Die Marke SKY EUROPE stellt sich im Zuge der vorliegenden Analyse als die
Marke mit der kontinuierlichsten Werbelinie dar. Die Anzeigen verfolgen ein
einzigartiges Konzept, das keine Ab&nderungen abseits der Werbetexte
erfahrt. Das in den Kopfen der Kunden verankerte Markenbild wird immer
wieder neu bedient, indem eine Aktualisierung der Werbetexte vorgenommen
wird.

Auch die Erscheinungsform der Ubrigen Markenflihrungsfaktoren bleibt in

zeitlicher Hinsicht gewahrt.
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Eine Beurteilung der Kongruenz auf der ersten Ebene (Slogan, Visuals,
Textmaterial) erweist sich partiell als nicht mdglich, da die Marke von einer
Verwendung von Visuals sowie Slogans absieht. Im Hinblick auf die individuell
verwendeten Textblocke ist eine anzeigenubergreifende Kongruenz
feststellbar, als dass die Anzeigen stets von einem humoristischen Moment
ausgehend eine Bewerbung der Preisebene vornehmen.

Auf Corporate Design-Ebene ist festzustellen, dass eine hervorragende
Ubereinstimmung aller Corporate Design-MaRnahmen vorgenommen
wurde.
Die Flugzeuglackierung entspricht ebenso wie die Webprasenz, die
Anzeigenserien sowie die Uniformen der Flight Attendants exakt der Corporate
Identity.

Die einzige Inkongruenz findet sich in den ausgewahlten, schweren und edel
wirkenden, Corporate Colours im Zusammenhang mit dem Billigkonzept.
Dies erlaubt dem Unternehmen jedoch, eine gewisse Seriositat, die dem
Billigflugkonzept von vielen Fluggasten abgesprochen wird, zu etablieren.

Hinsichtlich der letzten Ebene (Kongruenz von Botschaft, Tonalitdt und
Zielgruppe) ist zu konstatieren, das die temperamentvolle, heitere sowie
moderne Tonalitat eine moderne und flexible, junge Zielgruppe, die sich auf
der Suche nach Abwechslung befindet, anspricht und damit eine gelungene
Abstimmung erfolgte. Die Botschaft der glinstigen Flugreisen entspricht diesen
Faktoren.
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7.7 Uberprifung der wissenschaftlichen Forschungsfragen

Forschungsfrage 1: Worauf liegt der Fokus im Zuge der Markenkommunikation?

Annahme 1: Die Rahmenbedingungen fir die Kommunikation werden durch die Unternehmensziele

des Low Pricings vorgegeben.

Nicht nur die Rahmenbedingungen der Kommunikations- und Marketingaktivitaten, sondern auch die
Inhalte werden durch das Geschaftsmodell vorgegeben. Die Unternehmensziele sind als
konstituierende Rahmenbedingungen fiir die Markenfihrung und damit der Kommunikation
vorgegeben. Auch hier muss in erster Linie der preisliche Faktor im Mittelpunkt stehen. Den Fokus der

Werbung bildet der Preis, der als zentraler Kommunikationsaspekt fungiert.

Diese Vermutung findet fir die Majoritdt der Untersuchungsobjekte Bestatigung. Bei den
Flugunternehmen RYANAIR, NIKI sowie SKY EUROPE bildet der Preis den werblichen Schwerpunkt.
Die Anzeigentexte werden rund um diese Dimension aufgebaut und kommunizieren dem Fluggast

primar die gunstigen Flugtickets.

In Bezug auf GERMANWINGS und AIR BERLIN lasst sich konstatieren, dass sich der Fokus nicht
ausschlielich auf der preislichen Ebene befindet. Der Preis ist auch hier regelmaRig ein erwahntes
Element der Anzeigenserien, er bildet jedoch nicht vordergriindig die Basis, auf welcher die Anzeigen
operieren. AIR BERLIN erscheint hier zweigespalten, da einerseits auch Sujets geschalten werden,
die primar die Mdglichkeiten zu glinstigen Flugreisen propagieren. Andererseits bewirbt AIR BERLIN
die verfugbaren Destinationen sowie den Service und Komfort an Bord. Im Zuge dieser Anzeigen wird
auf eine Erwahnung der preislichen Dimension sogar zur Ganze verzichtet (siehe hierzu AB 3,12, 14,
16).

Bei GERMANWINGS erscheint der Preis quasi als Randelement. Die Werbungen integrieren zwar

stets die Erwahnung der preislichen Dimension als Fixelement, fokussieren von der Werbemessage

jedoch primar auf das Service, das Preis-Leistungs-Verhaltnis oder die angeflogenen Destinationen.
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Forschungsfrage 2: Welche Wertebenen und Wertefelder werden von den einzelnen Low Cost

Unternehmen durch die Anzeigen angesprochen?

Annahme 2: Ansprache findet neben der materiellen Wertebene ein erlebnisorientierter Lebensstil.

Diese Hypothese findet durch die vorliegenden Analyseergebnisse eindeutig Bestatigung. Es zeigt
sich, dass hinsichtlich der Marken SKY EUROPE, GERMANWINGS und RYANAIR die materielle
Ebene eine markenkonstituierende Funktion einnimmt.

Die erlebnisorientierte Dimension wird von AIR BERLIN, NIKI sowie SKY EUROPE bedient.

Allerdings ist sie nicht der Hauptfaktor der von diesen Marken bedienten Wertedimensionen.

Im Falle einer erlebnisorientierten Positionierung besteht ein hohes emotionales Involvement*, das
auf einen lediglich geringen Level des kognitiven Involvements ftrifft.

Unter Berucksichtigung der Involvement-Theorie, erzielt ein hohes Involvement eine hdhere Aktivitat
des Konsumenten bezlglich Informationsbeschaffung und Angebotsvergleich.

Man verzichtet bei dieser Konstellation (hohes emotionales Involvement und niedriges kognitives
Involvement) auf die Darbietung von Informationen und fokussiert stattdessen auf die Erlebniswelt
einer Marke. Die Anwendung dieser Strategie empfiehlt sich besonders bezlglich Markten, die sich
als sehr gesattigt darstellen, und bei denen die Produktqualitét vergleichbar ist (Kroeber-Riel/Esch

2004, S. 74); ein Fakt, der genau auf die Untersuchungsobjekte zutrifft.

Einsatz finden weiters neben der rationalen sowie kritischen Ebene, ein religidser sowie kultureller
Zugang. Es wird das Wecken eines Bedirfnis nach einem Explorieren fremder Kulturen als
Werbeintention verwendet. Low Cost Carrier schaffen Bedirfnisse nach Stadtereisen,

Wochenendtrips und zeigen gleichzeitig das Produkt mit dem dieses Bedirfnis befriedigt werden kann.

Es wird darlber hinaus mittels Ansprache einer sozialen, vertrdumten sowie lustorientierten Ebene
mit hedonistischen Werten operiert und damit die Verwendung einer Selbstverwirklichungstechnik
realisiert. Das Bedurfnis nach Selbstverwirklichung ist ein Motiv, das sich insbesondere in unserer

heutigen, jliingeren Gesellschaftsschicht als dominant auf3ert.

“ Unter Involvement ist die Aktivitét hinsichtlich der Nutzung eines konkreten Angebotes zu verstehen.
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Forschungsfrage 3: Gibt es Gemeinsamkeiten zwischen den Marken?

Annahme 3: Als ein Faktor, dessen Beachtung fiir samtliche werbliche und kommunikative
MafRnahmen einer Billigairline unumganglich ist, gilt die Simplizitdt der Gestaltung des Corporate

Designs.

Dem angesichts der 6konomischen Strukturierung der Untersuchungsobjekte als dominant vermuteten
Anti-Brand-Konzept kommt im Zuge der Werbekonzipierungen der Low-Cost-Airlines nur sehr
geringes Gewicht zu. Das einzige Unternehmen, das kompromisslos dieser Strategie folgt, ist
RYANAIR.

Hier gilt als Unternehmensleitsatz, dass ein zu aufwendig gestaltetes und zu komplex wirkendes
Werbematerial die Glaubwurdigkeit eines Unternehmens in Frage stellen wirde, welches als
Billigunternehmen agieren méchte und gleichzeitig ein augenscheinlich teures Werbekonzept verfolgt.
RYANAIR setzt daher auf billigste Anzeigenschaltungen sowie enorm Publicity-trachtige Auftritte des

Unternehmenschefs um Berichterstattung Gber die Marke RYANAIR zu erreichen.

Hinter der Brandinggestaltung des Low Cost Carriers RYANAIR steht der Gedanke, sich einer sehr
einfachen, wenn nicht gar billig aussehenden Aufmachung zu bedienen um den Kerngedanken des
Geschéftskonzeptes auch uUber das Branding zu kommunizieren. Die Simplizitat der Leistung soll in

der Brandinggestaltung Widerhall finden.

Zugunsten billigster Ticketpreise wird dem Kunden der reine Grundnutzen geboten. Es wird nicht nur
auf Benefits abseits der eigentlichen Dienstleistung ,Flugreise”, sondern auch auf preisintensive

Werbeeffekte zugunsten eines maximierten Preis-Leistungs-Verhaltnisses verzichtet.

Dieses Unternehmen verfolgt ein Anti-Brand-Konzept, bei welchem unter allen Umstédnden vermieden
wird, dass dem Kunden ein zu ausgefeiltes und detailliertes Werbekonzept gegenulbertritt. Ein
derartiger Marktauftritt wirde das feilgebotene Marktkonzept unterminieren und dem Kunden

verdeutlichen, dass ein bedeutender Anteil des Unternehmensbudgets in Werbung flief3t.

Es ist jedoch notwendig, ein entsprechendes Markenset von Vertrauen und Loyalitat auf Kundenseite
aufzubauen um langfristig gewinnbringend operieren zu koénnen, sowie um die angebotenen
Leistungen dem Kunden kommunizieren zu kénnen. RYANAIR versucht mittels Werbekampfen in

Bezugnahme auf die angebotenen Ticketpreise die Gunst der Passagiere zu gewinnen.

Die ubrigen der untersuchten Marken verfolgen stattdessen ein eigenstandiges Markenkonzept, das
eine entsprechend gestaltete Werbelinie vorsieht. Dabei wird sowohl auf das Design als auch die
Werbetexte Augenmerk gelegt um dem Idealziel einer einheitlichen und lickenlosen Corporate

Identity méglichst nahe zu kommen.
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Allerdings lassen sich ausreichend lickenhafte Stellen innerhalb der Markenauftritte der
untersuchten Airlines ausfindig machen, deren Beseitigung mit nur marginalen Veranderungen
erzielbar ware.

Als Fehlerquellen sind etwa fehlende Logoabbildungen im Zuge der Anzeigenserien oder inkonstante
Verwendungen von Visuals oder Slogans zu konstatieren.

Generell betrachtet, achten die Airlines jedoch auf einen sehr kraftvollen, farbigen Markenauftritt, der
einem eigenen Corporate Color-Code verhaftet ist und allein vom Corporate Design her vordergriindig

nicht auf ein Low-Cost-Unternehmen schlielen lassen wiirde.

Forschungsfrage 4: Inwieweit beachten die Untersuchungsobjekte eine Erfullung
erfolgsversprechender Faktoren von Markenidentitdtsmodellen?

Annahme hinsichtlich Forschungsfrage 4: Auf die Beachtung derartiger Faktoren wird Augenmerk
gelegt, da diese sich fir eine effiziente Markenfiihrung bewahrt haben und ihnen daher ebenso in der

Airline-Branche erfolgsversprechende Momente inharent sind.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass die Markenfihrungsprozesse der Untersuchungsobjekte in einem

hohen Ausmalie den propagierten Faktoren folgen.

Allerdings zeigen sich ebenso viele Soll-Mankos, so dass durchaus Aufholbedarf hinsichtlich der als
wesentlich postulierten Markenflihrungsfaktoren besteht.

Eine genaue Betrachtung der individuellen Unternehmen hat gezeigt, dass insbesondere zwei Airlines
beziglich einer Beachtung der ins Treffen gefuhrten Faktoren herausstechen. Dies ist einerseits die
Marke AIR BERLIN, bei welcher all die genannten Faktoren als erfillt zu beurteilen sind.

Des Weiteren erweist sich der Markenkommunikationszugang von SKY EUROPE als &duflerst
kongruent in Bezugnahme auf die postulierten Faktoren. Insbesondere die Faktoren der Kontinuitat
sowie der Kongruenz sind bei diesem Unternehmen als duferst gelungen zu kategorisieren. Eine
Schwachstelle von SKY EUROPE stellt jedoch der Markenname dar, der keine Erkennung der

Markenherkunft zulasst und den Konsumenten damit Gber die Unternehmenswurzeln im Dunkeln lasst.

Bei GERMANWINGS zeigen sich hinsichtlich des Kongruenz-Faktors Probleme. Es ist ein Bruch mit

der Corporate Identity ebenso zu konstatieren wie eine uneinheitliche semantische Werbelinie.

Der dsterreichische Vertreter unter den Untersuchungsobjekten, NIKI, missachtet mehrere der durch
die Untersuchung als erfolgsversprechend genannten Faktoren. Zum Einen ist auch hier festzuhalten,
dass sich der Markenname flir einen landeribergreifenden Kontext nicht als geeignet erweist, da er

keinerlei Hinweis auf den Markenursprung vermittelt.
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Mangel sind des Weiteren bezlglich des visuellen Erscheinungsbildes festzustellen, das sich nicht als
lickenlos koharent erweist. Zudem treten Unsicherheiten in Bezugnahme auf die Kongruenz-Ebene
der Markenkommunikation. Es sind hier insbesondere Schwachen der Corporate Identity

auszumachen, wodurch kein einheitliches Erscheinungsbild zustande kommen kann.
RYANAIR weist gravierende Schwéachen beim visuellen Erscheinungsbild auf sowie hinsichtlich des

Kongruenzfaktors. Das Corporate Design erweist sich mehr als uneinheitlich, insbesondere im
Hinblick auf die verwendete Anzeigengestaltung.
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VIIl. Schlussbetrachtung

8.1 Conclusio

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass auf einem von Billigairlines Uberschwemmten
Luftverkehrsmarkt Unternehmen eine klar positionierte Marke haben sollten und diese Positionierung

ihren potentiellen Kunden entsprechend kommuniziert werden muss.

Jeder einzelne Kontakt des potentiellen Konsumenten mit der Marke muss die Markenerwartungen
erfullen oder im Idealfall sogar Ubertreffen.
Die Kunden missen mittels des Markenauftrittes und -verhaltens an ein Unternehmen gebunden

werden, denn diese machen letztendlich die Faszination bzw. das Vertrauen fiir eine Marke aus.

Spannend erwies sich die Betrachtung der Markenkommunikation vor dem Hintergrund des gewahlten
Unternehmenskonzeptes des Low Pricings.

Der Endpreis, der dem Fluggast angeboten wird, stellt einen zunehmen eminenten,
kaufentscheidenden Faktor dar. Allerdings ist zu hinterfragen, ob alle Kunden die Bereitschaft zeigen,
auf Zusatzleistungen und Services rund um die Dienstleistung Flug zu verzichten. Daher ist der Preis
nur begrenzt als Dimension der Kundenbindung zu betrachten, da er letztlich keineswegs der einzige
Entscheidungsfaktor bleibt. Mit zunehmender Reisekompetenz und Produkterfahrung wird sich der
Konsument fir jene Airline entscheiden, welche den fiir ihn passenden Mittelweg zwischen Service
und Preis anbietet.

Auf einem Markt, der sich durch eine hohe Komplexitat auszeichnet, bedarf ein Unternehmen einer
Marke, die Potential hat, den Fluggast an sich zu binden. Es muss ein Markenfilhrungsprozess in
Gang gesetzt werden, der sich durch Kontinuitdt auszeichnet und vom Management sowie
Mitarbeitern als unternehmenskonstituierender Faktor angesehen wird.

Ein gelungenes Markenmanagement muss die einzelnen Faktoren einer Marke zusammenfiihren und
eine integrierte Entitdt schaffen um dem Kunden ein abgerundetes, in sich stimmiges Bild zu

vermitteln.

-249-



VIII. Schlussbetrachtung

Im Rahmen dieser Diplomarbeit galt es die individuellen konstituierenden Faktoren der
Markenkommunikation einer Betrachtung zu unterziehen um Schlussfolgerungen fir die Praxis zu
erlangen. Zu diesem Zweck wurden umfassende Recherchen Uber das weitlaufige Gebiet des
Markenmanagements realisiert um eminente Dimensionen der Markenflihrung darstellen zu kénnen.
Diese Dimensionen fanden bei den vorgenommenen unternehmensspezifischen Darstellungen
Berticksichtigung und fungierten als forschungsleitend fiir die Analyse der individuellen Airline-Marken.
Es handelt sich bei der vorliegenden Diplomarbeit um die erste derartige Arbeit, die sich mit einer
detaillierten Auseinandersetzung der einzelnen Faktoren einer Markenkommunikation von
Airlines auseinandersetzt und der Intention nachkommt, eine Marke als Entitat zu erfassen und in all
ihren Ebenen beschreibend darzustellen.

Als strategische Markenkommunikationsfaktoren wurden neben dem Markennamen, der verwendeten
Slogans und Logos und der Corporate Colours ebenso die Uniformierung des Flugpersonals, die

Flugzeuglackierung sowie die Webprasenz berlcksichtigt.

Mittels einer Analyse der im Zeitraum Januar bis Oktober 2008 geschalteten Anzeigenserien sollten
Erkenntnisse Uber die Gestaltung der Anzeigen generiert werden. Dabei wurde grofdes Augenmerk
auf eine intersubjektive Operationalisierung gelegt. Der erstellte Analysebogen erfasst Kategorien
hinsichtlich der Gestaltungsebene mit den Faktoren der eingesetzten Kontraste und Visuals, dem
Aufbau, der farblichen Gestaltung sowie der Platzierung des Logos, ebenso wie der sprachlichen
Dimension und der Werteorientierung.

Die mittels dieses Zuganges erhobenen Ergebnisse flossen schlieRlich in die Darstellung der

Markenidentitat der individuellen Unternehmen mit ein.

Um neben einer Darstellung der Markenkommunikation, wie sie im Alltag verlduft, auch eine
Bewertung der selbigen vornehmen zu kénnen, wurde ein Erfolgsfaktorenmodell generiert, anhand
welchem eine Beurteilung der Markenfihrungsprozesse sowie ein  Erkennen von
Verbesserungspotentialen moglich war. Dazu wurden Markenmodelle aus der Literatur einem
Vergleich unterzogen um jene Faktoren, die sich im Zuge mehrerer Modelle als konstituierend
erweisen, zu extrahieren. Augenmerk wurde hier insbesondere auf die Hintergriinde der verwendeten
Begrifflichkeiten gelegt, da keine einheitliche Begriffsverwendung etabliert ist und viele Autoren mit
unterschiedlichen sprachlichen Kennzeichnungen denselben Sachverhalt darstellen.

Die erhobenen Faktoren wurden anschliefend einer individuellen Recherche unterzogen um eine
Kurzdarstellung der Hintergrinde der Faktoren sowie der konkreten Bedeutung zu generieren sowie
eine kritische Wirdigung vorzunehmen. Einige der erhobenen Faktoren mussten im Zuge der
weiterfiihrenden Forschung ausgeklammert werden, da ihre Uberpriifung ohne detaillierteren Einblick

in Unternehmensstrukturen sowie -praktiken nicht méglich gewesen ware.
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Die Ubrigen Faktoren wurden in drei Gruppen eingeteilt. Einige der Aspekte beziehen sich
ausschlielich auf die formale Ebene der Markenkommunikation, wahrend die Faktoren einer
weiteren Gruppe auf einer emotionalen Ebene angesiedelt sind. Die letzte Gruppe wird schlief3lich
von Faktoren gebildet, die fiir eine ausschlieRliche Zuordnung nicht geeignet erscheinen und nach

einer Definition als Uberschneidungsfaktoren verlangen.

Auf formaler Ebene gilt es, eine entsprechende Berlcksichtigung der Markenherkunft sowie der
Markenhistorie walten zu lassen. DarlUber hinaus erweist sich eine konkrete Zukunftsgerichtetheit der
Marke, die in der Regel durch eine Markenvision vorgegeben sein sollte, als absolut wesentlich fir die
Markenfiihrung. Beachtung sollte neben einer herausragenden Qualitat des Produktes bzw. der
Leistung per se aulerdem eine umfassende Mitarbeitereinbindung sowie einem gelungen

konzipierten visuellen Auftritt zukommen.

Die emotionale Ebene wird von Assoziationen der Zielgruppe, der Markentonalitdt sowie den
angesprochenen Markenwerten gebildet. Hier ist anzumerken, dass die Assoziationen nach einem
eigenstandigen, qualitativen oder quantitativen Forschungsbemulhen verlangen und eine detaillierte
Erforschung dieser Aspekte daher zu keinem Bestandteil der vorliegenden Diplomarbeit erwachsen

konnte.

Als Uberschneidungsfaktoren gilt es folgende Faktoren anzuflhren:
= Relevanz/Kundennutzen/Markenleistungen
Pragnanz: Fokussierung auf die Markenidee bzw. -personlichkeit
Differenzierung/Einzigartigkeit
Kontinuitat

¥y ¥ ¥ ¥

Kongruenz

Anhand der erstellten Markenportrats war es moglich, eine Darstellung der Berlcksichtigung der
genannten Faktoren bzw. Aussagen Uber die konkreten Realisierungszugange von Seiten der

jeweiligen Markenflihrungsinstanzen vorzunehmen.

Jeder einzelne, extrahierte Faktor wurde unter dem Licht jedes Untersuchungsobjektes einer

Beurteilung zugefiihrt um die tatsachliche Situation der alltdglichen Markenfiihrung zu erheben.

Dabei sind einige sehr interessante Aspekte deutlich geworden, die im Folgenden dargestellt werden

sollen.
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Zum einen erwies es sich interessant, wie hinsichtlich der Konzipierung des Corporate Designs
vorgegangen wird. RYANAIR verfolgt ein Werbeschema, das man angesichts des Geschaftsmodells
der Low-Cost verstehen, ja beinahe erwarten kann. Es werden auf scheinbar billigste Weise Anzeigen
geschalten, die jeglicher Farbverwendung entbehren und auch hinsichtlich des textlichen bzw.
visuellen Design konzeptionslos erscheinen. Aufgrund dieses Anti-Brand-Konzeptes vermutet der
Fluggast hinter den geschalteten Anzeigen ein Unternehmen, das eine strikie Kostenkontrolle als
Geschéaftsmotto verfolgt.

Im Gegensatz dazu, legen andere Unternehmen, die ebenfalls auf dem Low Cost Konzept beruhen,
grotes Augenmerk auf eine einheitliche und in sich stimmige Corporate Identity, aufgrund welcher
prima vista kein Low Cost Unternehmen impliziert wird.

Insbesondere SKY EUROPE, AIR BERLIN sowie GERMANWINGS sind als Marken zu nennen, die
ein absolut koharentes und konsistentes Erscheinungsbild verfolgen, das sehr detailbedacht
ausgearbeitet ist. Das Design beruht dabei auf sehr kraftvollen Corporate Colours.

Die Corporate Identity des Osterreichischen Vertreters dieses Unternehmenskonzeptes erweist sich
als chaotisch und ein wenig unstrukturiert, wenn auch in Ansatzen Tendenzen hinsichtlich eines

kongruenten Corporate Designs erkennbar sind.

Interessant sind einige der Mangel, die angesichts der Gestaltungsrichtlinien zu beanstanden sind,
und quasi als Anfangerfehler zu deklarieren sind.

So etwa hinsichtlich einer einheitlichen Logo-Verwendung, die sowohl von RYANAIR als auch von
SKY EUROPE missachtet wird.

Die Verwendung von Slogans zeichnet sich in der untersuchten Branche nicht durch grof3e Beliebtheit
aus. GERMANWINGS, RYANAIR sowie SKY EUROPE verwenden zu keinem Zeitpunkt Slogans. NIKI
bringt einen Slogan zwar zum Einsatz, dieser kennzeichnet sich allerdings durch inkonsistente
Verwendung. AIR BERLIN ist die einzige Marke, die einen Slogan einfilhrt und diesen auch konstant

in Verwendung hat.

Hinsichtlich der Namenswahl ist eine durchgangige Tendenz zu englischsprachigen Markennamen zu
konstituieren. Selbst NIKI, der einen Spitznamen als Unternehmensnamen auswahlt, verfallt
hinsichtlich der Erwahnung der Webpage im Zuge des Logos dem englischen Sprachgebrauch, indem
flyniki.com als Domain angegeben wird. Hier ist allerdings zu bedenken zu geben, dass dies mitunter
auch durch bereits vergebene Domainnamen mit bedingt wurde.

Alle Marken, auf3er NIKI, verwenden branchentypische Namenszusatze wie ,Air", ,Sky" sowie

»Wings“ um den Konsumenten eine Zuordnung des Unternehmens zu einer gegenstandlichen

Leistung und damit zu einer konkreten Branche zu ermdglichen.

Eine Betrachtung der Markennamen hinsichtlich der Tonleitern ihrer Vokale bringt das Ergebnis, dass
drei der finf untersuchten Markennamen auf der mittleren Klangebene beginnen und auf dem hellsten
Vokal enden. Dies sind AIR BERLIN, GERMANWINGS sowie RYANAIR. NIKI basiert rein auf dem
hellsten Vokal, wahrend SKY EUROPE einen hellen Anfang verzeichnet, dann aber in den dunklen

Klangbereich abfallt und ebendort endet.
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Die Betrachtung der Flugzeugdesigns bringt zum Vorschein, dass AIR BERLIN sowie

SKY EUROPE exakt zur Corporate Identity passende Lackierungen realisieren. GERMANWINGS
sowie NIKI durchbrechen die Corporate Colours ihrer Marken und kénnen kein eindeutig kongruentes
Flugzeugdesign aufweisen. RYANAIRS Lackierungen entsprechen zwar den Uniformen, dem Logo
sowie den Webauftritten, jedoch weist der visuelle Auftritt der Airline global betrachtet insofern
Schwachen auf, als dass die Gestaltung der Anzeigen nicht mit dem Design der Flieger

Ubereinstimmt.

Hinsichtlich der Uniformen ist festzustellen, dass diese bei allen Untersuchungsobjekten als
kongruent hinsichtlich der Corporate Identity zu beurteilen sind. Als einzige Ausnahme erweist sich

hier NIKI, dessen Farbgebung der Uniformen eklatant von den Corporate Colours abweicht.

Bezlglich der Webprésenzen ist zu konstatieren, dass GERMANWINGS, AIR BERLIN wie auch
SKY EUROPE ein der jeweiligen Corporate Identity adaquates Design verfolgen.
Wesentlich ist auflerdem, dass alle Untersuchungsobjekten bereits auf der Startseite ein Tool zum

Auffinden eines konkreten Fluges zur Verfugung stellen.

NIKI realisiert eine an und fiir sich Gbersichtliche und strukturierte Website, die nicht in der Tradition
des firmeneigenen Designschemas steht. Es gibt kein einziges Element der Anzeigenwerbung, das
hier ins Treffen gefiihrt wirde. Auch die Fliege, die als wesentliches Visual der Flieger auftaucht, sucht
man auf der Homepage vergebens.

Die mit Abstand am schlechtesten konzipierte Website ist jene von RYANAIR. Diese erscheint nicht
nur undbersichtlich und unstrukturiert, sondern ist auch mit Informationen sowie Farben Uberladen, so
dass ein Zurechtfinden nicht ohne Weiteres mdglich ist.

Interessanterweise ist bei allen Homepages eine Abbildung des Logos am linken oberen Seitenrand
zu konstatieren, womit der bevorzugten Blickrichtung des Rezipienten entsprochen wird.

RYANAIR weicht insofern davon ab, als die Marke auf eine Logoabbildung auf der Website verzichtet,

und lediglich den Namensschriftzug im linken Seiteneck prasentiert.

Bezlglich der Formatgestaltung lasst sich konstatieren, dass die Majoritdt der Anzeigen im
Hochformat gestaltet sind, dies insbesondere im Falle der Marken GERMANWINGS, NIKI und
RYANAIR. AIR BERLIN und SKY EUROPE verwenden vorwiegend querformatige Sujets.

Als Eyecatcher fungieren lberwiegend Headline sowie Visuals. Bei SKY EUROPE lasst sich der

Preis als vordergriindiger Eyecatcher konstatieren.
Die Gewichtung der Anzeigen erweist sich als relativ ausgewogen. Wahrend im Falle von AIR

BERLIN, NIKI sowie SKY EUROPE im Untersuchungszeitraum mehr Imageanzeigen Einsatz fanden,
Uberwiegt der Ankiindigungsfaktor der Anzeigen von GERMANWINGS sowie RYANAIR.
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Alle Unternehmen verwenden ausfuhrlichen Copytext und liefern dem Konsumenten detailreiche
Informationen rund um das angepriesene Angebot. Lediglich im Falle SKY EUROPES wird der
Copytext knapper gehalten.

Hinsichtlich der Visuals lasst sich feststellen, dass ausschliellich SKY EUROPE zur Ganze auf den
Einsatz von visuellem Material verzichtet. Bei GERMANWINGS sowie NIKI ist auf allen untersuchten
Anzeigen ein Visual vorzufinden. Bei AIR BERLIN sowie RYANAIR liegt der Einsatz von Visuals bei
50%.

Als verwendete Kontraste zeigen sich primar der Farb- sowie der Formkontrast. Im Falle von SKY
EUROPE tritt der Qualitatskontrast stark in den Vordergrund bzw. bei RYANAIR der

Quantitatskontrast.

Ein Aspekt, der noch einer vollstandigen Klarung in Bezug auf das Corporate Design entbehrt, aber
von hohem Erkenntnisinteresse ware, betrifft den Wiedererkennungswert der Anzeigen. Es erwiese
sich als spannend, dem Forschungsbegehren nachzugehen, wie hoch sich der
Wiedererkennungswert der einzelnen Airline-Marken gestaltet und die Feststellung zu treffen, ob sich

die Kommunikationsaussagen als austauschbar erweisen oder als einzigartig zu beurteilen sind.

Die zweite wichtige Erkenntnis dieser Arbeit betrifft die Handhabung des Kernelementes des
Marketings, des Preises.

Die Intention, den Endpreis eines Fluttickets moglichst gering zu halten, bestimmt wie in Kapitel 4.5.1.
gezeigt wurde, die gesamte Struktur der Unternehmensausrichtung. Nun erweist es sich als
interessant, inwiefern der Preis als konstituierendes Werbeelement herangezogen wird. Dazu lasst
sich konstatieren, dass insbesondere RYANAIR, SKY EUROPE und NIKI auf der preislichen
Markendimension aufbauen. Die bestimmende Wertebene der Anzeigenserien ist die materielle
Dimension. Hinsichtlich der tbrigen Untersuchungsobjekte lasst sich feststellen, dass auch hier der
Preis ein Fixelement der Anzeigen ausmacht, dieser aber nicht in vergleichbarer Weise unerlasslich
an vorderster Front agiert.

AIR BERLN schaltet B2B-Werbeanzeigen, welche die preisliche Dimension ganzlich aufl’er Acht
lassen und auf Komfort und Service sowie den Flugplan abzielen. GERMANWINGS integriert die
Erwahnung der kostengiinstigen Tickets ebenfalls in den Anzeigen, jedoch dreht sich die Anzeige
nicht in erster Linie um den Preis, sondern baut auf dem Service, dem Preis-Leistungs-Verhaltnis oder
der Destination auf.

So mag zwar als Hauptverkaufsargument vordergriindig der niedrige Ticketpreis erscheinen, doch bei
genauerer Betrachtung erkennt man, dass Low-Cost nicht gleich Low-Cost ist. Sdmtliche Mitbewerber
bieten billige Tickets bei einer gleichen oder &hnlichen Flugzeugdflotte an. Da mittlerweile auch auf
diesem Markt ausreichend Konkurrenzmarken zur Auswahl stehen, muss eine Marke abseits des

gunstigen Ticketpreises weitere Elemente schaffen, um den Fluggast fir sich zu gewinnen.

-254-



VIII. Schlussbetrachtung

Dies wird erreicht, indem ein gelungenes Preis-Leistungs-Verhéltnis propagiert oder ein kostenfreier
On-Bord-Service beibehalten wird. Auch die angesprochenen Wertebenen spielen hier eine
wesentliche Rolle. Dabei lasst sich erkennen, dass die kulturelle ebenso wie die erlebnisorientierte
Perspektive eminente Faktoren darstellen.

Auflerdem kam zum Vorschein, wie zwei der untersuchten Airlines rund um ihre Marke eine
Erlebniswelt schaffen um ihre Leistung von der Konkurrenz zu differenzieren und einen einzigartigen
Zugang zu realisieren. Es werden hierzu die Besonderheiten und Unterhaltungselemente der
angeflogenen Stadte verwendet um Bilder in den Kdpfen der potentiellen Passagiere zu bilden. Die
Marken verwenden daher jeweils konkrete Stadte fur ihre Erlebniswelten. Dies wird insbesondere bei
SKY EUROPE und NIKI deutlich.

Fir Airlines spielen Charakteristika von Sicherheit, Vertrauen und Sympathie eine entscheidende
Rolle im Kaufentscheidungsprozess. Der Kunde muss eine positive Geflihlswelt gegentber einer
Airline haben um sich fir diese zu entscheiden.

Dennoch werden durch die Werbemalinahmen niemals Faktoren hinsichtlich technischer Kompetenz
oder Sicherheit angesprochen. Dies wird als gegeben vorausgesetzt. Als Kernkompetenzen werden
Kultur, umfangreicher Flugplan sowie Bordservice ins Treffen geflhrt.

Interessanterweise spielen auch Faktoren wie Plnktlichkeit oder eine moderne Flotte keine Rolle
innerhalb der Anzeigenwerbung.

Den Fakt einer modernen Flotte integriert lediglich SKY EUROPE in seinen Anzeigen, indem ein Logo
am unteren linken Anzeigeneck abgebildet wird, das auf die jlingste europaische Flotte verweist. Von
den Ubrigen Marken wird von einem derartigen Vorgehen Abstand genommen. Dies geschieht
vermutlich aus dem Bestreben heraus, mdglichst keine sensitiven kognitiv-verankerten Faktoren

anzusprechen, die unter Umstanden Bedenken hinsichtlich einer Flugreise auslésen kénnten.

Hinsichtlich des Kommunikationsstiles ist insbesondere im Vergleich zwischen AIR BERLIN bzw. NIKI
und RYANAIR ein frappanter Unterschied festzustellen. Wahrend RYANAIR in einem &aufRerst
robusten, ja fast erbarmungslos wirkenden Stil kommuniziert, beeindrucken AIR BERLIN und NIKI mit
Freundlichkeit und Ehrlichkeit um die Nahe zum Kunden zu unterstreichen. NIKI positioniert sich
dariber als familienfreundlich. AIR BERLIN sowie NIKI stellen eine 24-stindig verfligbare
Kundenhotline zur Verfugung, die bei samtlichen Fragen rund um Unternehmensleistungen behilflich

ist.

Resumierend lasst sich bezliglich des Werbestils festhalten, dass die untersuchten Airlines trotz eines
mehr oder weniger identen Geschaftskonzeptes unterschiedliche Werbezugange verfolgen, die auf

einem vollig differenten Kommunikationszugang basieren.

Die vorliegende Arbeit ist in hohem Ausmalie modellhaftem Arbeiten verhaftet um empirische Validitat
sicherzustellen. Es wurden unterschiedliche Modelle miteinbezogen und als forschungsleitend
herangezogen. Diese Vorgehensweise ermoglichte es, viele verschiedene Einzelfaktoren zu

berlcksichtigen und in die Untersuchungsergebnisse mit einflie3en zu lassen.
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Folgende Modelle wurden im Rahmen dieser Diplomarbeit zur Erkenntnisgewinnung herangezogen:

e das sprachlich orientierte Modell der Impression-Management-Techniken nach PETRAS
und BAZIL

o das Semiometrie-Modell nach STEINER zur Beurteilung der Wertedimensionen

e das Modell der Tonleitern in Bezug auf Vokale nach SCHAFFER

e das Modell der Blickverlaufe nach BOLEN um eine Beurteilung hinsichtlich des Einsatzes
von Eyecatchern im Zuge der Analysebdgen vorzunehmen

e das Markenpersonlichkeitsmodell nach AAKER

Es seien an dieser Stelle noch einige Uberlegungen hinsichtlich des Interpretationsvorganges
angestellt.

Es zeigte sich im Verlauf des Forschungsprozesses, dass sich trotz der generellen Intention einer
intersubjektiven Analyse der Anzeigen, die eine Entwicklung des Anzeigeanalysebogens bedingte,
Schwierigkeiten hinsichtlich einer adaquaten und unwiderruflichen Zuordnung von Analysekategorien
zeigten. Insbesondere bei der sprachlichen Interpretation sowie der Analyse der Wertebenen zeigte
sich, dass diese weder einen Anspruch auf Vollstandigkeit erheben kdnnen, noch als ausschlieRlich

Gliltige zu beurteilen ist.

Festzustellen ist, dass sich unter Bezugnahme auf die vorgenommene Zuordnung von
(Werte-) Kategorien hinsichtlich einzelner Punkte sicherlich Diskussionsmdglichkeiten eréffnen, die

Grundtendenz einer Marke sehr wohl intersubjektiv erfasst werden konnte.

Die eigene Sichtweise und der personliche Interpretationszugang flihren zu dem hier offen gelegten
Ergebnis. Es handelt sich um eine sehr sensitive Materie, das heiflt, es gibt einen grolRen Raum an
Entscheidungsfreiheit, so dass das vorliegende Ergebnis keinesfalls als einzig glltiges und
abgeschlossenes Produkt angesehen werden darf. Vielmehr soll es Anlass zu Diskussion und

weiteren Forschungen bieten.
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8.2  Zukunftsentwicklungen des Luftfahrtmarktes

In der Literatur herrscht hinsichtlich Prognosen Gber die Zukunftsentwicklung der Luftfahrtbranche eine
einhellige Meinung dariber, dass sich langfristig zwei bis drei grof3e Billigairlines herausbilden, die
hdchst wahrscheinlich durch Allianzen sowie aus Mergers von mehreren kleineren Unternehmen

entstehen werden.

Die Markte werden weiter unter der Kosten- und Preispyramide achzen und verstarkt darauf
Augenmerk legen mussen, sich rechtzeitig um Wettbewerbsvorteile zu bemihen um im
Kundenkontakt flhrend zu bleiben. Ein entsprechendes Relationship-Management wird daher in

starkerem MalRe und wesentlich detaillierter verfolgt werden mussen.

In Ansatzen bereits ersichtlich ist eine Expansion der Billigairlines auch hinsichtlich langerer Routen
erkennbar. Dazu sei etwa AIR BERLIN genannt, in deren Sommer-Flugplan auch nordamerikanische
Destinationen ausfindig zu machen sind.

Die Stimmen bezuglich Langstrecken-Angeboten von Low Cost Carriern erweisen sich als ambivalent.
Beschrankungen, die LCCs ihren Passagieren auf Kurzstrecken auferlegen, lassen sich dergestalt
nicht auf lange Flugzeiten umlegen, wie etwa eine Gepéacksbeschrankung auf 25 kg, der Verzicht auf
Verpflegung, eine enge Bestuhlung der Flugzeuge etc. Die Zukunft wird weisen, ob sich dieser Trend

wirklich als erfolgreich etablieren kann.

Bis 2026 soll der Passagier-Verkehr um 4,9 % jahrlich zunehmen. Die Zahl der angebotenen

Frequenzen wird sich, den Prognosen zufolge, verdoppeln (Airbus Forecast 2007, S. 6).

Dieser stark zunehmende Luftverkehr bedeutet entsprechende Herausforderungen an die Infrastruktur

von Flughafen sowie Fluglberwachungseinrichtungen.

Zum derzeitigen Zeitpunkt agieren mehr als einhundert Low Cost Carrier aufgeteilt auf den gesamten
Globus. Diese machen 20 % des gesamten Marktes hinsichtlich der von ihnen offerierten Sitzplatze
aus. Westeuropaische Unternehmen in dieser Sparte sind stark im Wachstum begriffen, ebenso wie
der asiatische Markt, der von 5 % mit weniger als zehn Airlines im Jahr 2004 auf 43 Unternehmen mit
12 % bis 2007 angewachsen ist. Bis 2026, so die Prognosen, soll der asiatische Verkehr 31 % des

gesamten Weltverkehrs ausmachen (Airbus Forecast 2007, S. 43).

Sicher ist jedoch, dass die Nachfrage nach Flugreisen keineswegs so rasant wachst, wie die Flotten
der Airlines. Fur die nachsten Jahre bestehen neben 350 Optionen, etwa 330 Flugzeugbestellungen
von Low Cost Airlines. Damit werden die verfligbaren Kapazitdten weit Gber der Nachfragequote

liegen. Prognosen zufolge gibt es im Jahr 2010 36 Millionen Sitzplatze zu viel.

Weiters werden externe Faktoren, wie eine Erhéhung der Kerosinpreise sowie Emissionsauflagen zu

einem Anstieg des Kostendruckes von Low Cost Airlines beitragen.
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Was die Zukunftsentwicklungen des Marken-Designs anbelangt, so sei auf gesellschaftliche
Entwicklungen hingewiesen, welche eine grundlegende Erosion der Altersstruktur der Gesellschaft
nach sich ziehen wird und damit eine zunehmende Ausrichtung auf die Wiinsche und Bedurfnisse der
alteren Personen erforderlich macht. Dies vollzieht sich vor dem Hintergrund eines zunehmend
modernisierten  Wertekonstrukts, welches besonders  Anderungen im  Bereich  der
Lebensraumgestaltung sowie der familiaren Strukturen mit sich bringt, und damit eine Modifikation

wesentlicher Faktoren hinsichtlich Kaufentscheidungen bewirkt.

Hinzu tritt der Trend zu kontinuierlich steigender Forderung nach emotionaler Sensualitat.
LINXWEILER erkennt das Entstehen einer ,Erkenntnisgesellschaft’. Kennzeichen dieser neuen
gesellschaftlichen Entwicklung ist das Streben nach echten, unverfalschten, asthetisch-kulturell und
ethisch-ideell gepragten Waren um eine Differenzierung in der Wahrnehmung von Sinnesreizen zu
erreichen (MTP e.V. Alumni (Hrsg.)/Linxweiler 2004, S. 101).

Interessant zu erwdhnen ist auch der Trend in Richtung Individualisierung, so dass zunehmend
Unternehmen fur Dienstreisen der hdéheren Management-Ebene kleinere Flieger, so genannte
Business Jets mit einer Sitzkonfiguration bis etwa 20 Personen in Anspruch nehmen. Dies kann sich
einerseits vollziehen iber ein Chartermodell, so dass der betreffende Geschéaftsreisende einen Flieger
fur die gewlinschte Reise bucht. Eine andere Variante bedient sich innovativer und glinstiger
Teilhabermodelle, so dass der Kunde Eigentumsanteile an einem Flieger erwirbt und diesen in
Abstimmungen mit den Ubrigen Teilhabern fur seine privaten und/oder geschéftlichen Zwecke nutzen

kann.

Die Flugbranche ist ein lebendiges und sich kontinuierlich wandelndes Umfeld, deren zukinftigen

wirtschaftlichen sowie technischen Entwicklungen mit Spannung erwartet werden duirfen.
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Abstract - deutsch

ABSTRACT

Die vorliegende Diplomarbeit widmet sich einer umfassenden qualitativen Analyse der
Markenkommunikation  jener Billigairlines (Low-Cost-Airlines), deren in d&sterreichischen
Tageszeitungen sowie Magazinen geschaltete Anzeigen vom &sterreichischen FOCUS-Institut erfasst
sind. Als Untersuchungszeitraum wurde die Spanne Januar bis Oktober 2008 definiert.

Als Untersuchungsobjekte fanden AIR BERLIN, GERMANWINGS, NIKI, RYANAIR sowie
SKY EUROPE Berlcksichtigung.

Die zu beantwortenden Forschungsfragen beschaftigten sich mit dem Fokus der
Markenkommunikation, den im Zuge der Anzeigen angesprochenen Wertedimensionen, den
Gemeinsamkeiten zwischen den Marken sowie dem wesentlichen Unterschied zu anderen

wirtschaftlichen Bereichen.

Zielsetzung des empirischen Forschungszuganges lag auf der Aufschlisselung der den Anzeigen
zugrundeliegenden Gestaltungsprinzipien sowie die darin angesprochenen Wertebenen. Zusammen
mit Reflektionen Uber die strategischen Markenkommunikationsfaktoren (Markenname, Slogan, Logo,
Corporate Colours, Flugzeuglackierung, Uniformierung des Flugpersonals, Webprasenz) lag die
Intention auf der Erstellung umfassender, unternehmensspezifischer Erdrterungen hinsichtlich der

realisierten Markenkommunikation der einzelnen Low-Cost-Airlines.

Um eine intersubjektive Operationalisierung der Anzeigenanalyse zu gewahrleisten, wurde mit einem
Analysebogen gearbeitet, der Kategorien hinsichtlich der eingesetzten Kontraste und Visuals, dem
Aufbau, der farblichen Gestaltung und der Platzierung des Logos ebenso beinhaltet wie die
sprachliche Dimension und die Werteorientierung der Anzeigen. Die mittels dieses Zuganges
erhobenen Ergebnisse flossen schlieRlich in die Darstellung der Markenidentitat der individuellen

Unternehmen mit ein.

Um eine empirische Validitat sicherzustellen, zog die vorliegende Arbeit unterschiedliche
Arbeitsmodelle heran um eine moglichst vielfaltige Bandbreite an unterschiedlichen Einzelfaktoren zu
bertcksichtigen. Im Zuge der Anzeigenanalyse kam hierbei das sprachlich orientierte Modell der
Impression-Management-Techniken nach PETRAS und BAZIL ebenso zum Einsatz wie das
Semiometrie-Modell nach STEINER um eine Beurteilung der den Anzeigen zugrunde liegenden

Wertedimensionen zu ermoglichen.

Zum Zwecke einer Beurteilung der generierten Ergebnisse hinsichtlich der unternehmenseigenen
Markenkommunikation wurde ein Erfolgsfaktorenmodell generiert um eine Bewertung der
Markenfluihrungsprozesse zu ermdglichen und gleichzeitig Verbesserungspotentiale aufzusplren.
Dieses Forschungsbestreben wurde mittels eines Vergleiches von Markenmodelle aus Literatur sowie
Praxis realisiert. Dieser Prozess erlaubte es jene Faktoren aus den Modellen zu extrahieren, die als

konstituierend fir eine erfolgreiche Markenfliihrung anzusehen sind.
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Es wurden dabei drei Gruppen von Faktoren ausfindig gemacht: zum Einen existieren Faktoren auf
der formalen Ebene der Markenkommunikation, zum Anderen Aspekte auf emotionaler Ebene.
Weiters flieRen Faktoren mit ein, die fir eine ausschlieflliche Zuordnung nicht geeignet sind und

dementsprechend nach einer Definition als Uberschneidungsfaktoren verlangen.

Anhand der erstellten Markenportrats wurde vor dem Hintergrund der extrahierten Erfolgsfaktoren
erhoben, ob und in welchem Ausmall die propagierten, erfolgsversprechenden Aspekte eine
Berucksichtigung von Seiten der Untersuchungsobjekte erfahren. So konnten Aussagen uUber die

konkreten Realisierungszugange der einzelnen Marken getroffen werden.

Deutlich wurde dabei, welchen Zugang die unterschiedlichen Marken hinsichtlich der Konzipierung der
Corporate Identity pflegen. Wahrend von der Marke RYANAIR die Strategie des Anti-Brandings
verfolgt wird, das heildt, dass auf scheinbar kostenglinstigste Weise Markenaktionen beworben
werden, widmen sich die Ubrigen Anbieter einer durchaus durchdachten, koharenten und detailreichen
Konzipierung des Markenauftrittes. Auf besonders gelungene Weise agieren diesbezlglich SKY
EUROPE, AIR BERLIN sowie GERMANWINGS, die ein sehr detailbedachtes und konsistentes
Erscheinungsbild verfolgen.

Die Corporate Identity des Osterreichischen Vertreters NIKI erweist sich als marginal unstrukturiert.
Doch zeigen sich bei allen Marken, allerdings in unterschiedlichem Ausmalie, Schwachen in der
Markenflhrung bzw. der visuellen Abstimmung der Einzelelemente.

Interessant hierbei sind vor allem simpel erscheinende Mangel, die sich hinsichtlich der
Gestaltungsrichtlinien ergeben, wie eine einheitliche Logo-Verwendung oder die Verwendung von

Slogans.

Eine weitere eminente Erkenntnis betrifft das Kernelement des Marketings, namlich den Preis.

Die gesamte Struktur der Unternehmensausrichtung des gegensténdlichen Wirtschaftssektors der
Low-Cost-Unternehmen fokussiert auf dem geringst moglichen Preis fiir Flugtickets. Damit wird der
Preis zu einem konstituierenden Element der WerbemalRnahmen. Insbesondere RYANAIRs
WerbemalRnahmen beruhen ausschlieBlich auf der preislichen Dimension, wahrend die anderen
Marken darlber hinaus versuchen, eine Ansprache unterschiedlicher Wertebenen zu erzielen bzw. ein

Markenerlebnis zu liefern.

Interessanterweise wird von den Werbeanzeigen so gut wie keine Bildkommunikation verwendet.
Visuals finden nur sehr sporadisch Einsatz, und dann lediglich in neutral gehaltene Abbildungen,

zumeist von Flight Attendants.
Schlussfolgernd Iasst sich feststellen, dass das ins Treffen geflhrte, bislang von Seiten der

Kommunikationswissenschaft vernachlassigte Untersuchungsfeld der Luftfahrt als eminente Branche

von Markenkommunikation zu beachten ist.
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ABSTRACT

This research paper is devoted to an overall analysis of brand communication of five European low
cost airlines. The focused brands are defined as those, which have pursued publishing in Austrian
newspapers and magazines from January to October 2008 and have been captured of the Austrian
market research institute FOCUS. The analyzed airlines are AIR BERLIN, GERMANWINGS, NIKI,
RYANAIR and SKY EUROPE.

The core research intentions to be followed throughout this work are to detect the main issues of
brand communication in general as well as the essential value dimensions underlying the
advertisements to uncover similarities between the brands as well as to seek the substantial

differences to other branches of industry.

The intention of the empirical research persists to determine the used strategic brand communication
factors such as brand names, slogans, logos, corporate colours, aircraft paintings, uniforms of the
cabin crew and website compositions in order to come up with accurate and extensive

company-specific summaries.

To ensure an intersubjective operationalisation of the advertising analysis, an analyzing sheet was
carried out comprising categories concerning contrasts and visuals, the colour design, the positioning
of the logo as well as the verbal dimensions and the value orientations of the advertisements. All those

findings are about to be components of the brand identity description of the individual brands.

In the endeavour to achieve empirical validity, theoretical models were used as it comes to the verbal
level of the advertisements as well as the identification of value levels.

Applied have been the Impression-Management-Strategies by PETRAS and BAZIL and the
semiometric-model of STEINER.

To evaluate the results of the company-specific details, a model of pivotal elements for brand success
was generated in order to examine the brand processes and to detect potentials for ameliorations.
The model was realized through a comparison of several branding approaches within literature and
praxis. This process allowed extracting factors from the models which seemed to have vital influences
on successful and efficient brand management processes.

Three groups of factors could be detected. On the one hand there are formal factors as well as
emotional aspects; on the other hand there are components which cannot be distributed to either of

these sectors because of their mixed nature. So they form a third section.
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In view of these factors, the brand portraits have been discussed. It has been examined whether these
amount of factors have been guidelines for the conception of the brand management processes.
This process gave the feasibility to draw conclusions about the realized brand approaches of the

individual brands.

The research has a keen interest on how the low cost airlines are coping with their concepts
concerning corporate identity. Whereas RYANAIR is applying a pragmatic strategy of anti-brand, what
means that they obviously do not follow accurate and meticulously designed advertisements to show
the customer, that the company do not spend fortunes on expensive design schemes, other low cost
carriers dedicate their brand management to a consistent appearance that seeks to offer the
passenger a unique brand experience. Positive examples for thoroughly remarkable appearances are
SKY EUROPE, AIR BERLIN as well as GERMANWINGS. Concerning the Austrian company NIKI, the
corporate design lacks perfect congruency. There are numerous scarcities to detect.

Generally spoken, there are little deficiencies to observe within all mentioned brands albeit most of

them are simple deficits like an inconsistent use of logo and/or slogan.

Furthermore this research dealt with the price dimension within the advertisements as the company’s
focus lay on the lowest possible prices for the costumer. This entails that the advertisements are
becoming cynosures through the price dimension. Particularly, RYANAIRS promotional efforts are
converging over the ticket prices, while other brands endeavour to establish and value dimensions in

order to deliver a wholistic brand experience.

Additionally, the research has shown that visual communication is of no importance at all for the
advertisement designs. Visuals are rarely used; those which become an element of advertisements

are of a neutral assertion showing mostly flight attendants.
Concluding, it can be observed that the branding process of low cost airlines is different to those of

other industrial branches and that this particular research field is absolutely elucidating as it comes to

brand behavior and corporate identity design.
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A1l Marktibersicht

Es soll nachfolgend ein kurzer Uberblick tber die Entwicklungsgeschichte der analysierten

Unternehmen folgen, der allerdings nicht als umfassende biografische Erlduterung, sondern als

Kurzdarstellung der wesentlichsten Hohepunkte des Markenaufbaus zu verstehen ist.

AIR BERLIN

Historischer Abriss

AIR BERLIN ist in Deutschland die zweitgrofite
Fluggesellschaft. lhre Grindung 1978 erfolgte
durch den ehemaligen PanAm-Kapitan Kim
LUNDGREN. Er mietete eine Boeing 707 in
Oregon und bot Fliige nach Palma de Mallorca
sowie einige US-interne Flige an. Nach dem
Besatzungsende von Berlin 1990 machte
LUNDGREN sich auf die Suche nach
Mehrheitsgesellschaftern, wodurch 1991 die
Umwandlung zur AIR BERLIN GmbH & Co
LuftverkehrsKG erfolgte. 2004 (bernahm AIR
BERLIN eine 24%ige
Osterreichischen Flugunternehmen NIKI.

Mit 30. 11. 2008 wurde die DBA, eine deutsche
Tochtergesellschaft von BRITISH AIRWAYS,
welche im August 2006 von AIR BERLIN
ubernommen worden war, eliminiert. Das Ende
der LTU, welche Anfang 2007 zur AIR BERLIN

im  Sommer 2008

Beteiligung am

Group stie®, wurde

eingeleitet.

Umsatz 2008

3, 8 Milliarden Euro

Flotte

Gesamt: 124 Flugzeuge

54 Airbus
(8 Airbus 319, 30 Airbus 320, 4 Airbus 321, 9
Airbus 330-200, 3 Airbus 330-300)

62 Boeing
(10 Boeing 737-300, 12 Boeing 737-700, 37
Boeing 737-800, 2 Boeing 757-200, 1 Boeing
767-300ER)

8 Fokker
(8 Fokker 100)

Anzahl der Mitarbeiter
7.816

Passagierzahl (2008)
~ 28,6 Millionen

Tabelle A-1: Ubersicht (iber Unternehmensdaten von AIR BERLIN. Quellen: eigene Darstellung, Unternehmens-Homepage
[4.3.2008], Air Berlin Magazin 06/07 2008, S. 56 f.; Bosch 2007, S. 30 ff.; Presseecho 2009, o.S.
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GERMANWINGS

Historischer Abriss Flotte

Die Griindung erfolgte 2002 als Gesamt: 25 Flugzeuge
Tochtergesellschaft der EUROWINGS

Luftverkehrs AG, welche zu 49 % im Eigentum

der Deutschen LUFTHANSA steht. 25 Airbus
EUROWINGS hat mit 1. Januar 2009 seine (25 Airbus 319)
Anteile an LUFTHANSA abgetreten. Diese fuhrt

seither die Low Cost Airline.

Umsatz 2008 Anzahl der Mitarbeiter
1.033
660 Millionen Euro
Passagierzahl (2007)
~ 7,6 Millionen

Tabelle A-2: Ubersicht (iber Unternehmensdaten von GERMANWINGS. Quellen: eigene Darstellung, Unternehmens-
Homepage [4.3.2008]; (0.V.) KURIER ONLINE 2009, 0.S.

NIKI

Historischer Abriss Flotte

Die Grundung erfolgte 2003 durch den Gesamt: 9 Flugzeuge
ehemaligen Formel1-Fahrer und Grinder der

Lauda Air. LAUDA ubernahm Ende 2003 die

Osterreichische Tochtergesellschaft von AERO 9 Airbus

LLOYD und etablierte daraus NIKI. Anfang 2004 (2 Airbus 319, 6 Airbus 329, 1 Airbus 321)
wurde die Allianz mit AIR BERLIN eingegangen.

Umsatz 2008 Anzahl der Mitarbeiter
350
229 Millionen Euro
Passagierzahl (2008)

~ 2,1 Millionen

Tabelle A-3: Ubersicht Giber Unternehmensdaten von NIKI. Quellen: eigene Darstellung, Unternehmens-Homepage [4.3.2008].
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RYANAIR

Historischer Abriss

Die Grindung folgte 1985 durch die Familie
RYAN. Das Unternehmen begann mit der Route
London Gatwick nach Waterford (Stidost-Irland).
Ein Jahr spater kam Dublin-London hinzu. 1987
erhielt das Unternehmen sine  ersten
Jetflugzeuge und erweiterte das Angebot auf 15
Routen. Durch den machtigen Konkurrenten
BRITISH AIRWAYS geriet RYANAIR tief in rote
Zahlen, wodurch eine Restrukturierung des
Firmenkonzeptes erfolgte. RYANAIR (bernahm
das Billigflugkonzept nach dem Vorbild der
amerikanischen =~ SOUTHWEST  AIRLINES.
Airline. 1991 konnte damit erstmals schwarze
Zahlen verzeichnet werden. Das Unternehmen
setzte nur noch Boeings 737 ein und erweiterte
kontinuierliche das Streckennetz. 1997 erfolgte
die Umwandlung in eine Aktiengesellschaft, die
an der Bodrse in Dublin sowie im NASDAQ
notieren.

RYNAIR war als erste Low Cost Airline am
deutschen Markt tatig. Sie nahm 2002 in Hahn
den Flugbetrieb auf.

Umsatz 2008

2,7 Milliarden Euro

Flotte

Gesamt: 155 Flugzeuge

155 Boeing
(155 Boeing 737-800)

Anzahl der Mitarbeiter
5.262

Passagierzahl (2008)
~ 50,9 Millionen

Tabelle A-4: Ubersicht (iber Unternehmensdaten von RYANAIR. Quellen: eigene Darstellung, Unternehmens-Homepage

[4.3.2009].
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SKY EUROPE

Historischer Abriss Flotte

Gesamt: 15 Flugzeuge
Die Grindung des Unternehmens erfolgte im
Jahr 2001, der Flugbetrieb wurde am 13.02.2002

aufgenommen. Seit 27. 09. 2005 ist das 15 Boeing
Unternehmen an der Bérse notiert. (15 Boeing 737-700)
Umsatz Anzahl der Mitarbeiter
630 Millionen Euro 697

Passagierzahl (2008)
3,7 Millionen

Tabelle A-5: Ubersicht iber Unternehmensdaten von SKY EUROPE. Quellen: eigene Darstellung, Unternehmens-Homepage
[4.3.2008]; Himmelbauer 2009, o.S.
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A 2 14 Wertefelder des Semiometrie-Modells nach STEINER

Familiares Wertefeld:

Als Basis des menschlichen Zusammenlebens wird das soziale Konstrukt der Familie
angesehen. Innerhalb der sozialen Einheit der Familie kénnen Werte wie Stabilitat, Frieden
und Geborgenheit realisiert werden.

Charakteristische Begriffe: Kindheit, Familie, Heirat, Geburt, mutterlich, Geduld, Sanftheit, alt

werden, Mut und Friede.

Soziales Wertefeld:

Dieses Wertefeld ist gekennzeichnet durch ein harmonisches Miteinander innerhalb der
Gemeinschaft, welche durch vertrauensgepréagte Beziehungen gegenseitige Hilfe und Akte der
Solidaritat Wirklichkeit werden lassen.

Charakteristische Begriffe: Frohlichkeit, Treue, Freundschaft, miteinander, Vertrauen,

Zuneigung, lachen, heilen, beschiitzen, ehrlich.

Religioses Wertefeld:

Im Mittelpunkt stehen der Glaube sowie Gott und die damit verbundenen Rituale und

moralischen Werthaltungen.

Charakteristische Begriffe: Gott, Glaube, heilig, Priester, Schopfer, anbeten, Seele,

barmherzig, bewundern, ewig.

Materielles Wertefeld:

Im Mittelpunkt stehen Besitz, Konsum und finanzielle Absicherung. Wohlstand und materieller

Eigentum stehen im Fokus der Anstrengungen und sollen Prestige und Status sicherstellen.

Charakteristische Begriffe: Reichtum, Gold, Geld, Eigentum, Schmuckstick, kaufen, Eleganz,

Mode, wertvoll, Ruhm.

Vertraumtes Wertefeld:

Charakteristisch hierfiir sind eine positiv-verklarte Einstellung sowie der Ausrichtung am
Individualismus. Das Streben nach einem Leben im Einklang mit der Natur ist ebenfalls ein
wesentlicher Aspekt.

Charakteristische Begriffe: Ozean, Insel, Wasser, schwimmen, Mond, Tier, Spiel, Baum, Strom,

traumen.
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Lustorientiertes Wertefeld:

Dieses Wertefeld bringt das Streben nach Hedonismus und damit die Suche nach kérperlich-

sinnlichen Erlebnissen.

Charakteristische Begriffe: intim, das Sexuelle, verfiihren, Nacktheit, lustvoll, Verlangen,

Zartlichkeit, mannlich, sinnlich, Liebkosung.

Erlebnisorientiertes Wertefeld:

Damit wird die Orientierung an Abenteuerlust und Annahme von Herausforderungen
beschrieben und das damit verbundene Streben nach starken emotionalen Erfahrungen.

Charakteristische Begriffe: Abenteuer, wild, Geschwindigkeit, Gewitter, Anstrengung, Gipfel,
Berg, hochklettern, Wiste, Feuer.

Kulturelles Wertefeld:

Dieses Wertefeld beschreibt die Lust an intellektueller Tatigkeit verbunden unter anderem mit
Freude an Theater, Kunst und Literatur. Betont wird dariiberhinaus das Bestehen einer

zustimmenden Einstellung zu Ritualen und Symbolen.

Charakteristische Begriffe: Kunst, Theater, Poesie, Buch, Musik, Lebenskiinstler, Leichtigkeit,

Zeremonie, souveran, nachdenken.

Rationales Wertefeld:

Fokus liegt auf visuellen, haptischen Eindriicken sowie auf der Méglichkeit des Messens und

Beweisens. Das Wertefeld ist ausgerichtet an objektiv iberprifbaren Kriterien.

Charakteristische Worter: Wissenschaft, Forscher, Logik, Erfinder, Erbauer, Industrie,

produzieren, Handel, konkret, Prazision

Kritisches Wertefeld:

Im Mittelpunkt stehen die Reflexion und das Abwéagen von Entscheidungsmdglichkeiten.
Weiterer Aspekt ist eine selbstbewusste Weltsicht sowie ein positive Beziehung hinsichtlich
Zweifel, Misstrauen und Distanz.

Charakteristische Worter: Misstrauen, Zweifel, Fehler, Angst, Leere, kritisieren, hartnackig,
Gefahr, Aufstand, Schrei.
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Dominantes Wertefeld:

Gesellschaftliche Hierarchien spielen hier eine essentielle Rolle. Es geht um Machtstreben

versus die Fahigkeit zur Unterordnung.

Charakteristische Begriffe: Beherrschen, befehlen, Macht, strafen, verbieten, List, gehorchen,

erobern, Maske, eigenwillig.

Kampferisches Wertefeld:

Das Aufbrechen von veralteten Strukturen und die Intention zur Veranderung. Kennzeichnet
sich durch eine offensive und konfliktfreudige Verhaltenseinstellung.

Charakteristische Begriffe: Soldat, Gewehr, Krieg, Rlstung, Jagd, angreifen, Mauer, Elite,

Sieg, metallisch.

Pflichtbewusstes Wertefeld:

Im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit stehen in diesem Wertefeld Eigenschaften der Pflichttreue,
Disziplin, Tichtigkeit und Arbeitsmoral unter gleichzeitiger Beibehaltung einer gesunden
Bescheidenheit. Die Grundhaltung ist als der bestehenden Ordnung gegeniiber positiv

gesinnt, einzustufen.

Charakteristische Begriffe: Disziplin, Gesetz, Arbeit, tiichtig, Schule, schreiben, unterrichten,

sparen, Vernunft, Regel

Traditionsverbundenes Wertefeld:

Aus der Tradition abgeleiteten Werteinstellungen tber Ehre, Moral, Standhaftigkeit,

Heimatliebe stehen im Mittelpunkt des Fokus.

Charakteristische Begriffe: Vaterland, Tradition, Ehre, Moral, Gerechtigkeit, Vorsicht, Reinheit,

Standhaftigkeit, Vollkommenheit, Respekt.
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A 3 Printsujets AIR BERLIN & Analysetabellen

,Hallo Bernd,
mal wieder Lust
auf den Chinesen
um die Ecke?*

,Hallo Bernd,
mal wieder Lust auf den Chinesen
um die Ecke?"
Peking

319 € Peking a6 19 €

ShOﬂghOi One-Way-Komplettprels

g 329 € inkl. Service und Meilen

o et ot

&oirberlincom @Qirberlin_com
Genau deine Airline.

Genau deine Airline.
AB 1 AB 2

LLiebe Hildegard,
hast du nicht noch
einen Koffer in Ber(in?*

LAlso, ein Super-Service ist
mir schon extrem wichtig.
Genau wie lhren Kunden.”

Wien -
Berlin mu

@oirberlin °b29 €

u deine Airline.
@ airberlincom

Genau deine Airline.

AB 3 AB 4

Zu vielen Zielen
in Deutschland
und Europa:

2 Tickets buchen,

nur l ﬁghlen! Wien s Be fli N (xv
' ab 29 €

One-Way-Kompletiprels inkL. Service und Meilen

.Liebe Hildegard, hast du nicht
noch einen Koffer in Berlin?“

Zum Beispiel nach Dilsseldorf, Mailand, Moskau,
Paris und Zirich.

Buchungen: bis 14.02.2008 nur unter
airberlin.com/2forl
Reisezeitraum: April und Mal 2008

airberlincom

Your Airline.

& airberlincom

Your Airline.

AB 5 AB 6
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.Liebe Hildegard,
hast du nicht noch einen Eine bunte Mischun
: Koffer in Berlin?* » - 9 ;
sage ich dir:
Kunst, Kultur und Karneval .

Berlin oo Disseldorf -
ab 29€ ab29€

One-Way-Komplettpreis
inkL Service und Meilen

inkL Service und Mellen

airberlincom

Your Airline.

@oirberlincom
Your Airline.

AB 7 AB 8

-Konfuzius sagt:
Lebe lang und reise weitl*

Von Wien:

Peking . 319€
Shanghai«»329¢

U @ A

airberlincom

Your Airline.

AB 9

.Ich zaéhl erst gar nicht die
Sonnenstunden — ich genieBe sie einfach.

Volos . 89€ B

Pt i il irberlincom

e ogneaicioulemgr Your Airline.

AB 10

2 Tickets buchen,
nur 1 zahlen!

- wichentlich bis zu
7 % New York 5 x Miami

.....

Fir ausgewahite Abfliige von Wien z. B. nach
Berlin, Hamburg oder Mailand (MXF).
Noch heute buchen unter airberlin.com/2forl

A/ @/ airberlin

1y @ oitberlin

Your Airline.

@oirberlincom
Your Airline.

AB 11 AB 12
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b <
o . j - i
Mit aicberlin - p w - R <
5 4N - ’ ohlfdhlkomfort
ZU-‘Id Qu freg i - « p ouf der Langstrecke.
Metfo en EU{opo J - Alls*DIrsktvarblndungen ; . Weckiaraioh b
. 9 3 entlich bis zu
i . \ . eamay 90 Wien jetzt schon fir den g i 5x Bangkok  3x Miami 3x Fort Myers
Z . L, e Winter 2008/2009 buchen. e\ Y ] 3 3x Male 2xKapstadt  2x Mombasa
S
- / e Buchungen in allen GRS oger unter \ e o At Dar
Dusseldort @ partnerairberiincom. Inforfationen
e erhalten Sie
NEU! S ser;;:’jleem:::r:;erlln.cnm ity
Ab 1. Nov. 2008 bis zu Paris g Wien

u
‘service und sammeln tapbonus Mellen for Freiflige und mehi

Manchen & L)

3x taglich von

Zarich @ @ Innsbruck. Buchungen in allen CRS oder unter parnaraifberincom.
Innsbruck enon drhiiter S urer . ;
nach Wien Buchbar bis April 2009

Jairberlin
Ds /@@ airberlin

airberlin

Your Airline.

Your Airline.

AB 13 AB 14

- -

Mit airberlin zu den o,uff‘eg dstém
Y J Metrop'ble Europosl s

-

es freven:
Jetzt schon fir den Sommar 2009 buchen!

Mullorca a4 49¢€

o . s e

Spanisches Festland

o ey

owberlln
Your Airline.

AB 15 AB 16

T

Your Airline.

Schnell sein lohnt sich:

500.000 zusatzliche
Tickets zum Sprinterpreis!

39e*  49€* 69e* |
AR A~ i

"One-Woy-Komplettpreise inkl. Service ur-d Mellenu\!nuwlmnw
Reisezeit: Dezember 2008 und Januol

Sprinten Sie los unter olrborlln.com

U @B

eWairberlincom

Your Airline.

AB 17
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AB 1

Medium / Datum Januar 2008, Osterreichische TZ
Format Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Komposition Es werden keine Visuals verwendet. Als Headline dient die Anpreisung zweier chinesischer Destinationen
mitsamt der Ticketpreisnennung. Diese werden in der Anzeigenmitte positioniert. Darunter finden sich das
Logo sowie der Slogan. Oberhalb der Headline findet sich ein weiterer Textblock, der als humoristisches
Element der Anzeige dient.

Eyecatcher Als Eyecatcher dienen die beiden Destinationsnennungen, die in der Anzeigenmitte platziert sind.
Platzierung des Logos | Das Logo wird im unteren Drittel der Anzeige mittig positioniert.
Gewichtung der Es liegt eine Imageanzeige vor. Das Unternehmen stellt seine bewahrten Routen und deren niedrige
Anzeige Preise dar.

Textliche Gestaltung

Slogan Genau deine Airline.
Headline ,2Hallo Bernd, mal wieder Lust auf den Chinesen um die Ecke?*
Peking ab 319 €, Shanghai ab 329 €
Copy-Text One-Way-Komplettpreise inkl. Service und Meilen auf ausgewahlten Fliigen ab Mai via Dusseldorf.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Farbliche Gestaltung | Die Anzeige wird in zwei Farben gehalten, namlich rot und weil3.
Kontraste Die Anzeige arbeitet einerseits mit einem Quantitatskontrast. Die weile Flache, deren Form in
Anlehnung an die Form eines Flugzeugfensters gestaltet ist, Uberwiegt den roten Farbanteil.
Andererseits ist ebenso ein Farbkontrast gegeben, in dem der Farbe-an-sich-Kontrast eingesetzt wird.
Verwendung von -
Visuals
SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Durch die scheinbare Adressierung des Werbetextes oberhalb der Headline an einen Freund oder Kollegen kommt ganz klar das
soziale Wertefeld zum Ausdruck. Mittels Overstatement (Ubertreibung) wird versucht eine Suggestion der Nahe der angebotenen
Reiseziele aufzubauen. Es sei simpel und rasch mit der Airline ein exotisches Ziel zu erreichen, da sich dieses ja quasi nur ,um die
Ecke* befindet.

Durch die Verwendung des Schliisselwortes ,Lust” wird darliberhinaus auch peripher das lustorientierte Wertefeld im Sinne nicht-
physischen Hedonismus angesprochen.

Das erlebnisorientierte wird ebenso wie das kulturelle Wertefeld insofern mit einbezogen, als eine Reise in eine entfernte Kultur im
Fokus des Vorschlages steht. Es wird ein bestimmter Lifestyle angesprochen, demnach die Ergriindung neuer und fremdartiger
Kulturen ein wesentliches Streben im Alltag insbesondere der jingeren Generationen ausmacht.

Besonderheiten

andere Logos keine Abbildung von LTU & Niki-Logo.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

AB 2

Januar 2008, osterreichische Tageszeitung
Querformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Es finden keine Visuals Anwendung. Die Headline wird in der Mitte der Anzeige platziert. Darunter findet
sich rechtsbiindig mit der Headline ein kurzer Copytext. Oberhalb der Headline wird der bereits bei AB 1
eingesetzte humoristische Werbetext verwendet.

Eyecatcher der Anzeige ist die Headline, die in grofRen roten Lettern in der Mitte der Anzeige gezeigt wird.
Das Logo wird in der rechten unteren Ecke der Anzeige abgebildet und zwar in weilRer Schrift auf rotem
Untergrund.

Ganz klar im Zentrum der Anzeige steht die Headline, welche die Destination und den dafur glltigen
Ticketpreis nennt. Da kein zeitlich beschranktes Angebot ins Treffen gefiihrt wird, ist die vorliegende
Anzeige als Imageanzeige zu bewerten.

Textliche Gestaltung

Genau deine Airline.
,Hallo Bernd, mal wieder Lust auf den Chinesen um die Ecke?*
Peking ab 319 €
One-Way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Die farbliche Gestaltung ist wiederum reduziert auf weil} und rot.

Es findet sich ein Formenkontrast, der durch die weil3e Flache, die zwei Drittel der Anzeige einnimmt,
gebildet wird. Das untere Drittel der Anzeige, wird von einer roten Flache gebildet, die keine geometrisch
gerade Abgrenzung zum weil3en Feld erfahrt, sondern mit einer geschwungen Linie gebildet wird. Durch die

Corporate Colours induziert wird ein Farbkontrast.

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Anzeige ist eine Weiterfiihrung der Anzeige AB 1, so dass die propagierten Markenwerte sowie auch die sprachliche

Interpretation jener von AB 1 entsprechen.

Andere Logos

Besonderheiten
Keine Abbildung von LTU & Niki-Logo
AB 2 ist eine Weiterfuihrung von AB 1: es wird lediglich eine Informationsverkirzung hinsichtlich der
Destinationsnennung vorgenommen und nun nicht mehr zwei Reiseziele wie bei AB 1, sondern lediglich
eines in das Zentrum der Aufmerksamkeit gestellt. Es wird dieselbe Headline verwendet und es vollzieht

sich eine Ansprache derselben Markenwerte.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

AB 3
Januar 2008, TIP Travel Industry

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die linke Seite der Anzeige wird vom Visual eingenommen. Auf der rechten Seite wird schlieflich mittig
der Copytext unter der Headline, die am oberen rechten Anzeigenrand zu finden ist, platziert. Das Logo
befindet sich auf der rechten Seite etwas unterhalb der Mitte zum rechten Rand hin platziert. Unterhalb
des Logos wird der Copy-Text fortgefuhrt. Es wird das Schema des Flugzeugfensters durch zarte weil3e
Linien in der linken oberen sowie rechten unteren Ecke der Anzeige weitergefiihrt.

Das Visual dient als Eyecatcher.

Im unteren zweiten Drittel auf der rechten Anzeigenseite wird das Logo positioniert.

Auf die textliche Information der angepriesenen Destinationen und die entsprechenden Preise. Es handelt
sich hierbei um eine Imageanzeige. Es werden die Vorziige und Annehmlichkeiten einer Reise mit Air

Berlin unterstrichen.

Textliche Gestaltung

Genau deine Airline.

LAlso, ein Super-Service ist mir schon extrem wichtig. Genau wie ihren Kunden.”
Auf allen airberlin Fligen kénnen sich Ihre Kunden auf unseren vielfach ausgezeichneten Bordservice
freuen. Mit Sacks und Erfrischungsgetranken gratis. Mit vielen weiteren Annehmlichkeiten. Und natirlich
mit einem Extra-Lacheln. Das ist nicht normal? Stimmt. Deshalb gewinnen wir auch immer mehr
zufriedene Fluggaste. Und Sie noch mehr zufriedene Kunden.
Buchungen in allen CRS oder unter partner.airberlin.com. Informationen erhalten sie unter

serviceteam@airberlin.com.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Es wird eine weil3e serifenlose Schrift auf rotem Hintergrund verwendet.

Die schwarze Uniform der Flight Attendant setzt einen Akzent zu der weilRen Schrift und dem in rot
gehaltenen Hintergrund. Es liegt also ein Farbenkontrast vor.

Als Visual wird eine Flight Attendant der Airline verwendet, die bis zum Oberkdrper abgebildet ist. Sie ist
in Uniform gekleidet und lachelt dem Betrachter der Anzeige zu. Ihre rechte Hand ist nach oben Richtung

Schulter positioniert und bringt Tatkraftigkeit und Aktivitat in die Anzeige.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es kommen hier neben der Technik der Self-Promotion (Unterstreichen der Markenvorziige) auch Entitelments (Signalisierung

hoher Anspriiche) sowie die Expertise-Strategie (Kompetenz zeigen) zum Einsatz. In den Blickpunkt der Betrachtung wird das

Service unter doppelter Verwendung so genannter ,Hochwérter” ‘Super’ sowie ,extrem* geruickt.

Uber das angebotene Bord-Service wird dem Passagier Freundlichkeit, Gemiitlichkeit und Komfort versprochen. Wer Air Berlin als

Reisepartner auswabhlt, fihlt sich wohl an Bord und kann seinen Flug genieen. Damit wird eine Ansprache des sozialen Wertefeldes

geschaffen.

Rudimentéar wird das rationale Wertefeld tangiert, durch den geschaffenen Vergleich zu den eigenen Kunden.

andere Logos

Besonderheiten
keine Abbildung von LTU & Niki-Logo.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

AB 4

Januar 2008, osterreichische Tageszeitung
Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Komposition entspricht dem Schema von AB 1. In der Mitte werden die Route und der ihr zugeordnete
Preis angefiihrt. Darliber findet sich ein kurzer Werbetext. Das Logo wird am unteren Anzeigenrand
dargestellt.

Die anzeigenmittig platzierte textliche Information tber die Destination und den Preis, welche die Headline
bildet.

Das Logo findet sich zentriert am unteren Anzeigenrand positioniert.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

Genau deine Airline.
Wien - Berlin (TXL) ab 29 €
LLiebe Hildegard, hast du nicht noch einen Koffer in Berlin?“
One-way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Es wird rote, serifenlose Schrift auf weillem Hintergrund verwendet.
Es kommt wiederum neben einem Farbenkontrast (weif3-rot) ein Quantitatskontrast wie bei AB 1 zum

Einsatz.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Anzeige lasst das Fliegen billig genug erscheinen, so dass man selbst ein Ticket nur wegen einer Kofferabholung in Betracht zieht.

Damit bedient sich die Anzeige eines Overstatements sowie einer Self-Promotion.

Durch die Ansprache mit ,Liebe Hildegard” riickt auf Werteebene das soziale Wertefeld klar in den Vordergrund. Die ,Sorge” um den

Koffer driickt aus, dass eine soziale Beziehung zwischen den beiden Protagonisten besteht.

andere Logos

Besonderheiten

keine Abbildung von LTU & Niki-Logo.

wird fortgefiihrt durch die Sujets AB 6 sowie 7
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des
Logos
Gewichtung der
Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

AB 5

Februar 2008, &sterreichische Tageszeitung
Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

In der Mitte der Anzeige ist die Headline platziert. Rechts Gber ihr wurde ein Visual, in Form eines grauen,
dreidimensional erscheinenden Herzes angebracht, in dessen Innenflache einige Destinationen namentlich
abgebildet sind. Links davon wurde ein Copy-Text-Block angebracht.

Unterhalb der Headline finden sich drei weitere Copy-Text-Blécke. Am unteren Rand wird die Anzeige mit
dem Logo und dem Slogan abgeschlossen.

Die mittig platzierte Headline in schwarzer Schrift, sowie auch das rechts darliber prangende Herz, das die
Valentinstagsaktion unterstreichen soll.

Das Logo ist zentriert am unteren Anzeigenrand positioniert.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, die auf die eben aktuelle Aktion hinweist.

Textliche Gestaltung

Your Airline.
2 Tickets buchen, nur 1 zahlen!
Zum Beispiel nach Dusseldorf, Mailand, Moskau, Paris und Zirich. Buchungen bis 14.02.2008 nur unter
airberlin.com/2for1, Reisezeitraum April und Mai 2008.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Die Headline sowie die ersten beiden Teile darunter folgenden Copy-Texte sind in schwarzer, serifenloser
Schrift gehalten. Die beiden anderen Blécke des Copy-Textes sind in rot abgedrucki.
Das Herz wird in grau abgebildet, wodurch es vermieden wurde eine weitere Farbe einzufiihren, das Grau
erscheint wie ein Schattengebilde. Das Herz in seiner Ublichen Farbe Rot darzustellen, hatte Probleme
bezuglich des Auflenranddesign verursacht.
Die schwarze Schrift der Headline kontrastiert mit dem rot des Umrandungsdesigns sowie dem weifen
Untergrund (Farbkontrast).
Als einziges Bildmaterial kommt ein graues Herz zur Anwendung, in welchem die angebotenen Ziele zu
sehen sind, sowie der Hinweis, dass es sich bei dem Angebot um ein ,Valentinsspecial handelt. Das Herz
per se wird nicht in rot abgebildet, das rot ist der Andeutung der Form des Flugzeugfensters als AuRenrand
fur die Anzeige vorbehalten.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die verwendeten Copy-Text-Blocke zeichnen sich durch neutrale Informationsangaben aus, weshalb hier keine sprachliche

Interpretation vorgenommen werden kann.

Hinsichtlich der behandelten Wertebenen lasst sich feststellen, dass durch die Aktion per se neben den sozialen Aspekten die

lustorientierten Werte angesprochen werden. Die Aktion fokussiert durch Abbildung mit dem Herz auf die romantische Partnerebene,

lasst gleichzeitig Platz fir gemeinsam reisende Freunde, die diese Aktion nltzen kénnen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

Es wird erstmals das Niki-Logo abgebildet. Dies erscheint am linken oberen Rand und erweist sich als sehr

unscheinbar.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy-Text

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

siehe AB 4

andere Logos

AB 6

Februar 2008, 6sterreichische Tageszeitung
Querformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

In der Mitte der Anzeige findet sich die Nennung einer Route plus des dafir niedrigsten verfugbaren
Ticketpreises. Unterhalb findet sich ein kurzer Copy-Text. Oberhalb der Anzeige findet sich ein Werbetext,
der jenem von AB 4 entspricht. Im unteren Drittel ist das Logo ersichtlich.

Als Eyecatcher fungiert die textliche Information Gber Flugstrecke und Prei, welche die Headline bildet.

Das Logo wird rechtsblindig am unteren Anzeigenrand abgebildet.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

Genau deine Airline.
LLiebe Hildegard, hast du nicht noch einen Koffer in Berlin?“
Wien - Berlin (TXL) ab 29 €
One-way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen.
VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Die Headline wird in schwarzer Schrift auf weiRem Hintergrund dargestellt. Der Copy-Text ist in rot sowie in
schwarz gehalten und befindet sich ebenfalls auf weiRem Hintergrund.

Das Logo ist in weiler Schrift auf rotem Hintergrund abgebildet.

Wie bei den vorherigen Anzeigen auch schon, werden wieder Farb- sowie Quantitatskontrast hinsichtlich

der Flache eingesetzt.

SEMANTISCHE EBENE
Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

BESONDERHEITEN

keine Abbildung von LTU & Niki-Logo.
Die Anzeige entspricht AB 4 & 7, diese ist lediglich in Querformat konzipiert.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Datum/Medium Marz 2008, niederdsterreichische Wochenzeitung

Format Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Komposition Die Komposition entspricht AB 6.
Eyecatcher Als Eyecatcher kommt hier die Headline zum Tragen.
Platzierung des Das Logo wird zentriert am unteren Anzeigenrand abgebildet.
Logos
Gewichtung der Es liegt eine Imageanzeige vor.
Anzeige

Textliche Gestaltung

Slogan Genau deine Airline.

LLiebe Hildegard, hast du nicht noch einen Koffer in Berlin?*

Headline Berlin (TXL) ab 29 €

Copy One-way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Farbliche Gestaltung @ Die Anzeige wurde mit derselben farblichen Gestaltung versehen wie bereits AB 6.

Kontraste Auch die Kontraste entsprechen jenen von AB 6.

Verwendung von -

Visuals
SEMANTISCHE EBENE
Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte
siehe AB 4
BESONDERHEITEN
andere Logos keine Abbildung von LTU & Niki-Logo.

Das verwendete Schema entspricht den Anzeigen AB 6, 8, 9.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

Im Werbetext findet eine Alliteration Verwendung. Es ist ein Auszug aus einer Mouth-to-mouth Kommunikation dargestellt, die Gber

AB 8

Marz, 6sterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung
Wie bei AB 6 und 7.
Wie bei AB 6 und 7.

Das Logo wird zentriert am unteren Anzeigenrand abgebildet.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

Genau deine Airline.
Eine bunte Mischung, sage ich dir: Kunst, Kultur und Karneval.
Dusseldorf ab 29 €

One-Way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Wie bei AB 6 und 7.
Wie bei AB 6 und 7.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

beeindruckende Reiseerfahrungen und spannende Erlebnisse berichtet.

Es erfolgt wiederum eine Ansprache des sozialen Wertefeldes durch die dargestellte Kommunikation, dies sich durch die Anrede per
,Du’ auf vertrauter Ebene abspielt. Es wird also eine Empfehlung zu einer Stadtereise per Mundpropaganda dargestellt. Durch die

Nennung von ,Karneval‘ wird eine Erlebnisorientierung integriert. AuRerdem wird das kulturelle Wertefeld angesprochen.

andere Logos

BESONDERHEITEN
keine Abbildung von LTU & Niki-Logo.

Das verwendete Schema entspricht den Anzeigen AB 6, 7, 9.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste
Verwendung von

Visuals

AB 9

Méarz 2008, dsterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung
Wie bei AB 6, 7, 8.
Wie bei AB 6, 7, 8.

Zentriert am unteren Anzeigenrand ist das Logo zu sehen.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

Your Airline.

Konfuzius sagt: Lebe lang und reise weit!

Von Wien: Peking ab 319€, Shanghai ab 329 €.
One-way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen, ab Mai 2008.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Wie bei AB 6, 7, 8.
Wie bei AB 6, 7, 8.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

In sprachlicher Hinsicht ist die Strategie des Baskings (Zitieren oder Berufen auf positiv bewertete Individuen um dadurch eine

Selbstaufwertung zu erreichen) aufzuzeigen.

Auf der Werteebene werden Bildungswerte propagiert unter dem Ruckgriff auf chinesische Lehrmeister. Konfuzius war ein
chinesischer Gelehrter, der um die Zeit 551 v.Chr. bis 479 v.Chr. lebte. Damit greift das Unternehmen einen Lebensstil auf, der in der
westlichen Welt zunehmend an Beliebtheit gewinnt. Individuen westlicher Gesellschaften suchen Zuflucht und Rekreation in 6stlichen
Weisheiten und Lehren. Somit spielt auch die traditionsverbundene sowie kulturelle Ebene eine Rolle.

Durch die Verwendung der Adjektive ,lang‘ und ,weit* wird eine Erlebnisorientierung ins Spiel gebracht. Gleichzeitig wird damit auch
die vertraumte Wertedimension tangiert, denn lang und weit sind Begrifflichkeiten, die sich insbesondere auf Ozean rickfiihren

lassen.

BESONDERHEITEN
andere Logos Abbildung von LTU & Niki-Logo unter speziellem Hinweis, dass es sich dabei um die airberlin-group handelt

Das verwendete Schema entspricht den Anzeigen AB 6, 7, 8.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

AB 10
Marz 2008, Osterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Das rechte Drittel der Anzeige besteht in einer roten, mit geschwungener Linie zur angrenzenden
WeiRflache, gehaltenen Flache, auf der am unteren Anzeigenrand das Air Berlin prangt. Dariiber sind die
Logos der Partner angebracht.

Die linke Seite wird bis zu zwei Drittel von weilRem Hintergrund gestaltet.

Darauf befindet sich linksblindig in der unteren Halfte die Headline. Ein Block von Copy-Text ist dartber zu
sehen.

Der Eyecatcher ist die in groRen schwarzen Lettern gedruckte Headline, welche den verfigbaren
Ticketpreis nennt.

In der rechten unteren Ecke der Anzeige ist das Logo positioniert.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

Your Airline.
Ich zahl erst gar nicht die Sonnenstunden — ich genielie sie einfach.
Volos ab 89 €.

One-way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen, ab Mai 2008, www.magnesia-tourism.gr

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz
Entspricht den Schemata von AB 6 — 9.

Entspricht den Schemata von AB 6 — 9.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

In sprachlicher Hinsicht sei zu bedenken gegeben, ob die Verwendung von spanischem Vokabular fir ,Flug' angebracht erscheint. Das

Unternehmen geht scheinbar davon aus, dass die Zielgruppe Uber entsprechende Sprachkompetenzen verfiigt.

Auf der Werteebene wird eine Lustorientierung verfolgt, in dem die Sonne in den Mittelpunkt des Werbetextes gestellt wird.

andere Logos

BESONDERHEITEN
Abbildung von LTU & Niki-Logo unter speziellem Hinweis, dass es sich dabei um die airberlin-group handelt

Entspricht dem Schema von AB 6 — 9.
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A 3: Printsujets AIR BERLIN und Analysetabellen

Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

AB 11
Mai 2008, osterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Der oberen Bereich, dieser entspricht in etwa zwei Drittel der Anzeige, ist in weillem Hintergrund gehalten.
Der untere Bereich ist wieder in rot gehalten mit einer geschwungenen Grenze zur hellen Flache. Das Logo
ist innerhalb der roten Flache im rechten unteren Ecke abgebildet. Im rechten oberen Eck ist ein Flugzeug
abgebildet mit einer Art Flugschleife, in welcher ein Schriftzug eingefiigt ist: Mal wieder ausfliegen. Links
davon findet sich am oberen Anzeigenrand die Headline.

Die ovale Flachenandeutung, die durch die Flugschleife gebildet wird, wird von der geschwungenen
Abgrenzung zwischen Weil3- und Rotflache unterstitzt bzw. weitergefihrt.

Darunter ist ein roter Banner angebracht, in welchem Copy-Text zu lesen ist. Darunter befindet sich in der
weiflden Flache nochmals Copy-Text.

Als Eyecatcher fungiert hier das Flugzeug mit seiner Flugschleife im oberen rechten Anzeigeneck.

Das Logo befindet sich in weiRer Schrift auf rotem Untergrund in der rechten unteren Ecke der Anzeige.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, die auf das aktuelle Angebot hinweist. Die Gewichtung

findet sich auf der textlichen Information darlber.

Textliche Gestaltung

Your Airline.
2 Tickets buchen, nur 1 zahlen.
Bis 01.06 buchen und im Juli und August fliegen. Fir ausgewahlte Abfliige von Wien z.b. nach Berlin,

Hamburg oder Mailand (MXP). Noch heute buchen unter airberlin.com/2for1.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Es wird kein Text in roter Schrift gehalten. Es finden sich schwarze Lettern beim unteren Copy-Text, der
Headline sowie dem Schriftzug in der Flugschleife. Im roten Banner an der linken Seite findet sich Text in
weiler Schrift.

Es lassen sich ein Farbkontrast (rot-weilR-schwarz) sowie ein Quanitatskontrast (hinsichtlich der Weif3-
versus Rotflache) erkennen.

Im oberen rechten Anzeigeneck kommt eine Abbildung eines Air Berlin-Flugzeuges zum Tragen. Seine

Flugrichtung geht nach links und weist direkt auf die Headline zu.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Hinsichtlich der sprachlichen Ebene liegt eine Self-Promotion vor.

Die Anzeige agiert sowohl auf sozialer als auch auf peripher lustorientierter Ebene. Die lustorientierte Ebene ist im Gegensatz zu AB

5 nicht gleichermalien in den Vordergrund gerickt, da hier keine Abbildung eines damit verbundenen Symboles erfolgt.

andere Logos

BESONDERHEITEN
Es finden sich eine Abbildung von LTU & Niki-Logo unter dem speziellen Hinweis, dass es sich dabei um
die airberlin-group handelt.
Die Schaltung entspricht der Valentinstags-Aktion (AB 5). Das Schema der vorangehenden Anzeigen wird
fortgefiihrt und erfahrt marginale Adaptationen. Es werden das Visual sowie der rote Banner am linken

Rand eingefiigt.
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AB 12

Datum/Medium Mai 2008, Reisemagazin
Format Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Komposition Die Anzeige fihrt das Design von AB 3 fort, erfuhr allerdings einige Adaptationen. Es kommt hier ein
dynamischer Hintergrund im Gegensatz zum statisch roten Hintergrund von AB 3 zum Einsatz. Das Bild
der Flight Attendant ist kleiner abgebildet.

Eyecatcher Die sympathisch lachelnde Flugbegleiterin blickt den Betrachter direkt an und stellt so eine
Kontaktaufnahme mit ihm her.
Platzierung des Logos | Das Logo befindet sich in der rechten unteren Ecke der Anzeige.
Gewichtung der Es liegt eine Imageanzeige vor. Es wird einerseits auf das bewahrte Service und die Annehmlichkeiten
Anzeige eines Fluges mit Air Berlin verwiesen. Gleichzeitig erfolgt auch eine Nennung einiger angeflogener
Destinationen in den USA.

Textliche Gestaltung

Slogan Your Airline.
Headline Langer Flug — langer Genuss! Unser Wohlfiihlkomfort auf der Langstrecke.
Wachentlich bis zu 7x New York, 5x Miami, 5x Los Angeles, 3x Fort Myers. airberlin fliegt ihre Kunden
jetzt von Wien zu vier Zielen in Nordamerika — via Dusseldorf und so bequem wie moglich in der neuen
Copy-Text Business Class mit komfortablen Sitzabstand von tber 157 cm. Fantastisch? Genau, und deshalb gleich
mehr davon: Auch auf der Langstrecke genieen ihre Kunden unseren vielfach ausgezeichneten
Bordservice und sammeln topbonus Meilen fir Freiflige und mehr.
Buchungen in allen CRS oder unter partner.airberlin.com. Informationen erhalten sie unter
serviceteam@airberlin.com.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Farbliche Gestaltung | Die farbliche Gestaltung beruht auf dem Rot als Company colour. Dieses wird durch die rote Flache der
Anzeige, den Handschuhen, dem Schal sowie der Kopfbedeckung der Flugbegleiterin genutzt. Der
Hintergrund wirkt durch seine verschwommene Gestaltung graulich. Als weitere Farbelemente sind die
weille Textflache sowie die schwarze Uniform der Flugbegleiterin wesentlich.
Wahrend bei AB 3 eine weille Schrift auf rotem Grund verwendet wurde, kommt nun eine schwarze
Schrift zur Anwendung.

Kontraste Es ist ein Formenkontrast gegeben, durch die Textbox auf der rechten Seite und der Abbildung der
Flugbegleiterin links. Es kommt kein Quantitatskontrast zum Tragen, da die Ausmalie des Bildes der
Flugbegleiterin und der Textbox einander entsprechen.
Es ist auBerdem ein Farbkontrast festzustellen, durch die roten Flache des unteren Anzeigenrandes, der
weillen Textflache und der in rot-schwarz gehaltene Uniform der Flugbegleiterin.
Verwendung von Siehe AB 5.
Visuals
SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Uber das angebotene Bord-Service wird dem Passagier Freundlichkeit, Gemiitlichkeit und Komfort versprochen. Wer Air Berlin als
Reisepartner auswahlt, fuhlt sich wohl an Bord und kann seinen Flug genieRen. Es wird damit eine Self-Promotion sowie
Entitelments umgesetzt. Es werden die Annehmlichkeiten der Fluggerate in den Mittelpunkt gestellt. Es werden die hohen Anspriiche,
die an die Kundenbetreuung von Seiten des Unternehmens gestellt werden, unterstrichen. Darliberhinaus versucht die Marke
Kompetenz zu zeigen (Expertise), in dem die erzielten Preise des Unternehmens angesprochen werden.

Hinsichtlich der Werteebene wird zum einen auf einem rationalen Niveau gearbeitet, indem die physischen Elemente eines Fluges
mit Air Berlin unterstrichen werden. Die Anzeige versucht primar Business-Kunden anzuziehen bzw. ist eine Werbung, die auf B2B

fokussiert. Daher werden andere Wertebenen vernachléssigt, und die Anzeige eher so neutral wie mdglich gestaltet.
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BESONDERHEITEN
andere Logos Es werden das LTU & Niki-Logo unter dem speziellen Hinweis, dass es sich dabei um die airberlin-group
handelt, abgebildet.
Die Anzeige entspricht dem Schema von AB 3 mit einigen Modifikationen. Die Anzeige AB 14 nimmt

dieses Design abermals auf.
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AB 13
Datum/Medium Juni 2008, touristische Fachzeitschrift
Format Querformat
FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung
Komposition Die Headline wird in der linken oberen Anzeigenecke dargestellt. Darunter wird ein roter Banner

eingefiigt. Das untere viertel wird durch eine rote geschwungene Flache gestaltet, in welcher am rechten
Rand das Logo platziert ist. Auf der rechten Seite im ersten Drittel ist ein Copy-Text zu finden.
Eyecatcher Die Flache der Anzeige wird von einer Europakarte mit Streckennetz eingenommen. Mittels roter
Punkte werden auf der in grau gehaltenen Karte die verfligbaren Destinationen dargestellt.
Platzierung des Logos | In der rechten unteren Ecke wird das Logo abgebildet.
Gewichtung der Es handelt sich um eine Kombination von Image- und Ankiindigungsanzeige, die in Verbindung mit

Anzeige dem aktuellen Winterflugplan auf neue Verbindungen hinweist.

Textliche Gestaltung

Slogan Your Airline.
Headline Mit Airberlin zu den aufregendsten Metropolen Europas.
Copy Alle Direktverbindungen ab Wien jetzt schon fiir den Winter 2008/2009 buchen. Neu! Ab 1. Nov. 2008 bis

zu 3x taglich von Innsbruck nach Wien. Buchungen in allen CRS oder unter partner.airline.com.

Informationen erhalten sie unter serviceteam@airberlin.com.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Farbliche Gestaltung | Die farbliche Gestaltung wird primar durch das Unternehmens-Rot getragen. Damit verbunden wird ein in
grau gehaltener Hintergrund. Die Schriften, die sich direkt auf diesem Hintergrund befinden, sind in
schwarz gehalten. Das Textfeld innerhalb des roten Banners enthalt weie Schrift.

Kontraste Wir erkennen einen Formkontrast durch den viereckigen Banner im Vergleich zu den unregelmafigen
Landergrenzen der Karte. Gleichzeitig besteht hinsichtlich dieser beiden Objekte ebenso ein
Quantitatskontrast. Die Europakarte nimmt einen wesentlich groReren Teil der Anzeige ein, als mit der
roten Flache (roter Banner und unterer Anzeigenrand) ausgefiillt wird.
Verwendung von Das Visual besteht hier in der als Hintergrund verwendeten stummen Europakarte, in der die

Visuals angeflogenen Stadte markiert sind.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Eine sprachliche Interpretation ist aufgrund des wenigen Textes dieser Anzeige kaum mdglich. Es ist nicht verfehlt, von einer Self-
Promotion zu sprechen. Diese erfolgt nicht gleich intensiv wie in AB 12 und 14, aber es werden Ankiindigungen Uber die eigenen

Leistungen gegeben.

Auf der Werteebene wird eine erlebnisorientierte Sichtweise induziert, indem von ,aufregenden Zielen‘ gesprochen wird. Es wird dem

Kunden die Méglichkeit vor Augen gehalten, etwas zu erleben, Spalt am Leben zu haben.
BESONDERHEITEN

andere Logos Das Logo von Niki wird integriert.
Das Design wird durch AB 16 fortgefihrt.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy-Text

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

Vergleiche AB 5 bzw. 12.

andere Logos

AB 14
Juli 2008, touristische Fachzeitschrift
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Der Aufbau entspricht der Komposition von AB 12. Im Vergleich zu AB 12 erfahrt die Headline eine
Zweiteilung. Die Flight Attendant wird dadurch wieder groRRer dargestellt, die nun kirzere Headline
rechtbiindig abgebildet. Der restliche Part der urspriinglichen Headline wird nun als Copy-Text unterhalb
der jetzigen Headline gezeigt.

Vergleiche AB 12.

Das Logo wird in der rechten unteren Anzeigenecke positioniert.
Vergleich AB 12.

Textliche Gestaltung

Genau deine Airline.
Langer Flug — langer Genuss!

Unser Wohlfihlkomfort auf der Langstrecke.

Waochentlich bis zu 5x Bangkok, 3x Miami, 5x Los Angeles, 2x Fort Myers, 3x Male, 2x Kapstadt, 2x
Mombasa.
airberlin fliegt ihre Kunden jetzt von Wien zu vier Zielen in Nordamerika, Asien und Afrika — via
Diisseldorf oder Miinchen und so bequem wie mdéglich in der neuen Business Class mit komfortablen
Sitzabstand von lber 157 cm. Fantastisch? Genau, und deshalb gleich mehr davon: Auch auf der
Langstrecke genieRen ihre Kunden unseren vielfach ausgezeichneten Bordservice und sammeln
topbonus Meilen fir Freiflige und mehr.
Buchungen in allen CRS oder unter partner.airberlin.com. Informationen erhalten sie unter
serviceteam@airberlin.com. Buchbar bis April 2009.

VISUELLE EBENE

Earb- & Bildeinsatz

Vergleiche AB 12.
Vergleiche AB 12.
Vergleiche AB 5.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

BESONDERHEITEN
Es werde die Logos von LTU & Niki abgebildet, unter speziellem Hinweis, dass es sich dabei um die
airberlin-group handelt.
Die Anzeige entspricht der AB 12. Es wurden hier einige weitere Destinationen hinzugefiigt, die Ubrige

textliche Information ist ansonsten ident. Auch die formale und visuelle Gestaltung entspricht AB 12.
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

AB 15
August 2008, touristische Fachzeitschrift

Quer od. Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Das untere Viertel der Anzeige ist wie Ublich mit einer roten, geschwungen abschlieBenden Flache
gestaltet. Auf der linken Seite wird das Bild eines sonnenbadenden Madchens in Bikini ersichtlich, die
jedoch nur angeschnitten bis Schulterhdhe von einer seitlichen Sichtweise sichtbar ist. Mittig am oberen
Rand wird die Headline positioniert. Auf der rechten Seite wird eine grofiere weille Textbox platziert,
welche in ihrer rechten Ecke einen Banner mit dem Hinweis auf den Sommerstart-Verkauf tragt und Gber
die Textflache hinausragt.

Als Eyecatcher ist das Madchen am linken Rand auszumachen, die ihre Augen geschlossen hat und
Ruhe, Entspannung und Zufriedenheit auf den Betrachter ausstrahlt.

In der rechten unteren Ecke, gemeinsam mit den LTU & Niki — Logos, ist auch das AIR BERLIN-Logo

zu finden.

Durch die emotionale Vermittlung von Sonne, Strand und Meer, die durch das sonnenbadende Madchen
sowie den strahlend blauen Hintergrund hervorgerufen wird, liegt der Schwerpunkt auf dem Beginn der
Sommersaison und dem damit verbundenen Flugplan, der durch den Banner rechts oberhalb der Textbox

unterstrichen wird, weshalb eine Ankiindigungsanzeige vorliegt.

Textliche Gestaltung

Your Airline.

10er Abo Solarium. Wozu?

SommerStartVerkauf: lhre Kunden wird es freuen: Jetzt schon fir den Sommer 2009 buchen! Mallorca ab
49€, One-Way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen. Spanisches Festland z.B. Bilbao, Madrid oder

Murcia ab 69€, One-Way-Komplettpreis inkl. Service und Meilen auf ausgewahlten Fligen.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Es wird zum ersten Mal ein blauer Hintergrund gewahlt, um ein Gefiihl fir Himmel, Strand und Ozean zu
erzeugen. Es ist am unteren Rand des blauen Hintergrundes ein hellerer Blaustreifen erkennbar, der den
Ozean symbolisieren soll.

Der Trager des Bikinis des abgebildeten M&dchens entspricht der Corporate Colour. Der Banner im
rechten oberen Anzeigenteil ist in einem verwasserten Rot gehalten, dessen Tonalitat dem typischen Air
Berlin-Rot entspricht.

Es gibt einen Farbenkontrast zwischen dem blauen Hintergrund und dem in rot gehaltenen, unteren
Anzeigenende. Ein Formkontrast l&sst sich ausmachen zwischen dem Hintergrund und den beiden
Textboxen im Vordergrund.

Es wird das Foto eines jungen Madchens gewahlt, deren linke Schulter sowie linke Gesichtshalfte
ersichtlich werden. Sie hat geschlossene Augen und tragt einen Bikinioberteil. Es wird dabei nicht mit ,Sex
sells’ gespielt, sondern auf neutraler Ebene ein sonnengenieflender Mensch dargestellt.

Darlber hinaus gibt es ein etwas kleineres Visual in Form einer symbolisierten Abbildung eines Fliegers

inklusive der Andeutung seiner Flugbahn.
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SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene findet primar eine Ingratiation statt. Die Marke will sich beim Kunden einschmeicheln, indem fast ironisch
gefragt wird, warum der Konsument sich bloR fiir ein Solarium-Abonnement entscheidet, wenn er reale Sonnenstrahlen auf der Haut
zum gleichen Geldbetrag erhalten kann.

Auf Werteebene wird mit Entspannung, Zufriedenheit und Rekreation gespielt. Es geht um Sonne tanken und Erholung. Diese

Assoziierung zu Sonne und Strand verfolgen eine Lustorientierung. Die geschlossenen Augen des Madchens bringen zudem eine
vertraumte Ebene in das Anzeigensujet.

BESONDERHEITEN
andere Logos Es werden das LTU und das NIKI-Logo abgebildet.
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

Vergleiche AB 13.

Logos der

Unternehmensgruppe

AB 16
September 2008, touristische Fachzeitschrift

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Komposition dhnelt jener von AB 16, mit einigen Modifikationen.

Die Headline wird auseinandergezogen und zweizeilig und linksbiindig entlang des oberen
Anzeigenrandes positioniert. Der rote Banner auf der linken Seite wird verkleinert und ein wenig nach
oben geriickt. Der direkte Verweis auf den Winterflugplan wird in dieser Anzeige nicht mehr getatigt.

Als Eyecatcher fungiert die Europakarte, auf der das Streckennetz eingezeichnet ist. Im Vergleich zu AB
13 werden hierbei nun die Verbindungen, die von Wien aus mdglich sind, explizit eingezeichnet.

In der rechten unteren Ecke, gemeinsam mit LTU & Niki — Logos, wird das AIR BERLIN-Logo positioniert.
Es handelt sich um Mischung aus Ankindigungs- und Imageanzeige. Durch den roten Banner auf der
linken Seite wird auf neue Routen hingewiesen. Durch die Headline und die Abbildung des

Streckennetzes soll jedoch bereits bekannte Informationen durch AB 13 aufrechterhalten werden.

Textliche Gestaltung

Your Airline.

Mit Airberlin zu den aufregendsten Metropolen Europas.

Alle Direktverbindungen ab Wien jetzt schon fiir den Winter 2008/2009 buchen. Neu! Ab 1. Nov. 2008 bis
zu 3x taglich von Innsbruck nach Wien. Buchungen in allen CRS oder unter partner.airline.com.

Informationen erhalten sie unter serviceteam@airberlin.com.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Vergleich AB 13.

Vergleiche AB 13.

Es wird das gleiche Visual verwendet, wie schon bei AB 13. Allerdings werden nun die Verbindungen aus
Wien direkt auf der Karte eingezeichnet, was fiir den Betrachter eine sehr wesentliche Information

darstellt. Es ist nun auf einen Blick ersichtlich, welche Direktflige es fir einen Reisenden via Wien gibt.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

BESONDERHEITEN
Abgebildet werden die Logos der Unternehmensgruppe von LTU und FLY NIKI.

Mit marginalen Modifikationen entspricht die Anzeige AB 13.

Es werden etwa hier nun auf der Europakarte die Streckenverbindungen ab Wien mit roten Pfeilen

ersichtlich gemacht. Der Hinweis auf die Direktverbindungen der Wintersaison entfallt.
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste

Verwendung von

Visuals

AB 17
September 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Es kommt das gewohnte Air Berlin Schema zum Tragen. Es wird ein weil3er Hintergrund, der zwei Drittel
der Anzeigenflache ausmacht, verwendet. Der untere Anzeigenteil wird durch eine abgeschwungene rote
Flache gestaltet, in welcher am rechten Rand das Logo eingefugt ist.

Auf der linken Seite oberhalb der roten Flache findet sich ein Textblock, der unter einem Copy-Text die
Headline enthalt, gefolgt von weiterem Copy-Text. Rechts davon auf Hohe des ersten Copy-Text-Blockes
und der Headline ist ein roter rechteckiger Banner abgebildet, der auf die beworbenen Sonderaktion
hinweist.

Als Eyecatcher fungieren primar die Preisnennungen der Headline sowie der rote Banner auf der rechten
Seite durch das darin eingebaute dynamische Visual.

In der rechten unteren Ecke, gemeinsam mit LTU & Niki — Logos, ist auch das AIR BERLIN-Logo zu
sehen.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige um die aktuelle Aktion des ,Preisrennens® zu bewerben.

Textliche Gestaltung

Your Airline.

ab 29 €, ab 49 €*, ab 69 €*

Schnell sein lohnt sich: 500.000 zusatzliche Tickets zum Sprinterpreis! Ab 29€ z.B. Berlin (TXL),
Hamburg, Innsbruck, ab 49€ z.B. Mallorca, ab 69€ z.B. Sevilla, Bilbao, Faro. One-Way-Komplettpreis inkl.
Service und Meilen auf ausgewahlten Fliigen. Reisezeit: Dezember 2008 und Januar 2009. Sprinten sie

los unter airberlin.com

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Vergleiche AB 6.

Es wird ein Quanitatskontrast induziert, durch das Verhaltnis der roten Flachen im Vergleich zum
weillen Hintergrund. Es lasst sich auRerdem der (ibliche Farbenkontrast (rot-weill-schwarz) feststellen.
Ein symbolisiertes Strichmannchen, das in sehr dynamischer Laufposition dargestellt ist, wird auf der
rechten Seite der Anzeige innerhalb des roten Banners verwendet. Dessen Laufrichtung bewegt sich Gber

die Anzeige hinaus.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Hinsichtlich der sprachlichen Interpretation sind keine herausstechenden Aspekte anzumerken.

Bezuglich der Werteebene ist festzustellen, dass das kdmpferische Wertefeld fokussiert wird. Die Schlisselworter ,schnell sowie

,Sprinterpreis’ korrespondieren mit den charakteristischen Begriffen dieser Ebene wie ,Jagd’ und ,angreifen‘. Es wird an ein offensives

Verhalten appelliert.

andere Logos

BESONDERHEITEN
Es werden die Logos von LTU und NIKI gezeigt.
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A4 Printsujets GERMANWINGS & Analysetabellen

germanuwings..m

germanuwings.cn

PHElS-I.EISTllNGS—FLIEGEm

000 Fliigen ab 9 Euro”

pas feiern wir mit 500.

ois [& Tellstrecke. Z

.c0m

Bis zum 27. April buchen: germanwings.com
GW 1 GW 2

germanuwings.cn

GW 3

BESSER, SIE
SIND NICHT DA!

Jetzt 500.000 zusétzliche Fliige ab 19,99 €.

Bis 21. September buchen auf germanwings.com

GW 4
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

GW 1
Februar 2008, 6sterreichisches Reisemagazin
Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Anzeige geht nach dem klassischen Aufbau vor: Visual vor, Headline, anschlieBend Copy-Text. Uber
dem Visual wird das Logo platziert, das einen Verweis auf die Internetdomain integriert.
Als Eyecatcher fungiert das Visual.

Das Logo nimmt den oberen Anzeigenrand ein, wobei der Schriftzug des Unternehmensnamens zentriert zu
stehen kommt.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.
First Class Low Cost ab 19 €*
Mit Germanwings nach Kaéln, Stuttgart oder Dortmund.
*Preis pro Flugstrecke. Begrenzte Sitzplatzkontingente. Bei Bezahlung mit Kreditkarte und der Aufgabe von
Gepack entstehen Zuschlage. Es gelten die allgemeinen Beférderungsbedingungen. Weitere Informationen
unter www.germanwings.com.
Jetzt buchen: germanwings.com
VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Die farbliche Gestaltung wird ausschlieRlich durch die Corporate Colours des Gelb und Violett getragen.

Einerseits ist ein Farbenkontrast hinsichtlich der verwendeten Farben Gelb und Violett festzustellen.
Andererseits liegt auch ein Formenkontrast vor. Der verwendete Banner in Form eines Kreises, der den
Ticketpreis enthalt (ab 19 Euro) opponiert mit den beiden rechteckigen Bannern, die von links kommend nach
rechts hin aufsteigen. Diese sind untereinander in der unteren Anzeigenhalfte positioniert. Der obere Banner
beginnt am linken Anzeigenrand und verlauft bis zur Mitte hin.
Der zweite Banner wird darunter positioniert, bertihrt den Anzeigenrand nicht. Durch die beiden Banner
transportiert wird die Headline. Auerdem ist ein Richtungskontrast erkennbar, durch den nach rechts
strebenden Banner einerseits in Opposition mit von oben fotografierten Flight Attendants andererseits.
Das Visual stellen zwei lachelnd-strahlende Flight Attendants dar, welche mit einem Goldpokal in der Hand
aus der Vogelperspektive gesehen, abgebildet werden.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

In sprachlicher Hinsicht werden einerseits eine Self-Promotion vorgenommen sowie hohe Anspriiche signalisiert (Entitelments). Das

Unternehmen verfolgt die Intention Kompetenz zu zeigen (Expertise) und beispielhaft und sympathisch aufzutreten (Attraction). Die

Anzeige spricht von “First Class®, ein Begriff, der Luxus und Genuss vermittelt. Dies wird bildlich unterstrichen, indem ein Goldpokal

gezeigt wird.

Diese sprachliche Ebene beeinflusst die propagierte Werteebene, die sich um Prestige- und Statusdenken dreht und sich damit

einerseits auf die materielle Ebene sowie auf die rationale Ebene bezieht.

andere Logos

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des

Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy-Text

Farbliche

Gestaltung

Kontraste
Verwendung von

Visuals

GW 2
Mitte April, Osterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Komposition entspricht dem klassischen Aufbau Visual uber Headline, mit anschlieRBendem Copy-Text.
Oberhalb des Visuals ist das Logo platziert.

Als Eyecatcher fungiert das Visual.

Die Platzierung des Logos wird am gesamten oberen Anzeigenrand vorgenommen, wobei der Schriftzug des
Unternehmensnamens ein wenig linksbindig zu stehen kommt. Es wird mittels des Logos auf die
Internetdomain verwiesen.

Es liegt eine Kombination einer Image- mit einer Ankiindigungsanzeige vor. Denn einerseits wird das
Image mit einer Auszeichnung ,geboostet, andererseits werden damit zusatzliche Flige zu ginstigeren

Tarifen angekindigt.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

Hurra! Wir sind Preis-Leistungs-Flieger!

Das feiern wir mit 500.000 Fligen ab 9 Euro.*

* Preis je Teilstrecke. Zzgl. Steuern, Gebihren und passagierbezogener Entgelte von 22,16 Euro bis 55, 39
Euro. Begrenztes Sitzplatzkontingent pro Flug. Zwischenzeitlicher Verkauf vorbehalten.

Bis zum 27. April buchen: germanwings.com

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Die farbliche Gestaltung wird ausschlieflich von den Corporate Colours Violett und Gelb getragen.

Siehe dazu Kontraste bei GW 1.
Das Visual stellen zwei lachelnd-strahlende Flight Attendants dar, welche mit einem Goldpokal in der Hand

aus der Vogelperspektive gesehen, abgebildet werden. Es entspricht dies dem Visual von GW 1.

SEMANTISCHE EBENE
Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Anzeige steht in der Tradition der ,Zahlenspiele” von RYANAIR. GERMANWINGS (ibernimmt diese Taktik und bewirbt 500.000

zusatzliche Fliige ab einem Preis des Unternehmens von 9 €.

Bezuglich der sprachlichen Strategien ebenso der angesprochenen Wertebene entspricht die vorliegende Anzeige der Anzeige

GW 2, da diese einander entsprechen. Die gegenstandliche Anzeige arbeitet zwar mit einer anderen Headline, die jedoch denselben

Gedanken der Rationalitat sowie Sonderstellung anspricht.

andere Logos

BESONDERHEITEN

Keine.
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche

Gestaltung

Kontraste
Verwendung von

Visuals

GW 3
Mitte August 2008, Osterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Am oberen Rand ist das Logo mit Domainverweis abgebildet. Darunter befindet sich auf der linken Seite das
Visual, wahrend rechts davon die Headline mitsamt Copytext abgebildet ist.

Als Eyecatcher fungiert das Visual der Anzeige, eine junge sympathisch lachelnde Flugbegleiterin.

Das Logo wird am gesamten oberen Anzeigenrand gezeigt, wobei der Schriftzug des Unternehmensnamens
zentriert zu stehen kommt. Integriert wird die Nennung der Internetdomain.

Der Schwerpunkt liegt auf der textlichen Information hinsichtlich der von Wien aus angeflogenen

Destinationen und dem entsprechendem Preis. Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

Ab Wien:

Dortmund, KéIn, Stuttgart ab 19 € *.

* inkl. Steuern, Geblihren und Entgelte. Pro Teilstrecke. Begrenzte Sitzplatzkontingente.

Jetzt buchen: germanwings.com

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

In gelber Schrift auf violettem Hintergrund werden die Destinationen ab Wien beworben.

Es ist ein Farbenkontrast (Gelb-Violett) festzustellen.
Es wird eine Flugbegleiterin abgebildet mit einem offenen freundlichen Lacheln. Ihr Bild nimmt etwa 40 % der

Anzeige ein. Der Hintergrund ist hell gestaltet, lasst lediglich verschwommene Silhouetten erkennen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es handelt sich hier um eine neutrale Anzeige, die neben der Informationspreisgabe hinsichtlich der von Wien aus angeflogenen

Destinationen fast aussagelos wirkt. Daher ist keine sprachliche Strategie zu konstatieren.

Hinsichtlich der Wertebenen werden anhand der objektiv genannten Kriterien und der reinen Darstellung von Informationen, die

rationale Ebene angesprochen. Es wird niichtern in verklrztem Mafe eine Leistungsinformation vorgenommen: Dargestellt wird der

Abflugsort, die verfligbaren Zielorte und der dazu potentielle Preis. Auf samtliche Mehrinformation wird verzichtet.

Standardpreis

BESONDERHEITEN

Es wird wie bei GW 1 und 4 ein Preis von 19 Euro angepriesen.
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des

Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

GW 4

Anfang September, Osterreichische Tageszeitung
Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Anzeige folgt dem klassischen Aufbau: Visual ober Headline, Copytext wird darunter angeordnet.
Oberhalb des Visuals wird das Logo platziert. Rechts neben der Headline wird ein Banner in Kreisform
abgebildet, der den Ticketpreis nennt.

Als Eyecatcher fungiert hier das Visual.

Das Logo nimmt zwei Drittel der oberen Anzeigenleiste ein, der Schriftzug kommt dabei linksbiindig zu stehen.
Diesmal wird keine Integration des Verweises auf die Internetdomain verwendet. Verwendet wird nur eine
einzige Schriftart, nur germanwings.com wird in einer abweichenden Schriftart dargestellt.

Den Mittelpunkt der Anzeige bildet das humoristische Moment, mit dem eine Quasi-Flucht vor ungebetenen
Gasten angeboten wird.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige mit der auf 500.000 zusatzliche Flige zu glinstigen Tarifen
aufmerksam gemacht wird.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.
Besser, sie sind nicht da!
Jetzt 500.000 zusatzliche Flige ab 19, 99 €.
Bis 21. September buchen auf germanwings.com.
Preis pro Flugstrecke. Begrenzte Sitzplatzvergabe. Bei Bezahlung mit Kreditkarte und Aufgabe von Gepack
entstehen Zuschlage. Es gelten die allgemeinen Befoérderungsbedingungen. Weitere Informationen unter
germanwings.com.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Es wird erstmals weil3e Schrift auf violettem Untergrund eingesetzt.

Es wird ein Formenkontrast eingesetzt. Der Form des Turguckers, die durch den Kreisbanner, der den
Ticketpreis tragt, wieder aufgenommen wird, steht in Kontrast zur Headline, die in dreidimensionalem Stil als
rechtseckiger geformter Banner hervorgehoben wird.
AuBerdem wird der Farbkontrast zwischen Gelb und Violett verwendet.
Das verwendete Visual fungiert gleichzeitig als Eyecatcher. Gezeigt wird ein Turgucker mit der Sicht nach
auRen. Hier ist eine altliche Dame mit Kuchen in der Hand erkennbar. Sie tragt Brille, ein Kopftuch und ist in
klassischem Stil gekleidet mit Perlenkette und Kostim.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Anzeige steht in der Tradition der ,Zahlenspiele* von RYANAIR. So wirbt hier GERMANWINGS mit 500.000 zusatzliche Flige zum

Standard-Preis des Unternehmens von 19,99.

Es wird die Strategie des Boostings angewandt, indem eine negative Bewertung anderer vorgenommen wird um selbst eine positivere

Beurteilung zu erfahren. Dies vollzieht sich dadurch, dass das Unternehmen versucht, seine Passagiere zu verstehen und ihnen quasi

hilfsbereit beim Losen dieser Situation unter die Arme greift.

Es wird auRerdem ein Overstatement (Ubertreibung) verwendet um das humoristische Element erreichen zu kénnen.

Es wird hier erstmals ein humoristischer Zugang gewahlt, indem eine Quasi-Flucht empfohlen wird. Damit werden Werte der

Individualitdt und Konfliktscheue propagiert. Damit wird das kritische Wertefeld angesprochen. Die gegenstandliche Anzeige wirkt

durch die angepriesene ,Flucht” als marginal anti-sozial bzw. anti-familiar.

Standardpreis

BESONDERHEITEN
Es wird ein ahnlicher Preis wie bei GW 1 und GW 3 propagiert (19,99€).
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A5  Printsujets NIKI & Analysetabellen

QUERFORMATIGE SUJETS

FN 3 FN 4

NEU! e ey it st ot

flyniki:com

T

he Fassense™ o~
omes First! :c

FN 17
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HOCHFORMATIGE SUJETS

*garantiert nur bei

inklusive / N langfrisfiger
Taxen und | *garantiert nur bel
Gebiihren! langfristiger |
Vorausbuchung
da begrenztes
Kontingent
pro Flug.

COM com
0820-737 800  REISEBURO .
0820-737 800  REISEBURO

airberlin.com M e “

airberlincom
FN 1 FN 2

e
e
iy

“garantiert nur bel lang-
Histiger Verausbuchung
da begranates

Kontingent pro Flug,

“garantiert nur bei
langfristiger
Vorausbuchung
da begrenzies
Kontingent
pro Flug

I]]kl.COI],l
0820-737 800 REISEBURO

FN 6 FN 7

One way inklusive
Taxen und Gebdhren!

L] L]
flyniki.com
0820-737 800 REISEB.URO

*garantien nur bel
langtristiger

Vorgusbuchung

da begrenzies
‘T:’:v: lw % pro Flug
” REISEBUR(
& . m REISEBURC l 0820-737 80K
0820-737 BOC 0,12€/min
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Garanfiert pur bel
!ang(rlsnaer
Vorausbuchung
da begrenztes
Kontingent

pro Flug.

One way Garantier! nur bel
Inklusive * . langfristiger
Taxen und ) Vorausbuchung
Gebihrenl da begrenzes
g Kanlingent

pro Fiug

o
0820-737 800 (0,12€/min)  REISEBURO

it s partner of
“via (= &mrbzrlin

= e partner of
vIQ airberlin

FN 20 FN 21

Garantiert nur bel

One way
Inklusive Taxen langfristiger
und Gebiihren! Vorausbuchung
way Garantiert nur bel | da begrenzfes
Inklusive Taxen langfristiger | Kontl g ent
und Gebiihren! Vorausbuchung | pro Flug.
da begrenzfes |
Konfingent |
pro Flug,
REISEBURO

0820-737 80!
(0,12€/min

partner of soirberlin Fassense “oa=— @c;rngeflin
e - d a s £ S

FN 26 FN 27

Garantiert nur bei
langfristiger |
Vorausbuchung
da begrenztes
Kontingent

pro Flug.

COM-2%
S
%GJZQ[mIrS‘

FN 29
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SUJETS AUSSERHALB DES SCHEMAS

FN 10

Gilt fir: Miinchen, Mailand, Paris,
Frankfurt, Ziirich, Rom, Moskau
Nur online vom 11.~14. 2, 08 buchbar
Reisezeitraum 1. 4. - 31. 5. 08
Information; 0820-737 800 (12c/min)
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Info: 0820-737800
(©12€/min)

Gilltig fur gekennzeichnete [
Flﬂmmgb Wien nach: Paris,
Rom, Mailand, Minchen,
Hamburg, Berlin, Stockhoim!

flyniki.com \ oo, TS Ien 10

FN 22
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

FN1,2,6,7

Januar sowie Februar 2008, dsterreichische Tageszeitung
Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Der grundsatzliche Aufbau der Anzeigensujets wurde jeweils beibehalten im Hinblick auf die Anordnung
der Elemente Destination, Preis, Homepage-Nennung, Logo-Platzierung und Fliegerabbildung.
Marginale Anderungen wurden hinsichtlich der genannten Sponsoren bzw. Partner sowie beziiglich der
Platzierung des Copy-Textes vorgenommen. Interessant ist die Nennung einer Reiseblro-Nummer
unter allen vier Homepage-Schriftziigen. Bezlglich der Destination Belgrad wurde ein in roten Lettern
auf gelbem Hintergrund gehaltenes Signet mit ,NEU!" am oberen Anzeigenrand erganzt um auf eine
neue Route im Flugplan zu verweisen.

Als Eyecatcher fungieren neben dem Schriftzug der Destination und dem Preis, welche die Headline
konstituieren.

In der Rundung der zweiten Ziffer des Preises wird das NIKI-Logo platziert. Dieses ist Bestandteil der
Preisnennung im Zentrum der Anzeige bzw. im rechten unteren Drittel am Anzeigenrand (FN 6).
Im Fokus der Anzeigen stehen die Destinationsnennung und der dazu verfligbare Standardpreis von 29

Euro, womit diese Anzeigen als Imageanzeigen zu kategorisieren sind, mit Ausnahme der Anzeige
bezlglich Belgrad, da es sich hierbei um eine Ankiindigung einer neuen Destination handelt.

Textliche Gestaltung

Es kommt in diesen Anzeigen kein Slogan zum Einsatz.
Minchen ab 29 €
Belgrad ab 29 €
Frankfurt ab 29 €
Zirich ab 29 €
One way inklusive Taxen und Gebuhren!, garantiert nur bei langfristiger Vorausbuchung da begrenztes
Kontingent pro Flug.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Die Destinationsnennung erfahrt stets eine anzeigenmittige Platzierung, wobei schwarze Blocklettern mit
Serifen zum Einsatz kommen. Der darunter angefiihrte Einheitspreis von ,ab 29 €' wird ebenfalls in
schwarzer Schrift abgebildet. Die einzelnen Lettern sind stets mit farblichen diinnen Linien umrahmt,
wobei jede Anzeige eine neue Farbe enthalt. Unterhalb des Preises findet sich in derselben Schriftart mit
roten Buchstaben die Nennung der Homepage.
Zu konstatieren sind ein Farbenkontrast (schwarz-rot) sowie ein Formenkontrast. Der abgebildete
Flieger evoziert einen Richtungskontrast angesichts der statischen Headline. Einen Qualitatskontrast
erzeugen die in sich geschlossenen Grafikelemente im Vergleich zu den durch die Serifenverwendung
offen erscheinenden Schriftzliigen.
Oberhalb der Destination findet sich stets eine Abbildung eines NIKI-Fliegers. Als grafisches Element
wird auRerdem zu jeder Destination passend eine Sehenswirdigkeit herausgegriffen, die in kindlichem
Stil gezeichnet, einen einzelnen Buchstaben im Destinationsschriftzug ersetzt.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Eine Analyse der sprachlichen Ebene kann hier nicht durchgefiihrt werden.

Auf Werteebene sind bei den Anzeigen FN 1,2 und 7 durch die jeweilige Abbildung von stadtespezifischen Kirchen, das religidose

sowie das kulturelle Wertefeld angesprochen.

Im Zuge von FN 6 wird durch die Abbildung eines modernen Hochhauses auf die mit der Stadt verbundenen Finanzwelt angespielt,

so dass neben dem materiellen Wertefeld auch die pflichtbewusste Ebene, durch ihre Definition durch den Begriff ,Arbeit* in den

Fokus der Anzeige gestellt.
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BESONDERHEITEN

Nennung des Auf FN 1 sowie FN 2 erfolgt im unteren linken Anzeigeneck eine Nennung der Air Berlin-Homepage. Der
Partners Air Berlin Air Berlin-Schriftzug wird dabei bei FN 1 noch in normalen Arial-Lettern geschrieben, wahrend bei FN 2
schon die modernisierte Variante der Schriftart Einsatz findet. In den Anzeigen FN 6 und 7 ist kein
derartiger Verweis auf den Partner Air Berlin zu finden.

andere Logos e Minchner Airport

e Vienna International Airport
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

FN 9, 15, 20, 21, 26, 27, 29

FN 9: Marz 2008, 6sterreichische Tageszeitung
FN 15: April 2008, 6sterreichische Tageszeitung
FN 20: Juni 2008, Reisemagazin
FN 21: Juni, dsterreichische Tageszeitung
FN 26: September 2008, Osterreichische Tageszeitung
FN 27: September 2008, zweiwdchentlich erscheinendes Frauenmagazin
FN 29: Oktober 2008, 6sterreichische Tageszeitung
Hochformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Das Kompositionsschema, das bei FN 1, 2, 6 sowie 7 zum Einsatz kam, wird beibehalten.

Als Eyecatcher kommen wie bei FN 1, 2, 6 und 7 wiederum der Destinationsschriftzug sowie der Preis
und damit die Headline zum Einsatz.

Auch die Platzierung des Logos wird Gbernommen von den vorhergehend verwendeten hochformatigen
Anzeigen.

Im Vordergrund stehen wiederum die Destination und der Giinstigste dazu verfugbare Preis von 29 Euro.
FN 9 und 27 ist ein Ankiindigungsfaktor inharent. Die Ubrigen Anzeigen fungieren als Imageelemente.

Textliche Gestaltung

In diesem Punkt unterscheidet sich nun diese Anzeigengruppe von der zuvor analysierten. Hier kommt
erstmals der Slogan , The Passenger comes first !” zum Einsatz. Dieser findet Abbildung neben einem
Portrat des Firmengriinders Niki Lauda. Die Stilistik des Slogans will diesen als Aussage von Niki Lauda
zu erkennen geben. Er steht damit personlich fir die auBergewdhnliche Betreuung der Passagiere.
Stockholm ab 29 €
Paris ab 29€
Palma ab 49€
Moskau ab 49 €
Stockholm ab 29€
Innsbruck ab 29 €
Minchen ab 29 €
One way inklusive Taxen und Gebuhren!, garantiert nur bei langfristiger Vorausbuchung da begrenztes
Kontingent pro Flug.

VISUELLE EBENE

Earb- & Bildeinsatz

Die farbliche Gestaltung entspricht jener der Anzeigen FN 1, 2, 6 und 7.

Zu konstatieren sind ahnliche Kontraste wie bei FN 1,2, 6 und 7.

Neben einem Farbenkontrast (schwarz-rot, schwazr-gelb) kommt insbesondere ein Formenkontrast
zum Tragen. Dies besonders durch die grafischen Abbildungen.

Der durch den abgebildeten Flieger evozierte Richtungskontrast wird in den Anzeigen FN 15, durch die
aufzeigenden Arm Napoleons sowie die nach oben strebende Palme in FN 20 zusatzlich verstarkt. Einen
Qualitatskontrast erzeugen die in sich geschlossenen Grafikelemente im Vergleich zu den durch die
Serifenverwendung offen erscheinenden Schriftziigen.

Auf jeder der Anzeigen wird ein Fly-Niki-Flieger abgebildet. Dazu werden Destinations-spezifische
Grafiken abgebildet.
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SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Eine Interpretation auf sprachlicher Ebene ist nicht mdglich.

In der Majoritat werden kulturelle Gebaude bzw. Kirchen der jeweiligen Stadte verwendet und diese dem Stadteschriftzug beigeflgt.

FN 9 und 26 agieren durch die Abbildung eines Wikingerschiffes auf der erlebnisorientierten Ebene.

FN 21 und 29 agieren durch die Abbildung einer stadtespezifischen Kirche auf der religiosen sowie kulturellen Ebene.

Das Sujet von FN 27 ist auf der kulturellen Ebene angesiedelt.

Bei Paris wird Napoleon Bonaparte |, als Kaiser der Franzosen abgebildet in blauer Uniform und mit Zweispitz (auch Sturmhut oder
Napoleonshut genannt). Dieses Vorgehen ist insofern ein wenig verwunderlich, da gerade Paris mit dem Eiffelturm oder dem Arc de
Triumph Sehenswirdigkeiten aufweist, deren Anwendung als Buchstabenvertreter nur allzu leicht realisierbar ware. FN 15 spricht

damit die kampferische Wertebene an.

Palma (FN 20) zeigt sich als erste Destination, bei der keinerlei Kulturgut herausgegriffen und im kindlichen Zeichnungsstil
Verwendung findet. Bei Palma wird mittels einer lachenden Sonne und einer Palme das Visual zweigeteilt und direkt die

Urlaubsfunktion und damit die vertrdumte Werteebene ins Spiel gebracht.

BESONDERHEITEN
Nennung des Partners | AuRer auf FN 9 wird nun kontinuierlich auf die Partnerschaft zu AIR BERLIN hingewiesen, indem explizit
Air Berlin der Ausdruck ,partner of* inklusive einer Abbildung des Logos von AIR BERLIN erfolgt.

andere Logos e Vienna International Airport
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

FN 3, 4,8, 11, 12, 16, 18, 23, 25, 28
FN 3: Januar 2008, Frauenmagazin
FN 4: Januar 2008, Politmagazin
FN 8: Februar 2008, dsterreichische Tageszeitung
FN 11: Marz 2008, Politmagazin
FN 12: Marz 2008, Frauenmagazin
FN 16: April 2008, Wirtschaftsmagazin
FN 18: Mai 2008, Politmagazin
FN 23: Juni 2008, Wirtschaftsmagazin
FN 25: September 2008, Politmagazin
FN 28: September 2008, Frauenmagazin

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Anzeigen konstituieren sich durch die Headline, die anzeigenbreit positioniert wird. Die Headline
Uberlappend werden die Visuals sowie die Preisnennung positioniert.

Die Homepage flyniki.com wird im linken unteren Anzeigeneck gezeigt. Die Anzeigen machen eher
einen gedrickten Eindruck, es werden alle tblichen Elemente auf kleinem Raum untergebracht.

Als Eyecatcher fungiert der in Versalien gehaltene Destinationsschriftzug, der gleichzeitig die Headline
bildet.

Beibehalten wird auch hinsichtlich der querformatigen Anzeigengestaltung die Platzierung des Logos in
der Rundung der zweiten Ziffer des Preises. Dieses bleibt Bestandteil der Preisnennung, die mittig am
unteren Anzeigenrand erfolgt.

Destinations- und Preisinformation stellen nach wie vor das Hauptelement der Anzeige dar.
Anklndigungsanzeigen stellen dar: FN 8, 16, 18 sowie 25, da diese den Hinweisbanner “Neu® tragen.

Die restlichen Anzeigensujets (3, 4, 11, 12, 23, 28) sind als Imageanzeigen zu werten.

Textliche Gestaltung

Es erfolgt in den Anzeigen eine unstetige Anwendung des Slogans.

Nur die Anzeigen FN 11 und 12, 16, 18 sowie 28 kdnnen eine Darstellung des NIKI-Slogans aufweisen.
Rom ab 29 €

Belgrad ab 29 €

Mailand ab 29 € (3x: FN 8, 16, 23)

Miinchen ab 29 €

Palma ab 49 €

Stockholm ab 29 € (FN 18)

Hollareithulliéh Innsbruck ab 29 €

Paris ab 29 €

One way inklusive Taxen und Gebuhren!, garantiert nur bei langfristiger Vorausbuchung da begrenztes

Kontingent pro Flug.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Die Stadte- sowie Preisnennung erfolgt stets in schwarzen Lettern. Die Homepage flyniki.com wird in

roten Buchstaben dargestellt.

Stockholm (FN 18) weicht von der gewohnlichen Farbgestaltung ab. Der Destinationsschriftzug wird

ansonsten stets in schwarz gehalten, wahrend bei FN 18 sowohl die Reisedestination als auch die
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Preis- und Homepage-Nennung in blauem Farbton erfolgt.

Kontraste Als Kontraste sind die Farbkontraste (schwarz-gelb, schwarz-rot) ausfindig zu machen. Auf3erdem sind
Formenkontraste hervorgerufen durch die Visuals festzustellen. Der abgebildete Flieger evoziert
abermals einen Richtungskontrast. Die Geschlossenheit der Grafiken kontrastiert mit der offen
wirkenden Schrift und bedingt somit einen Qualitatskontrast.

Verwendung von Neben der Abbildung eines FLY NIKI-Fliegers, werden stadtespezifische Visuals zur Anwendung
Visuals gebracht.

SEMANTISCHE EBENE
Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es ist keine Interpretation der sprachlichen Ebene méglich.

Auf Werteebene findet sich tiberwiegend die kulturelle Dimension im Fokus der Anzeige (FN 3, 4, 8, 11, 16, 23, 24, 25).
Die religiése Ebene wird insofern integriert, als einige der Abbildungen Kirchen darstellen (FN 4, 8, 11, 16, 23).
Die vertraumte Ebene wird durch FN 12 ins Treffen gefiihrt. Auf der erlebnisorientierten Dimension ist FN 18 angesiedelt.

Die kdmpferische Ebene wird durch FN 28, die traditionsverbundene durch FN 25 angesprochen.

BESONDERHEITEN
Es erfolgt meist eine Integration des Logos des Partners AIR BERLIN, auf3er in den Anzeigen FN 3, 8,
Nennung des Partners | 11, 12, 16. Es wird also keine kontinuierliche Strategie diesbezlglich verfolgt. Es ist aus externer

Air Berlin Betrachtung heraus nicht erkennbar, wann eine Nennung erfolgt bzw. wann darauf verzichtet wird.

Erwahnung findet auch nach wie vor eine Reiseblironummer, die stets oberhalb des flyniki.com —
Schriftzuges angefihrt wird.

Abermals erfolgt stets eine Nennung des Wiener Airports (aufRer bei FN 11). Als zusatzlicher Sponsor
andere Logos kommt bei FN 3 hier das italienische Fremdenverkehrsbiiro ENIT hinzu.
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy-Text

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

FN 13, 17, 24

FN 13: Marz 2008, Frauenmagazin
FN 17: April 2008, Frauenmagazin
FN 24: August 2008, Frauenmagazin

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

In Anzeigenbreite wird der Verweis ,Neu“ geschalten. Am rechten Rand wird der Hinweis auf die in
den Flugplan aufgenommene Destination gezeigt. Die in Versalien gehaltenen Lettern des ,Neu“-
Verweises werden durch die Visuals Uberlappt.

Als Eyecatcher fungiert die Headline, die durch ihre in Versalien gehaltenen Lettern sowie die dazu
ausgewahlte Farbentonalitadt Aufmerksamkeit erregt.

Die Platzierung des Logos bleibt in der bislang vorgenommenen Weise bestehen, namlich als
Bestandteil der Rundung der zweiten Ziffer des Preises.

Entgegen dem Ublichen Schema steht nicht die Destination im Vordergrund sondern der Hinweis
darauf, dass es sich um eine erst kiirzlich aufgenommene Streckenverbindung handelt. Es handelt
sich um eine Ankiindigungsanzeige, welche eine neue Streckenroute werblich zu etablieren

versucht.

Textliche Gestaltung

Es kommt in diesen Anzeigen kein Slogan zum Einsatz.

NEU!

Stockholm ab 29 €

Mailand ab 29 €

Innsbruck ab 29 €

One way inklusive Taxen und Gebuhren!, garantiert nur bei langfristiger Vorausbuchung da

begrenztes Kontingent pro Flug.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Der Stadteschriftzug bleibt schwarz, wenn auch von der GréRe her sehr dezimiert. Der Homepage-
Schriftzug &ndert sich von Rot ebenfalls ins Schwarze. Die Headline wird bei FN 13 sowie 17 in pink
dargestellt mit azurblauer Umrandung und in hellbraun gehaltenen Visuals.

Bei FN 24 fallt die Entscheidung zugunsten gelb korrespondiert zum gelben Dach des aus Innsbruck

ausgewahlten Sight-Seeing-Highlight.

Alle drei Visuals (Wikingerschiff, Mailander Dom sowie Goldenes Dachl) werden in einem hellbraunen
Farbton gehalten.

Ein Farbenkontrast wird hervorgerufen durch die in pink gehaltenen Headline im Zusammenhang mit
den schwarzen Lettern der Destinationsnennung. Wie bei den tbrigen FLY-NIKI-Anzeigen ist auch
hier wiederum ein Qualitatskontrast zu bemerken. Bei FN 24 ist ein Richtungskontrast durch den
nach rechts zustrebenden Flieger und den auf der rechten Seite emporragenden Visual festzustellen.
Die verwendeten Visuals stellen ein Wikingerschiff, den Mailander Dom sowie das Goldene Dachl dar
und entsprechen der beworbenen Destination. AuRerdem wird wiederum ein FLY-NIKI-Flieger
abgebildet.
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SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Eine Interpretation auf sprachlicher Ebene ist nicht mdglich.

Hinsichtlich der Wertedimensionen ist festzustellen, dass FN 13 die erlebnisorientierte Ebene durch die Abbildung des

Wikingerschiffes anspricht. FN 17 ist auf der religiésen sowie kulturellen Ebene angesiedelt. FN 24 spricht die kulturelle und

traditionsverbundene Werte an.

BESONDERHEITEN
andere Logos In den Anzeigen FN 17 sowie 24 erfolgt eine Nennung des Partners AIR BERLIN. Auch die
Reiseblro-Nummer findet Erwahnung.

e Vienna International Airport
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

FN 5

Januar 2008, Frauenmagazin
Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die obere Anzeigenhalfte wird von einer gro3en, in Herzform gehaltenen Sprechblase eingenommen.
Im rechten unteren Anzeigeneck wird ein Portrat Niki LAUDAS abgebildet. Links davon wird ein Block
von Copy-Text positioniert. Innerhalb der Herzform werden ein weiteres Visual sowie die Headline
positioniert.

Als Eyecatcher fungiert hier die grof3e rote Sprechblase in Herzform, sowie das damit in Verbindung
stehende Protrat Niki LAUDAS.

Es kommt keine eigenstandige Verwendung des Logos zum Tragen. Das Logo ist auf dem
Heckflugel des abgebildeten Flugzeuges erkennbar.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, mit der die aktuelle Aktion propagiert wird.

Textliche Gestaltung

Es kommt in dieser Anzeige kein Slogan zum Einsatz.
Einer zahlt, zwei Fliegen! Happy Valentine !
Gilt fiir: Minchen, Mailand, Paris, Frankfurt, Zirich, Rom, Moskau. Nur online vom 11.-14.2. 08
buchbar. Reisezeitraum 1.4. — 31.5. 08. Information 0820-737 800 (12c/min.)
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Es wird ein rotes Herz mit griiner Umrahmung abgebildet, das als Sprechblase eines gezeichneten Niki
LAUDA Portréats fungiert. Es ist das erste Mal, das ein Portrat Niki LAUDAS Verwendung findet.
Auf dem roten Grund werden azurblaue sowie sonnengelbe Drucklettern abgebildet.
Es ist ein Formenkontrast festzustellen, hervorgerufen durch die Herzform der Sprechblase im
Unterschied zur Kopfform des Portrats sowie ein Farbkontrast durch das verwendete Rot des Herzens.
Verwendet werden das Abbild eines FLY-NIKI-Fliegers, welcher innerhalb der roten Herzform
positioniert wird. AuBerdem wird das ein gezeichnetes Portrat des Unternehmensgriinders Niki LAUDA
abgebildet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird Self-Promotion betrieben, indem die Vorzlige des aktuellen Angebotes hervorgehoben werden.

Auf Werteebene wird durch das Visual die lustorientierte Ebene angesprochen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

Es erfolgt keine Abbildung gesonderter Logos, wenn man vom Oerlikon-Schriftzug auf Niki Laudas

Schirmmuitze absieht.
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

FN 10 & 14

FN 10: Marz 2008, osterreichische Tageszeitung
FN 14: April 2008, Fachzeitschrift der Kommunikationsbranche
Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Im linken Anzeigeneck wird der FLY NIKI-Flieger positioniert. Darunter findet sich ein weiters Visual,
indem ein Wikingerschiff abgebildet wird. Als Hintergrund dieses Schiffes wird eine hellere Version des
Schriftzuges der Headline verwendet, der ebenfalls darunter geschalten wird, bevor die Headline im
letzten Drittel der Anzeige abgebildet wird. Unterhalb der Headline wird die Preisnennung platziert. Im
rechten unteren Eck wird das in rot gehaltene Portrat Niki LAUDAS abgebildet. Im linken Eck erfolgt die
Nennung der Homepage.

Als Eyecatcher ist hier das Visual des Wikingerschiffes zu bewerten.

Die Logos werden auf beiden Anzeigen dem gewdhnlichen Schema entsprechend als
Ziffernbestandteil der Preisnennung in Szene gesetzt.

Obwohl FN 14 zeitlich spater geschalten wird, tragt nur dieses den Verweis ,NEU!".

Da dieser Hinweis aber nun zeitlich nicht als absolut akkurat anzusehen ist, sind beide Anzeigen als
Imageanzeigen zu werten.

Textliche Gestaltung

The Passenger comes First !

Stockholm, Stockholm, Stockholm ab 29 €.

One way inklusive Taxen und Gebuhren! Giiltig fiir
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Die Homepage-Nennung erfolgt in blauen Buchstaben und nicht wie flir das gewdhnliche Schema
Ublich in roten. Ansonsten ist die Anzeige in pastellartigen Algenfarben gehalten sowie in dunkelblau.
Die Farbwahl korrespondiert insofern mit dem gewahletn Visual des Schiffes.
Als Farbkontrast ist hier blau-rot zu erkennen. AuRerdem wird durch die dreifache Nennung der
Headline in abgeschwachten Farben ein Qualitatskontrast hinsichtlich der Intensitat der Farben
festzustellen.
Als Visual ist die Abbildung eines FLY NIKI-Fliegers sowie die Verwendung eines Wikingerschiffes
festzustellen. AuRerdem wird das Logo von Niki LAUDA abgebildet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Eine sprachliche Interpretation ist hier nicht méglich.

Auf Werteebene findet durch die Abbildung eines Wikingerschiffes eine Ansprache der erlebnisorientierten Ebene statt.

Nennung des Partners

Air Berlin

andere Logos

BESONDERHEITEN

Keine Nennung des Partners AIR BERLIN.

e Vienna International Airport
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Medium / Datum

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

FN 19

Mai 2008, dsterreichische Tageszeitung
Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die obere Halfte der Anzeige konstituiert sich durch eine Zeile Copy-Text bevor die Headline positioniert
wird. Unterhalb der Headline werden 3 Visuals angeordnet. Am linken Anzeigenrand ist ein FuRball
abgebildet von dem sich ein FLY NIKI-Flieger wegbewegt. Im rechten Anzeigeneck ist ein gezeichnetes
Portrat Niki LAUDAS abgebildet. Zwischen dem FufRlball sowie dem Portrat Niki LAUDAS wird ein
Block Copy-Text positioniert.

Im linken unteren Anzeigeneck wird die Nennung der Homepage vorgenommen.

Als Eyecatcher ist hier fungieren die in der unteren Anzeigenhalfte angeordneten Visuals,
insbesondere der Fuliball am linken Anzeigenrand, der durch seine Schwarz-Weil3-Konstraste die
Aufmerksamkeit auf sich zieht.

Es erfolgt keine eigensténdige Verwendung des Logos abgesehen von seinem Auftauchen auf dem
Heckflugel des abgebildeten Flugzeuges.

Im Mittelpunkt steht die Ankiindigung der aktuellen Ticketaktion, so dass es sich um eine
Anklindigungsanzeige handelt.

Textliche Gestaltung

Es wird kein Slogan verwendet.
Einer zahlt — der zweite fliegt gratis !
EM-Fluchtlingsspecial ! Buchungszeitraum: 7. — 9.5.08. Reisezeitraum: 5. — 30. 6.08.
Info: 0820 — 737 800 (0,12 €/ min)
Gliltig fir gekennzeichnete Fliige ab Wien nach: Paris, Rom, Mailand, Miinchen, Hamburg, Berlin,
Stockholm !
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Die farbliche Gestaltung der Anzeige wird in schwarz und rot gehalten.
Die Schrift der ersten Copy-Text-Zeile sowie der Headline ist in Versalien gehalten.
Verwendet wird einerseits ein Farbkontrast verwendet. Der Fufiball per se tragt in sich den starksten
Farbkontrast (schwarz-weif3). Hinsichtlich des Textes wird ebenfalls mit einem Farbkontrast gespielt
(rot-schwarz).
Andererseits ist ein Formenkontrast zu erkennen hervorgerufen durch die rundlichen Formen des Kopf
von Niki Lauda und des FuRballes sowie durch die Stromlinienform des Fliegers, der zwischen diesen
beiden Visuals positioniert ist.
Es werden drei Visuals verwendet. Neben einem Portrat Niki LAUDAS wird ein FulRball sowie ein
Flugzeug des Unternehmens abgebildet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene findet die Strategie der Self-Promotion Einsatz. Es erfolgt ein Overstatement, indem von Flichtlings-

Special gesprochen wird. Auf diesem Wege wird eine Ingratiation intendiert, bei jener Zielgruppe, die dem FuRball-Spektakel

ablehnend gegentuber steht.

Hinsichtlich der Werteebene ist eine Ansprache der kritische Wertedimension festzustellen.

Nennung des Partners
Air Berlin

andere Logos

BESONDERHEITEN

Das Partner-Logo findet Abbildung.

Es sind keine gesonderten Abbildungen zu verzeichnen.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

FN 22

Juni 2008, Reisemagazin
Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Das erste Mal, das zwei Destinationen gleichzeitig beworben werden. Aullerdem wird der Homepage-
Verweis in die Mitte der Anzeige gehievt. Abbildung des Flugzeuges verrutscht an den unteren
Anzeigenrand und kommt oberhalb des Logos und des Portrats Niki Laudas zur Abbildung.

Im unteren Teil der Anzeige wird auBergewohnlich viel Luft gegeben, es ist nicht wie ublich eine sehr
angepackte Anzeige.

Als Eyecatcher fungieren die drei oberen Textzeilen der Anzeige (Headline sowie Homepage-
Nennung) sowie der unmittelbar darunter positionierte Preis.

Das Logo wird dem gewdhnlichen Schema entsprechend als Ziffernbestandteil der Preisnennung
abgebildet.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

Der Slogan findet Verwendung an seiner gewodhnlichen Stelle im rechten unteren Anzeigeneck.

Rom, Mailand, flyniki.com ab 29 €.

One way inklusive Taxen und Gebuhren. Garantiert nur bei langfristiger Vorausbuchung da begrenztes
Kontingent pro Flug.

Reiseburo 0820-737 800 (0, 12€/min.)

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Die Schrift der gesamten Anzeige ist in Schwarz gehalten. Die Headline wird auferdem in Versalien
abgebildet.

Die Homepage-Nennung erfolgt in schwarzen Buchstaben und nicht wie gewdhnlich in roten.

Als rote Elemente sind das Logo des Unternehmens selbst, das Logo des Partner-Unternehmen, sowie
das Portrat Niki LAUDAS zu konstatieren.

Neben einem Farbkontrast (schwarz-rot) ist ein Formenkontrast festzustellen hervorgerufen durch
die langliche Form des Fliegers und die zackigen Visuals der Kirchen.

Verwendet werden jene der beworbenen Reisedestinationen entsprechenden Stadtbau-Abbildungen.
AuRerdem wird ein FLY NIKI-Flugzeug sowie ein Portrat von Niki LAUDA abgebildet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene ist keine Interpretation méglich.

Auf Werteebene erfolgt eine Ansprache der kulturellen Wertedimension.

Nennung des Partners

Air Berlin

andere Logos

BESONDERHEITEN

Eine Abbildung des AIR BERLIN — Logos ist im linken unteren Eck vorzufinden.

e Vienna International Airport
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A6

BUCHEN SIE EINEN FLUG
Den 2. @IBT’S DAMNV

www.RYANAIR com

———
Her&z M WINTER WIEDER ANGEBOTE! SPAREN SIE BIS ZU 40%

Buchbar bis 17.01.08. Vorbehatich Vertlgharkeit. s geten die Algemeinen Geschiftbedingungen. Melr Infos unter ryanaircom. Die
Kreditkartengebir betrigt €3 pro Pascapie pro enfachem Fug. Bei Aufgabe von Gepick entsehen Gebibren. Pdge ab Brailava,

RA 1

90’ RABATT

AUF UNSERE NIEDRIGSTEN TARIFE!

BARCELONA cirona)
BREMEN

BRISTOL

DUBLIN

EAST MIDLANDS (ormincram
FRANKFURT @aun
STOCKHOLM iswavsra)

www.RYANAIR.com

GUNSTIGE HOTELS AB 16 EURO UNTER WLWW.RYANAIRHOTELS.COM

Buchbar bis 14.02.08. Vorbehaltiich Verfigbarkeit. Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen. Mehr Infos unter
ryanair.de. Die Kreditkartengebiihr betrigt €4 pro Passagier pro einfachem Flug, Flug ab Bratislava.

RA 3
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20000 TICKETS

SIE ZAHLEN NUR STEUERN & GEBUHREN

Flige ab Bratislava

BARCELONA FRANKFURT
BREMEN LONDON
BRISTOL

DUBLIN ﬂ.ﬁ'..'..';.""n
EAST MIDLANDS | ahocKHOLM

REISEZEITRAUM FEBRUAR - MARZ 08
BUCHEN SIE BIS DONNERSTAG MITTERNACHT

Wwwiw.RYANAIR com

Buchbar bis 31.01.08. Vorbehaltiich Verfigharkest, Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen. Mehr Infos umter ryanair.com. Die
Kiedilkartengebih betrigh £4 pro Passagier po einfachem Flug. Bed Aufgabe von Gepck entsiehen Gebihren. Fldge ab Braisava

RA 2

PS10€-SITZE

NEUE WEBSEITE - NOCH MEHR GUNSTIGE TARIFE
REISEN VON APRIL - JUNI

= RYANAIR

A * STANSTED - LONDON: ONLINE BUCHEN IST EL'NSI'FGEN IIESEWIEREN SIE UNTER WWAW.TERRAVISION. EU

Buchiar be 280208 o Weh Infeemibione 2ur Pﬁu it auf www yasaitcon. Die
Kneditiartengebite betrig! ¢4 p meuw enta; rv'hcaelmrrum k entseten Gebifeen, Einfacher Feg, ik Steuern & Gebilren. Fog ab Bratiiama.
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DAS 13T DAS
EINZIG WAHRE..

RYANAIRS PREISGARANTIE

FINDEN SIE EINEN GUNSTIGEREN TARI UND IR GEBEN IHNEN
DIE DOPPELTE DIFFERENZ ZURUICK!

RYANAIR

BESUCHEN SIE RYANAIR.DE FUR DIE BEDINGUNGEN DER PREISGARANTIE

RA 5

PREIS

NENNEN SIE ES, WIE SIE WOLLEN ...

GARANTIE
VERSPRECHEN
BINDUNG
VERTRAUEN

..RYANAIR GARANTIERT, DASS KEINE ANDERE
FLUGGESELLSCHAFT UNSERE TARIFE
SCHLAGT. FALLS DOCH, ERSTATTEN WIR
IHNEN DIE DOPPELT DIFFERENZ ZURUCK.

RYANAIR

BESUCHEN SIE UNS AUF RYANAIR.COM FUR DIE

RA 7

E NS I JECKTEN e

EINFACHER FLUG AB

10¢
10c¢
FRANKFURTwy 1O €
MAILAND ssavy 1O €
LONDON (smansren) 1 O €

INKL. STEUERN & GEBUHREN

BREMEN
BRISTOL

Gﬂﬂnﬂnm \
DIE GUNsTiGrey
TRRIFE

RYANA IR

Buchta b 7 me\mpn ;:v- e genece: Grciutedogagn. W
etrigt (4 Ber ufgate v Gepich etstonen Gt

RA 6

FINDEN SIE‘EINEN GUNSTIGEREN THRIF

EINER ANDEREN FLUGGESELLSCHAFT

UND WIR GEBEN IHNEN

FACHE DIFFERENZ ZURUCK*

Besuchen Sie uns auf Ryanair.de fiir weitere Informationen

RYANAIR

*PREISGARANTIE GILT VORBEAALTLICH DER ALLGEMEINEN GESCHAFTSBEDINGUNGEN. BESUCHEN SIE UNS ALF RYANAIR.DE FUR WEITERE INFORMATIONEN.

RA 8
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SITLE

REISEN NONTAGS BI5 FREITAGS IN JUN

BUCHEN SE 315 DONNERSTAG UM MITTERNACHT
"KEINE STEUERN UND GEBUHREN

Buchen Sie bis Donnerstag i iu Ee artengebih betrigt
4 pro Passag m Flg, Be b«‘lh Sie Ryanae de ﬁn W

RA 9

UJINTERRNGEBOTE'

REISEN VON OKTOBER - JANUAR

BUCHEN SIE BIS DONNERSTAG UM MITTERNACHT
INKLUSIVE ALLER STEUERN UND GEBUHREN

_RYANAIR _

2 MILLIONEN

15

FLUGE

Buchen Sie bis 06.10.08 um Mitiemacht. Angebot git nor nach Verfigharkeit, es gelten die Geschaftsbedingungen von Ryanai. Weitere Informationen
finden Sie auf E k3nnen Gebil fllen. Es k hren fir Kreditkarten anfallen (5¢ pro Flugstrecke).

RA 10

DIESEN SOMMER
GUNSTIGER FLIEGEN

RYANAIR

RA 12
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RYANAIR]

SCHLUSSVERKHUF

: 40RBTT

AUF DEN HIN. UND RUCKFLUG

3 MILLIONEN
FLUGE

EINFACHE! RE\SEN SIE

1 OHOBER

Buchen Sie bis Mitlernacht am 04.09.08. Vorbehaltich Verfigharkei, £5 pelen e Aligemeinen Geschiftsbedingungen von Ryanair. Weitee Imios erhalten Sie
e v yansi . Die Kediartengebi berit 5 pro Passage, o efachem Fug. Be dr Agabe v Gepck enblehen Gebitven

RA 13 RA 14

3 " '
Buchen Sie bis 17.07.08 t git fir alle Hin- und Riickfiige. Je nach Verfigbarkeit

RYANAIR WINTERANGEROTE!! LETETEVERLANGERUNG DES SCHLUSSVERKAURS

GMILLIONEN | | SMILLIONEN
FLUGE FLUGE

REISEN SIE
{M OKTOBER &
NOVEMBER
EI NFACHER
FLUG

Buchen Sis bis Miternze Ryanalr, Weitere dnfos erhaten Sie untes
W Y3 epick entstehen Gebirn,

REISEN SIE
|M OKTOBER &
NOVEMBER

RYANA IR

mi wmuew el g s s s

RA 15 RA 16
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1 MILLION FLUGE

AB

€

FLUGE

EINFACHER FLUG

REISEN SIE I OKTOBER & NOVEMBER
RYANAIR

Bachen Sie s Mirmactt am 20.10.08. Vorbehalfich Verfigharieit. Es peten e Aigemeine Geschiibedingungen von Ryanaic Wedre ks erhaten
Buchen Sie bis 18 Vorbenattics Verfighartet. £ pules dhe Algemennen Goeschiftsbudngangen von Ryana. Wertere Inks erhalten S unte wwn ryanar de. Die Kredtharengebi 5 oo Passagie, o eitachen Pug Be der ufgabe ‘enisiehen Gebilven
tiatengebide et 5% o Passages o esfhem Fig B de Agabe on Gepck eisehen Gebven, i s " i e

RA 17 RA 18

REISEN SIE VOM 3, NOV. - 17, DEZ.

1 MILLION FLUGE

LAHLEN SIE NUR

STEUERN & GEBUHREN

REISEZEITRAUM: 25, OKT. - 16, DEL.

Buchen Se b Mitermacht am 13.10.08 verbetatich Verigharied. £ petes e Abgemenen GeschuSoedmpnges n Aravr Weden ks erlten
S ter wwwryaman e o oeduringeinr derig 3¢ pe Passapr g dirfachem Fag S tr Agabe v g entenen Cadien

RA 19
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy-Text

farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von
Visuals

RA 1

Januar 2008, dsterreichische Tageszeitung
Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Man kann in etwa von einem klassischen Aufbau aufgehen. Es wird ein Visual am oberen rechten
Anzeigenrand zum Einsatz gebracht. Darunter wird vor der eigentlichen Headline erst noch Copy-Text
verwendet. Unterhalb der Headline kommt abermals Copy-Text zum Einsatz. AuRerdem werden zwei Banner
verwendet. Einer wird im linken oberen Anzeigeneck platziert um den Zeitrahmen des Angebotes zu
deklarieren. Dieser Banner nimmt die rdumliche Lage des Visuals, eines Flugzeuges, wieder auf. Er wird
aufsteigend zum oberen Anzeigenrand in einem Winkel von 40 ° angebracht. Ein Sternbanner nimmt den
Grol¥teil der unteren Anzeigenhalfte ein und entspricht ebenso der Bewegungsrichtung von Eckbanner und
Flieger. Es werden lediglich Schriften ohne Serifen verwendet. Eine Textzeile wird durch handschriftlich
anmutende Schrift dargestellt.

Als Eyecatcher dient die im Vergleich zum lbrigen Text in sehr gro3en Buchtstaben dargestellte Headline
sowie der darunter platzierte Sternbanner, der aufgrund seiner Zacken ins Auge springt.

Kein Logo. Anstelle des Logos wird am unteren Anzeigenrand in kursiv gesetzter Schrift der
Unternehmensname im Zuge der Nennung der Webdomain dargestellt.

Es liegt eine Ankliindigungsanzeige hinsichtlich eines konkreten, zeitlich begrenzten Angebotes des
Unternehmens vor.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.
Gratis.
Buchen Sie einen Flug, denn 2. gibt's dann gratis.
Steuern und Gebuhren fallen keine an! www.ryanair.com
Hertz im Winter wieder Angebote! Sparen Sie bis zu 40%.
Buchbar bis 17.01.08. Vorbehaltlich Verfligbarkeit. Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen. Mehr
Infos unter ryanair.com. Die Kreditkartengebuhr betragt 3 € pro Passagier pro einfachem Flug. Bei Aufgabe
von Geback entstehen Gebuihren. Flige ab Bratislava.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Es wird ein schwarzer Untergrund verwendet, auf dem weil3e Lettern abgebildet sind. Dieses Schema wird
umgekehrt im Zuge der beiden verwendeten Banner (schwarze Schrift auf weiRen Grund).
Durch die Verwendung von ausschlieBlicher Schwarz/weil-Darstellung kommt ein Farbkontrast zum Tragen.
Darlber hinaus lasst sich ein
Formenkontrast feststellen, indem ein Sternbanner eingesetzt wird, der mit den ansonsten geraden Linien
des Eckbanners sowie der Textzeilen opponiert.
Als Visual wird ein Flieger mit dem Ryanair-Schriftzug auf dem Korpus verwendet, der nach rechts oben
schrag aufsteigend dargestellt ist.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

In sprachlicher Hinsicht wird eine Self-Promotion betrieben, indem als Vorzug im Zuge einer Buchung ein weiteres Ticket

gebuhrenfrei zur Verfiigung gestellt wird. Auf der Wertebene werden angesprochen: die vertraumte Ebene aufgrund des Zeitlimits der

Buchung bis Mitternacht, die materielle sowie die rationale Dimension, indem konkret angefiihrt wird, dass Steuern und Gebihren

entfallen. Explizit ins Treffen gefiihrt werden die Steuern und Gebihren ebenso bei RA 2,9, 11 und 19.

andere Logos

BESONDERHEITEN

Das Logo der Autovermietung HERTZ wird abgebildet.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der
Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 2

Januar 2008, osterreichische Tageszeitung
Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Headline wird als erste Textzeile verwendet. Die darunter abgebildete Textbox zeigt die verfligbaren
Destinationen. Der darauf folgende Copytext gibt Auskunft iber den Reisezeitraum und die zeitliche
Verfugbarkeit des Angebotes. Der Aufbau entspricht RA 3, indem stets eine Headline, die auf Angaben in
zahlenmafiger Hinsicht beruht.

Als Eyecatcher fungiert die Headline.

Kein Logo. Anstelle des Logos wird am unteren Anzeigenrand in kursiv gesetzter Schrift der
Unternehmensname als Bestandteil einer Webdomain dargestellt (siehe auch RA 1).

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

50.000 Tickets. Sie zahlen nur Steuern & Gebuhren.

Fliige ab Bratislava: Bratislava (Girona), Bremen, Bristol, Dublin, East Midlands, Frankfurt (Hahn), London
(Stansted), Mailand (Bergamo), Stockholm (Skavsta)

Reisezeitraum Februar — Marz 08

Buchen Sie bis Donnerstag Mitternacht

www.ryanair.com, gunstige Hotels ab 16 Euro unter www.ryanairhotels.com Buchbar bis 31.01.08.
Vorbehaltlich Verfligbarkeit. Es gelten die Allgemeinen Geschéaftsbedingungen. Mehr Infos unter ryanair.de.
Die Kreditkartengebliihr betrégt 4 € pro Passagier pro einfachem Flug. Bei Aufgabe von Gebéck entstehen

Gebuhren. Einfacher Flug, inkl. Steuern & Gebuhren. Fllige ab Bratislava.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Es wird ein schwarzer Untergrund mit weilRer Schrift ohne Serifen in Versalien verwendet. In der weillen Leiste
der Textbox wird eine Textzeile in schwarzer Schrift abgebildet.

Neben dem Farbkontrast (schwarz/weil}) lasst sich ein Quantitatskontrast erkennen. Die dominante
schwarze Flache des Hintergrundes opponiert mit der weif3en Leiste der Textbox.

Keine Visuals.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene erfolgt eine Self-Promotion, indem 50.000 Gratis-Tickets in den Fokus gestellt werden.

Neben der materiellen sowie der rationalen Dimension wird die vertraumte Ebene durch ein Buchungslimit bis Mitternacht evoziert.

Beworben werden Gratis-Tickets. Es sind nur die Steuern & Gebiihren zu zahlen: diese Aktion entspricht jener von RA 19.

Hotelbuchungen

BESONDERHEITEN

Es wird auf die Moglichkeit verwiesen, auf der RYANAIR-Homepage Hotelbuchungen vorzunehmen.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy-Text

Farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 3
Februar 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Der obere Anzeigenteil entspricht RA 2, indem die Headline mit einer Zahlendarstellung plus einer Subline in
etwas kleinerer Schrift als Eyecatcher dient.

Als Eyecatcher dient die Headline.

Kein Logo. Anstelle des Logos wird am unteren Anzeigenrand in kursiv gesetzter Schrift der
Unternehmensname als Bestandteil einer Webdomain dargestellt (siehe auch RA 1 und 2).

Es handelt sich um eine Anklindigungsanzeige hinsichtlich einer aktuellen Preisaktion.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

50 % Rabatt auf unsere niedrigsten Tarife!

Barcelona (Girona), Bremen, Bristol, Dublin, East Midlands (Nottingham), Frankfurt (Hahn), Stockholm
(Skavsta)

Www.ryanair.com
glinstige Hotels ab 16 Euro unter www.ryanairhotels.com

buchbar bis 14.02.08. Vorbehaltlich Verfligbarkeit. Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen. Mehr

Infos unter ryanair.de. Die Kreditkartengebiihr betragt 4 € pro Passagier pro einfachem Flug. Flug ab Bratislava.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Es wird ein schwarzer Untergrund mit weiler Schrift ohne Serifen in Versalien verwendet.
Neben dem Farbkontrast (schwarz/weif’) wird ein Quantitatskontrast verwendet. Es wird viel schwarze
Flache im Vergleich zu den wei3en Buchstaben verwendet.

Kein Visual.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene erfolgt eine Self-Promotion, indem 50 Prozent Rabatt propagiert werden. Auf Werteebene kommen die

materielle sowie die rationale Dimension zur Anwendung.

Hotelbuchungen

BESONDERHEITEN

Es wird auf die Moglichkeit verwiesen, auf der RYANAIR-Homepage Hotelbuchungen vorzunehmen.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des

Logos

Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

farbliche Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 4
Februar 2008, Reisemagazin

Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

In der Mitte der Anzeige wird ein weiler Aktionsstern auf dem schwarzen Untergrund abgebildet, der die
Headline tragt. Sowohl dariiber als auch darunter wird Copytext positioniert.

AuBerdem wird ein Banner am linken oberen Eck platziert, der aufsteigend zum rechten oberen Anzeigenrand
in einem Winkel von 40 ° verlauft. Im linken unteren Eck findet sich neben dem Ryanair-Schriftzug das Visual.
Die Headline dient ob der GroRe ihrer Buchstaben sowie der Zahlennennung als Eyecatcher.

Das Logo ist zwar auf dem abgebildeten Visual des Fliegers erkennbar, aber lediglich duRerst marginal. Der
Name des Unternehmens wird wiederum an der unteren Anzeigenleiste genannt, in kursiven Buchstaben,
diesmal aber nicht in Verbindung mit einer Internetadresse.

Es liegt eine Kombination von Ankiindigungs —und Imageanzeige vor. Einerseits gilt es die neue Website zu
kommunizieren, andererseits wird die Ubliche Stiickzahl von 50.000 Tickets ab 10 Euro propagiert.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.
Zur Einweihung der neuen Website. 50.000 ab 10 € - Sitze.
Garantiert die gunstigsten Tarife.
Neue Website — noch mehr glinstige Tarife!
Reisen von April bis Juni
Stansted-London: Online buchen ist glinstiger. Reservieren sie unter www.terravision.eu.
Buchbar bis 28.02.08. Vorbehaltlich Verfugbarkeit.
Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen. Mehr Informationen zur Preisgarantie auf www.ryanair.com.
Die Kreditkartengebliihr betrégt 4 € pro Passagier pro einfachem Flug. Bei Aufgabe von Gebéck entstehen
Gebuhren. Einfacher Flug, inkl. Steuern & Geblhren. Flug ab Bratislava.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Es wird rein mit schwarz/weil} gearbeitet.

Neben dem Ublichen Farbkontrast (schwarz/wei}), lassen sich ein Formenkontrast durch den abgebildeten
Aktionsstern sowie ein dadurch hervorgerufener Quantitatskontrast feststellen.

Vier fliegende, nach Comic-Schema gezeichnete Geldscheine formieren ein Rechteck um den Aktionsstern.
Diese Geldscheine scheinen durch den Raum zu flattern; sie sind sehr dynamisch dargestellt.

Am unteren linken Rand ist ein kleiner Flieger in Comic-Stil abgebildet. Er ist als klein und dicklich zu
kategorisieren und tragt neben einem Auge auch ein Smile. Die Darstellung kdnnte die Evozierung eines

Kindchenschemas intendiert haben.

SEMANTISCHE EBENE
Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene erfolgt eine Self-Promotion, indem auf die neue Website hingewiesen wird. Auf Werteebene werden die

materielle sowie die rationale Dimension angesprochen. Zweimal wird explizit auf die ,gtnstigen Tarife* hingewiesen.

Verweis auf
Ersparnis beztiglich

Transport

BESONDERHEITEN

Es erfolgt ein Verweis auf www.terravision.eu, um den Transport vom Flughafen in die Stadt kostengunstiger

zu gestalten.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

RA 5
Februar 2008, dsterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die ersten 50% der Anzeige sind mit weiBem Untergrund und mit schwarzer Schrift, welche als Headline
fungiert, gestaltet. Der untere Teil der Anzeige hat einen schwarzen Hintergrund auf dem weilRe Schrift
abgebildet wird. Es werden keine Visuals zum Einsatz gebracht. Es werden auch in dieser Anzeige keine
Zahlen verwendet, es handelt sich um eine reine Textanzeige.

Die Headline fungiert als Eyecatcher.

Es wird kein Logo gezeigt. Der kursive Namenschriftzug ist am unteren Anzeigenrand platziert, diesmal wird
keine Nennung der Internetadresse vorgenommen.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan
Das ist das einzig Wahre ...
Ryanairs Preisgarantie. Finden Sie einen glinstigeren Tarif und wir geben ihnen die doppelte Differenz zurtck!

Besuchen sie ryanair.de fiir die Bedingungen der Preisgarantie.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Es wird keine Farbe verwendet. Die Anzeige ist rein schwarz/weil} gestaltet. Der obere Teil ist mit weillen
Untergrund gestaltet, der untere Teil hat schwarzen Hintergrund.
Es ist hier lediglich ein Farbenkontrast festzustellen.

Es werden keine Visuals verwendet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf Sprachebene erfolgt eine Self-Promotion mit dem Bewerben einer Preisgarantie, sowie ein Overstatement und ein Self-

Enhancement, indem mit der Bereitschaft der Riickerstattung der Differenz zu einem gleichwertigen, jedoch giinstigeren Ticket, hohe

Selbstsicherheit des Unternehmens ausgestrahlt wird. Diese Taktik wird in RA 7 und 8 wieder aufgenommen.

Mit der Formulierung ,Das ist das einzig Wahre" erfolgt eine Ansprache des rationalen Wertefeldes. Die Preisdifferenz bringt die

materielle Werteebene ins Spiel.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 6
Februar 2008, Regionalzeitung Steiermark

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Ein comichaft gezeichnetes Kiiken, das aus einem springendem Ei herausschlipft, ist am rechten Rand der
Anzeige zu sehen. Durch das springende Ei wirkt die Anzeige sehr dynamisch.

Unterhalb des Eis ist ein Sternbanner platziert, der die giinstigsten Tarife der Branche garantiert. Die durch die
Headline angesprochenen ,Eier kdnnte man in den Nullern der Tickettarifen von 10 Euro erkennen. Die Tarife
sind durch eine groRere SchriftgroRe von den genannten Destinationen hervorgehoben.

Als Eyecatcher fungiert das vom rechten Rand in die Anzeige springende Kuiken.

Kein Logo. Der Namensschriftzug wird kursiv, ohne Internetzusatz, abgebildet.
Es handelt sich um eine Imageanzeige. Es werden zwar die aktuellen Angebote dargestellt, diese entsprechen
aber den ublichen Preisvorgaben und Angeboten des Unternehmens. Da also kein konkretes neues Angebot

beworben wird, handelt es sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

Bei uns gibt’s die dicksten Eier!

Bremen, Bristol, Frankfurt (Hahn), Mailand (Bergamo), London (Stansted) 10 € inkl. Steuern & Gebiihren.
Garantiert die glinstigsten Tarife. Hostelworld.com sleep easy. Herbergen & B&BS Betten ab 5 € !
www.hostelworld.com/ryanair.

Buchbar bis 27.03.2008. Vorbehaltlich Verflgbarkeit. Es gelten die Aligemeinen Geschaftsbedingungen. Mehr

Informationen zur Preisgarantie auf www.ryanair.com. Die Kreditkartengebuhr betragt 4 € pro Passagier pro
einfachem Flug. Bei Aufgabe von Geback entstehen Gebuihren. Einfacher Flug, inkl. Steuern & Gebihren. Flug

ab Bratislava.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Schwarz/weil}

Der Aktionsstern, der einen Formenkontrast bewirkt, ist diesmal wesentlich kleiner dargestellt als bei RA 1
oder 4. Des Weiteren kommt ein Farbenkontrast zur Anwendung.
Am rechten Rand springt ein comic-haft gezeichnetes Kiiken in die Anzeige, das sehr dynamisch, aktiv und

lebendig wirkt.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es handelt sich um eine Self-Promotion sowie ein Overstatement, indem ein Superlativ Anwendung findet.

Auf der Werteebene findet eine Ansprache der materiellen sowie der rationale Ebene statt. Es ist eine Integration des religiosen

Wertefeldes festzustellen, da der Begriff der ,Eier* verwendet wird, der im Zusammenhang mit der zeitlichen Schaltung auf das

Osterfest verweist.

Werbung

BESONDERHEITEN

Werbung von Hostelworld.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 7
Marz 2008, Osterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Der Aufbau der Anzeige vollzieht sich durch vier Textblocke auf, wobei der dritte Textblock von oben den
Langsten darstellt. Es liegt eine reine Textanzeige vor, es werden keine Zahlen angefiihrt.
Der Eyecatcher ist in der Headline zu sehen.

Kein Logo, der Namensschriftzug des Unternehmens wird kursiv am unteren Anzeigenrand abgebildet.

Es handelt sich um eine Imageanzeige, indem ein wesentliches Element der Werbungen von RYANAIR,

namlich der Preis im Mittelpunkt der Anzeige steht und um diesen sich eine Erdrterung vollzieht.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.
Preis

Garantie, Versprechen, Bindung, Vertrauen. Nennen Sie es wie Sie wollen...

... Ryanair garantiert, dass keine andere Fluggesellschaft unsere Tarife schlagt. Falls doch, erstatten wir lhnen

die doppelte Differenz zurick.

Besuchen Sie uns auf ryanair.de flr die Bedingungen der Preisgarantie.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Schwarz/weily

Es ist ein Quantitatskontrast erkennbar, es wird viel schwarze Flache verwendet in Relation zu wenig weiler

Schrift.

Es kommen keine Visuals zum Einsatz.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Im Mittelpunkt steht explizit der Pries. Es werden mit dem Preis verknipfte Eigenschaften in den Mittelpunkt der Anzeige gestellt. Damit
wird eine Self-Promotion vorgenommen sowie ein Boosting. Andere Fluglinien werden als teurer propagiert. AuBerdem wird das Self-

Enhancement von RA 5 fortgeflhrt.
Auf Werteebene werden die rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem das Unternehmen ankundigt, die doppelte
Differenz zu erstatten, falls der Passagier glinstigere Tickets von einem anderen Unternehmen ausfindig machen kann. Die Strategie

des Preisvergleiches mit der Méglichkeit der Riickerstattung eines Vielfachen der Differenz wird in Anzeige RA 8 fortgefihrt.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche

Gestaltung

Kontraste
Verwendung von

Visuals

RA 8
April 2008, osterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Dem am oberen Anzeigenrand platzierten Visual folgt Copytext bevor die Headline genannt wird. Darunter folgt
wiederum Copy-Text sowie der Unternehmensschriftzug.

Das Flugzeug, das am oberen Rand der Anzeige mit Ryanair-Schriftzug, prangert, ist als Eyecatcher zu
beurteilen.

Das Logo ist marginal auf dem abgebildeten Flieger erkennbar. Auflerdem wird am unteren Bildrand der
Unternehmensname in kursiv gedruckten Lettern abgebildet.

Es liegt eine Kombination zwischen Ankiindigungs- und Imageanzeige vor. Zum Einen bewirbt das
Unternehmen seine giinstigen Tarife, zum anderen fiihren sie eine damit verbundene Aktion, namlich die

Ruckerstattung der 10-fachen Differenz bei Widerlegung ihrer Behauptung, ein.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

Die 10-fache Differenz

Finden Sie einen gunstigeren Tarif einer anderen Fluggesellschaft und wir geben lhnen die 10-fache Differenz
zuriick*. Besuchen Sie uns auf Ryanair.de fir weitere Informationen. *Preisgarantie gilt vorbehaltlich der

allgemeinen Geschaftsbedingungen Besuchen sie uns auf Ryanair.de fiir weitere Informationen.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

schwarz/weily

Es ist hier nur Farbkontrast (schwarz/weil}) festzustellen.
Das Visual von RA 1 wird wiederaufgenommen. Diesmal wird dieses in groRerer Form zentriert als Header der
Anzeige abgebildet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Strategie der Self-Promotion findet Anwendung, indem zu einem Vergleich mit einer anderen Fluggesellschaft aufgerufen wird. Das

Unternehmen beweist damit, sicher zu sein, die besten Tarife anzubieten, wodurch ein Boosting erfolgt. Es erfolgt des Weiteren eine

Fortfihrung des Self-Enhancement aus RA 5 und 7. Auf der Werteebene werden die rationale sowie die materielle Dimension

verwendet, indem das Unternehmen ankiindigt, die zehnfache Differenz zurlickzuzahlen, falls eine andere Airline glinstigere Tarife

anbietet.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche

Gestaltung

Kontraste
Verwendung von

Visuals

RA 9
Mai 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Es liegt wie bei RA 5 und RA 7 eine reine Textanzeige vor, in der keine Zahlen genannt werden.

Im oberen Teil der Anzeige wird eine weille Textbox verwendet, welche die Headline beinhaltet. Darunter
werden zwei Blécke von Copy-Text in weilRer Schrift auf schwarzem Untergrund angeordnet, bevor der kursiv
gedruckte RYANAIR-Schriftzug zu sehen ist.

Als Eyecatcher dient die Headline.

Es wird kein Logo abgebildet, der Unternehmensschriftzug wird am unteren Anzeigenrand kursiv integriert.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige hinsichtlich einer spezifischen Aktion.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.
Gratis* Sitze.
Reisen montags bis freitags im Juni. Buchen Sie bis Donnerstag um Mitternacht. *keine Steuern und Gebihren.
Buchen Sie bis Donnerstag (29.Mai) um Mitternacht. Auf ausgewahlten Strecken. Es gelten die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen. Die Kreditkartengebiihr betragt 4€ pro Passagier pro einfachem Flug. Bei

Gepéackaufgabe entstehen Gebiihren. Besuchen sie rayanair.de fiir weitere Informationen.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Schwarz/weil}
Es kommt ein Farbkontrast (schwarz/weiR) zum Tragen.

Keine Visuals.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Strategie der Self-Promotion findet Anwendung, indem ein Verweis auf die Gratis-Fliige erfolgt. Auf der Werteebene werden die

rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem das Unternehmen ankiindigt, Passagiere gebulhrenfrei zu transportieren.

Eine Ansprache der vertraumten Ebene wird erreicht, durch die Bedingung der Buchung bis Mitternacht.

BESONDERHEITEN

Keine.

-342-



A 6: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche

Gestaltung

Kontraste
Verwendung von

Visuals

RA 10
Mai 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Am oberen Anzeigenrand wird ein Visual gezeigt. Darunter wird die Headline platziert, gefolgt von Copy-Text.
Den Abschluss der Abzeige bildet der kursiv gesetzte Namensschriftzug. Der Aufbau entspricht daher dem
klassischen Prinzip: Visual-Headline-Copy.

Als Eyecatcher dient die Headline, welche die Information bezlglich des Ticketpreises und der verfligbaren
Anzahl transportiert.

Kein Logo, der Namensschriftzug wird kursiv am unteren Anzeigenrand gezeigt.
Es handelt sich um eine Kombination aus Ankiindigungs- und Imageanzeige. Da die Ankiindigung der
glnstigen Tarife in der Tradition von RYANAIRS Werbeaktivitdten steht, kann die vorliegende Anzeige als

Instrument des Images gesehen werden.

Textliche Gestaltung

Es wird kein Slogan verwendet.

2 Millionen Fluge ab 15 €.

Reisen Sie von Oktober bis zum 16. Dezember.

Buchen Sie bis 06.10.08 bis Mitternacht. Angebot gilt nur nach Verfugbarkeit, es gelten die
Geschaftsbedingungen von Ryanair. Weitere Informationen finden Sie auf www.ryanair.de. Es kénnen

Geblhren fiir Gepack anfallen. Es kdnnen Gebiihren fiir Kreditkarten anfallen (5€ pro Flugstrecke).

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Schwarz/weil.

Es ist ein Farbenkontrast aufgrund des Schwarz-Weil3-Designs festzustellen.
Das Visual entspricht jenem von RA 1 und 8. Von der GroRe und Platzierung her, wird wie bei RA 8

vorgegangen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Strategie der Self-Promotion findet Anwendung, indem ein Verweis auf die glinstigen Ticketpreise erfolgt. Auf der Werteebene

werden die rationale sowie die materielle Dimension verwendet. Es werden kurz und pragnant die Anzahl der erhaltlichen Tickets

sowie der Ticketpreis ins Treffen gefihrt.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 11
Mai 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Der Aufbau entspricht in etwa dem klassischen Prinzip von Visual, Headline, Copytext. Es wird allerdings
auch Copy-Text oberhalb des Visuals angeordnet. Die obere Anzeigenhalfte wird eingenommen von einem
weillen Oval, in dessen Mitte die Headline platziert wird. Dariiber befindet sich das Visual, das partiell Gber die
Grenzen des Ovals ragt. Unterhalb des Ovals wird auf schwarzem Untergrund weier Copy-Text positioniert.
Als Eyecatcher fungiert die Headline, die durch ihre Positionierung im Oval wie durch eine n Spotlight
hervorgehoben wirkt.

Kein Logo. Auf dem abgebildeten Visual ist der Unternehmensschriftzug zu erkennen. Dieser ist aulerdem am
unteren Bildrand in kursiver Schrift zentriert dargestellt.

Auch hier ist, wie bei den vorhergehenden Anzeigen, eine Kombination aus Ankiindigungs- und

Imageanzeige anzunehmen.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

20.000 Gratis Fluge.

Winterangebote!

Reisen von Oktober — Januar. Buchen Sie bis Donnerstag um Mitternacht. Inklusive aller Steuern und
Gebihren. Buchen Sie bis Donnerstag (12.Juni) um Mitternacht. Auf ausgewahlten Strecken. Es gelten die
allgemeinen Geschéaftsbedingungen. Die Kreditkartengebuhr betragt €4 pro Passagier pro einfachem Flug. Bei

Aufgabe von Gepéack entstehen Gebiihren. Besuchen sie www.ryanair.de fiir weitere Informationen.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Schwarz/weil}

Durch die Konzipierung als schwarz/weiRR-Anzeige kommt ein Farbenkontrast zum Tragen. AuBerdem
eingesetzt wird ein Quantitatskontrast durch den weifen Kreis, der als Art Spotlight fur die Headline dient.
AuRerdem vollzieht sich ein Formkontrast, indem im oberen Anteil ein weies Oval der rechteckigen Anzeige
entgegengesetzt wird.

Es kommt das Visual der Anzeigen RA 1, 8 bzw. 10 zum Einsatz.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Strategie der Self-Promotion findet Anwendung, indem ein Verweis auf die Gratis-Fllge erfolgt. Auf der Werteebene werden die

rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem das Unternehmen ankiindigt Passagiere gebiihrenfrei zu transportieren.

Eine Ansprache der vertraumten Ebene wird erreicht, durch die Bedingung der Buchung bis Mitternacht, sowie durch die Betonung,

dass es sich um eine Winteraktion handelt.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 12
Mai 2008, 6sterreichisches Reisemagazin

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Der Aufbau vollzieht sich folgendermafen: Headline, Visual, Copytext in schwarzer Textbox, darunter Copytext,
gefolgt von Namenszug in kursiver Schriftart.

Es werden zwei Sternenbanner verwendet, die auf den Beginn der betreffenden Flugverbindungen hinsichtlich
des Datums verweisen. Diese sind Uberlappend am rechten Rand der schwarzen Textbox in rdumlicher Nahe
zur jeweiligen Destination angeordnet.

Als Eyecatcher fungiert hier das Visual, das tUber der Textbox mit den Destinationen platziert ist.

Kein Logo.

Hier steht der Ankiindigungsfaktor im Vordergrund, da explizit auf die Sommerdestinationen sowie auf den

terminlichen Start dieser Fliige hingewiesen wird.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

Diesen Sommer gunstiger fliegen.

Birmingham, Edinburgh, Frankfurt (Hahn), Mailand (Bergamo). Einfacher Flug ab 10 € inkl. Steuern und
Gebuhren.

Buchbar bis 26.05.08. Vorbehaltlich Verfligbarkeit. Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen. Mehr
Infos unter ryanair.de. Die Kreditkartengebiihr betragt 4€ pro Passagier pro einfachem Flug. Bei Aufgabe von

Gepéack entstehen Geblhren. Einfacher Flug inkl. Steuern & Gebiihren. Flug ab Bratislava.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Schwarz/weil}

Es liegt ein Formenkontrast vor, indem oberhalb eines Kreises, der den Ticketpreis ausweist, eine schwarze

rechteckige Box fir die Destinationsnennung verwendet wird. AuRerdem wird ein Quantitatskontrast evoziert
hinsichtlich der weif3en Hintergrundflache sowie den in schwarz gehaltenen Flachen, die jeweils Textelemente
tragen, in der Mitte sowie dem unteren Drittel der Anzeige.

Es wird das Visual der Anzeigen RA 1,8, 10 — 11 verwendet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Strategie der Self-Promotion findet Anwendung, indem ein Verweis auf die Moglichkeit der giinstigen Tickets geschalten wird. Auf

der Werteebene werden die rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem kurz und pragnant auf den Ticketpreis

hingewiesen wird. AufRerdem wird durch die Ansprache des Sommers die vertrAumte Ebene integriert.

BESONDERHEITEN

Keine.

-345-



A 6: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 13

Juni 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Anzeige verwendet das Schema von RA 12. Es wird lediglich der Kreisflache derogiert.

Als Eyecatcher fungiert die Headline innerhalb einer schwarzen Textbox um den Rabatt anzukiindigen.
Es wird diesmal kein kursiver Namenszug am unteren Anzeigenrand dargestellt. RYANAIR wird diesmal
lediglich im Zuge der Headline genannt.

Es liegt eine Ankliindigungsanzeige vor, mit welcher der ,Ryanair Schlussverkauf* propagiert werden soll.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.
Ryanair Schlussverkauf.
40€ Rabatt* auf den Hin- und Ruckflug. Alle Strecken verfugbar! Buchen Sie bis 17.07.08 um Mitternacht.

*Angebot gilt fur alle Hin- und Riickfliige. Je nach Verfligbarkeit und den Geschéaftsbedingungen. Besuchen Sie

Ryanair.de fiir weitere Informationen. Direktflige ab Bratislava.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

schwarz/weif}

Es besteht neben einem Farbkontrast (schwarz/weil) ein Quantitatskontrast. Die schwarze Flache der
Textbox steht in Konkurrenz zur gréReren weilden Flache des Hintergrundes.

Die Anzeige verwendet die grafische Abbildung eines Ryanair-Fliegers aus den Anzeigen RA 1, 8, 10-12.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Anwendung findet die Strategie der Self-Promotion, indem ein Verweis auf die Méglichkeit der glinstigen Tickets vorgenommen wird.

Auf der Werteebene werden die rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem kurz und pragnant auf den Ticketpreis

hingewiesen wird. Aufl’erdem wird der Schlussverkauf propagiert, der ebenfalls auf diese beiden Ebenen anspielt.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 14
Juni 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Es erfolgt eine Anwendung des klassischen Aufbaus. Unter dem Visual wird die Headline positioniert. Den
Abschluss bildet Copy-Text.
Das Visual fungiert hier gemeinsam mit der Headline als Eyecatcher.

Es wird kein Logo verwendet, aber es erfolgt eine Abbildung des kursiven Schriftzuges von RYANAIR.

Es ist hier von einer Imageanzeige auszugehen. Es wird kein besonderes Angebot in den Vordergrund

gehoben. Es geht darum, die Ubliche Geschéaftstaktik von RYANAIR zu propagieren.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

3 Millionen Flige.

Einfacher Flug ab 15€.

Buchen Sie bis Mitternacht am 04.09.08. Vorbehaltlich Verfugbarkeit. Es gelten die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen von Ryanair. Weiter Infos erhalten Sie unter www.ryanair.de. Die Kreditkartengebihr

betragt 5€pro Passagier, pro einfachem Flug. Bei der Aufgabe von Gepack entstehen Gebuhren.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

schwarz/weif}

Neben einem Farbenkontrast (schwarz-weil3) kommt ein Formen- sowie ein Quantitatskontrast durch den
Sternebanner zum Tragen.

Die Anzeige verwendet die grafische Abbildung eines Ryanair-Fliegers aus den Anzeigen RA 1, 8, 10-13.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Verwendet wird die Strategie der Self-Promotion, indem auf die giinstigen Tickets hingewiesen wird. Auf der Werteebene werden die

rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem kurz und pragnant auf den Ticketpreis hingewiesen wird.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 15
Juli 2008, dsterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Es liegt eine reine Textanzeige vor. Auf einem schwarzen Untergrund wird eine lediglich marginal kleinere
weille Flache verwendet, auf welche der in schwarz gehaltene Text positioniert wird. Vom Aufbau her iwrd eine
Copy-Text-Zeile an den Kopf der Anzeige gestellt. Darunter wird die Headline geschalten, die von weiterem
Copy-Text sowie dem Unternehmensschriftzug gefolgt wird. Die Anzeige entspricht RA 14, lediglich das Visual
wird hier nicht verwendet.

Als Eyecatcher fungiert die Headline.

Es wird kein Logo zur Anwendung gebracht. Es findet sich lediglich der kursive Schriftzug von RYANAIR.

Einerseits handelt es sich um die Ankiindigung der Winterangebote, andererseits steht die Anzeige in der
PreisTradition des Unternehmens steht, so dass die vorliegende Anzeige ebenso als Imageanzeige zu

beurteilen ist.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

6 Millionen Fllge.

Ryanair Winterangebote!!

Ab 10€ einfacher Flug.

Buchen Sie bis Mitternacht am 09.09.08. Vorbehaltlich Verfugbarkeit. Es gelten die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen von Ryanair. Weitere Infos erhalten Sie unter www.ryanair.de. Die KreditkartengebUhr

betragt 5€ pro Passagier, pro einfachem Flug. Bei der Aufgabe von Gepéck entstehen Geblihren.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

schwarz/weily

Neben einem Farbenkontrast (schwarz-weif3) kommt ein Formen- sowie ein Quantitatskontrast durch den
Sternebanner zum Tragen.

Es wird bei dieser Anzeige kein Visual verwendet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Verwendet wird hier die Strategie der Self-Promotion, indem auf die glinstigen Preise der Flugtickets hingewiesen wird. Auf der

Werteebene werden die rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem kurz und pragnant auf den Ticketpreis

hingewiesen wird. AuBerdem wird durch die Ansprache des Winterangebotes die vertraumte Ebene integriert.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 16
September 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Es liegt eine reine Textanzeige vor. Die Anzeige entspricht RA 14 und 15, wobei der weille Teil der Anzeige
nach unten hin verschoben wird, und die breitere schwarze Leiste den Anzeigenkopf bildet.

Innerhalb dieses oberen Anzeigenteils wird eine Zeile Copy-Text geschalten, bevor die Headline in der weilen
Textbox oberhalb von weiterem Copy-Text abgebildet wird.

Der kursiv abgedruckte Unternehmensname bildet wiederum das Ende der Anzeige, abgesehen von sehr
kleinem Copy-Text darunter, der auf die Bedingungen rund um den Buchungsvorgang sowie den Flug zu
sprechen kommt.

Als Eyecatcher fungiert die Headline.

Es wird kein Logo abgebildet. Zu sehen ist lediglich der kursive Schriftzug des Unternehmensnamens.

Es handelt sich um eine Kombination von Ankiindigungs- und Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

8 Millionen Flige.

Letzte Verlangerung des Schlussverkaufs.

Ab 10€ einfacher Flug.

Buchen Sie bis Mitternacht am 17. 09.08. Vorbehaltlich Verfligbarkeit. Es gelten die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen von Ryanair. Weitere Infos erhalten Sie unter www.ryanair.de. Die Kreditkartengeblhr

betragt 5€ pro Passagier, pro einfachem Flug. Bei der Aufgabe von Gepack entstehen Gebiihren.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Schwarz/weil}

Neben einem Farbenkontrast (schwarz-weil3) kommt ein Formen- sowie ein Quantitatskontrast durch den
Sternebanner zum Tragen.

Es wird kein Visual abgebildet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Strategie der Self-Promotion findet Anwendung, indem ein Verweis auf die Moglichkeit der giinstigen Tickets gegeben wird. Auf der

Werteebene werden die rationale sowie die materielle Dimension verwendet, indem kurz und pragnant auf den Ticketpreis

hingewiesen wird. Auferdem wird auf den Schlussverkauf hingewiesen, der ebenfalls auf diese beiden Ebenen anspielt.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 17
September 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die Anzeige folgt dem klassischen Aufbau: Visual, Headline, Copy-Text.

Als Eyecatcher fungiert zusammen mit dem Visual die Headline.

Es wird kein Logo abgebildet, jedoch wird am unteren Rand der Anzeige der kursive Schriftzug von RYANAIR
integriert.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

1 Million Fluge ab 1 €.

Buchen Sie im Oktober & November.

Buchen Sie bis Mitternacht am 01.10.08. Vorbehaltlich Verfugbarkeit. Es gelten die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen von Ryanair. Weitere Infos erhalten Sie unter www.ryanair.de. Die KreditkartengebUhr

betragt 5€ pro Passagier, pro einfachem Flug. Bei Aufgabe von Gepack entstehen Gebiihren.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

schwarz/weily

Wie auch bei RA 18 und 19 ist neben einem Farbkontrast (Schwarz/weild) ist ein Quantitatskontrast
festzustellen. Die schwarze Hintergrundflache opponiert mit weiler Schrift von geringem AusmafR.

Die Anzeige verwendet die grafische Abbildung eines Ryanair-Fliegers aus den Anzeigen RA 1, 8, 10-14.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene ist eine Self-Promotion festzustellen, es werden die eigenen Vorziige insofern aufgezeigt, als dass der

Ticketpreis sehr gering ausfallt.

Angesprochen werden das rationale sowie das materielle Wertefeld, indem wie auch bei RA 18 kurz und pragnant auf das Preis-

Leistungs-Verhaltnis hingewiesen wird.

BESONDERHEITEN

Keine.
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 18
September 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Es handelt sich um eine reine Textanzeige, die auf Zahlen basiert. Es wird eine Zeile Copy-Text am oberen
Rand abgebildet. Darauf folgt mittig die Headline. Darunter folgt ein weiterer Textblock mit Copy-Text.

Die Headline fungiert als Eyecatcher.

Es wird kein Logo abgebildet, jedoch wird der kursive Schriftzug von RYANAIR am unteren Anzeigenrand
gezeigt.

Es liegt eine Imageanzeige vor. RYANAIR bewirbt seine Strategie der billigen Fliige in groRer Stiickzahl.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

10€ einfacher Flug.

1 Million Fluge.

Reisen Sie vom 3. Nov. — 17.Dez.

Buchen Sie bis Mitternacht am 20.10.08. Vorbehaltlich Verfugbarkeit. Es gelten die Allgemeinen
Geschaftsbedingungen von Ryanair. Weitere Infos erhalten Sie unter www.ryanair.de. Die KreditkartengebUhr

betragt 5€ pro Passagier, pro einfachem Flug. Bei Aufgabe von Gepack entstehen Gebihren.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

schwarz/weily

Neben einem Farbkontrast (Schwarz/weil) ist ein Quantitatskontrast festzustellen. Die schwarze
Hintergrundflache opponiert mit weiller Schrift von geringem Ausmal, vgl. dazu auch RA 17 und 19.

Es kommt kein Visual zum Einsatz.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Strategie der Self-Promotion findet Anwendung, indem ein Verweis auf die Mdglichkeit der giinstigen Tickets gegeben wird.

Es werden die materielle und rationale Werteebene angesprochen. Es wird kurz und pragnant auf den Ticketpreis hingewiesen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

Das Logo der Autovermietung HERTZ ist im linken unteren Eck der Anzeige abgebildet.

-351-



A 6: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher
Platzierung des
Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche
Gestaltung

Kontraste

Verwendung von

Visuals

RA 19
September 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Die vorliegende reine Textanzeige begnugt sich in ihnrem Aufbau in einer Textzeile Copy-Text am oberen Rand
der Anzeige. Darauf folgt die Headline. Am unteren rechten Rand folgt nochmals Copy-Text.
Als Eyecatcher fungiert die Headline.

Es wird kein Logo verwendet, jedoch ist der kursive Schriftzug von RYANAIR abgebildet.

Es liegt aufgrund der Angebotsbewerbung eine Ankiindigungsanzeige vor.

Textliche Gestaltung

Kein Slogan.

Zahlen Sie nur Steuern & Gebiihren.
1 Million Fluge.

Reisezeitraum: 25. Okt. — 16. Dez.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

schwarz/weil}

Neben einem Farbkontrast (Schwarz/weil) ist ein Quantitatskontrast festzustellen. Die schwarze
Hintergrundflache opponiert mit weiller Schrift von geringem Ausmalf3.

Es wird kein Visual verwendet.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene ist eine Self-Promotion festzustellen, es werden die eigenen Vorziige insofern aufgezeigt, als dass kein

Ticketpreis anfallt und das Unternehmen den Passagier gebuhrenfrei transportiert.

Angesprochen werden das rationale sowie das materielle Wertefeld, indem konkret angefiihrt wird, dass der Ticketpreis entfallt und

nur Steuern und Geblihren zu bezahlen sind.

andere Logos

BESONDERHEITEN

Das Logo der Autovermietung HERTZ ist im linken unteren Eck der Anzeige abgebildet.
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A 7 Printsujets SKY EUROPE & Analysetabellen

Im Zuge der Analyse der folgenden Anzeigen soll in Bezugnahme auf die Kategorien der Komposition, der
farblichen Gestaltung sowie der Kontraste ausnahmsweise eine Globalausarbeitung in Kapitel 6.5.1.3.
erfolgen, da die Anzeigen diesbezlglich ident sind und eine Einzelauswertung hinsichtlich dieser Elemente

redundant ware.

SE1 SE 2

| VENEDIG |
oA

SE 3 SE 4

SES
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SE7 SE8

SE9 SE 10

| CATINA LB
| PISA RMNL |

-2

i e ey

L BILLIGER
| KOMMEN SIE NUR
ALS WELLEAN

skyeurope.com skyeurope.com

SE 11 SE 12
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skyeurope.com

IHRE OSTERGESCHIENKE I
MAL WIRKLICH GUT.

. 28 STADTE

skyeurope.com

. JETZT JEDES TICKET

-50%

ikl Gebifwen und Tanen.

skyeurope.com

SE 17 SE 18

SE 19 SE 20
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©  FURALE "
‘| DIE GAULTIER BISHER |-
FUR EIN PFERD HIELTEN.

SE 21 SE 22

skyeurope.com

SE 23 SE 24

skyeurope.com

. LISSABON

29 |

JETZT 5 x PRO WOCHE.

e s

SKY W@ skyeurope.com

SE 27 SE 28
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|
auusncm e

skyeurope.com

SE 29 SE 30

| BIKINIFIGUR. |

DER PREIS.

skyeurope.com

skyeurope.com

SE 31 SE 32
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Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung d. Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE1
Januar 2008, dsterreichische Tageszeitung
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Als Eyecatcher fungier die Preisnennung von 80 €, die im Verhaltnis zur Schriftgré3e des Ubrigen Textes in
der doppelten Grofie dargestellt wird.

Es wird in dieser Anzeige kein Logo abgebildet.

Der Schwerpunkt dieser Ankiindigungsanzeige liegt auf der textlichen Information, dass der Passagier bei

einer Buchung nicht fiir zuséatzliche Gebuihren und Taxen aufkommen muss.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Genug von Nadelbdumen? Buchen. Sparen sie jetzt bis zu 80€.
Keine Taxen. Keine Gebuhren. Aktion gliltig bis einschlieRlich 20.01.2008.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Anzeige verwendet eine rhetorische Frage um einen saisonalen Bezug herzustellen, indem auf die soeben vergangene Festivitat

des Weihnachtsfestes mittels der Nadelbdume zurlickgegriffen wird. Es kommt ein Wortspiel mit der doppelten Verwendungsmaéglichkeit

des Begriffes ,Buchen’ zum Einsatz — ,Buchen’ als Laubbaumart im Kontrast zu den Nadelbaumen einerseits, sowie als Tatigkeit des

Ticketerwerbs andererseits. Der Hinweis auf die Sparmdglichkeit ist ein Fall der Self-Promotion.

Angesprochen wird die Rekreation bzw. der mégliche Gewinn von geografischer Distanz indem der Rezipient dazu motiviert wird, quasi

Urlaub von den Feierlichkeiten der letzten Wochen zu nehmen. Das familidare und soziale Wertefeld wird insofern mit einbezogen als

Weihnachten als Fest der Familie in den Fokus der Betrachtung geriickt wird. Diese Referenz erfolgt allerdings in negativer Art und

Weise, da man ja davor quasi fliichten soll. In diesem Sinne kdnnte man auch eine kulturelle Sichtweise insofern geltend machen, als

dass man Nadelbdume als Anklang auf weihnachtlich-landliche Idylle auffasst und damit eine Flucht zu kulturellem Stadteleben

angeboten wird.

andere Logos

Besonderheiten

e Vienna International Airport

e  Jingste Flotte der Welt

-358-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 2

Januar 2008, Gratiszeitung
Querformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Als Eyecatcher fungiert die Preisnennung.

Das Logo wird in der linken unteren Anzeigenecke positioniert.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, da die Intention der Anzeige in der Bewerbung eines
aktuellen Angebotes liegt.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Und Sie dachten schon, Weihnachten sei vorbei.

Sparen sie bis zu 80 €. Keine Taxen. Keine Gebuhren. Aktion gliltig bis einschlieRlich 20.01.2008.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Wie bei SE 1 wird hier ebenfalls mit dem saisonalen Bezug gearbeitet mittels Anspielung auf das gerade vergangene Weihnachten.

Einsatz finden in der Formulierung neben einem Overstatement (Ubertreibung) ebenso eine Self-promotion, also einen Verweis auf

die eigenen Vorziige. Die Preise werden als eine Art Geschenk verkauft, obwohl Weihnachten schon vorbei ist, womit die materielle

Ebene angesprochen wird.

Weihnachten als Fest der Familie und Freunde — familidares und soziales Wertefeld

Weihnachten als ein mit dem christlichen Glauben verbundenes Ritual — religiose Dimension

Der Rezipient wird mit der Hoflichkeitsform adressiert. Dies erlaubt Schlussfolgerungen hinsichtlich der Zielgruppe insofern, dass zwar

Respekt, damit aber auch Distanz geschaffen wird.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Vienna International Airport

e  Sky Europe

-359-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher

Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline
Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE3

Januar 2008, touristische Fachzeitschrift

Querformat
FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Der Eyecatcher ist aufgrund der gréReren Schrift, die sich auf der rechten Seite positionierte
Destinationsnennung mitsamt Ticketpreis.
Es findet sich in der Anzeige kein Logo.
Es handelt sich um eine Imageanzeige. Propagier wird der Standardpreis, der auch in den folgenden
Anzeigen immer wieder als Ausgangspreis Verwendung findet.
Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Bei dem Preis nimmt nicht nur Markus Platz.

Venedig ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfiigbarkeit abhangig.
VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE
Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Headline spielt mit einem Sight-Seeing-H6hepunkt der angepriesenen Destination. Damit werden einerseits etwaige individuelle

Erinnerungen an vergangene Besuche wachgerufen wodurch auf simplem Wege Uiber die Sprache eine Visualisierung erzeugt wurde.

Andererseits wird gleichzeitig auch die materielle Ebene ins Spiel gebracht, indem der Preisbegriff direkt genannt wird bzw. durch

Ubertreibung (Overstatement), welche gleichzeitig als Self-Promotion fungiert, die preisliche Okkasion ins Treffen gefiihrt wird.

Einbezogen wird die soziale Ebene, indem auf eine scheinbar bekannte und vertraute Person angespielt wird, indem nur dessen

Vorname genannt wird.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e Jiungste Flotte der Welt

e« ENIT

-360-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

Auf sprachlicher Ebene ist die gednderte Alliteration eines volkstiimlichen Kinderspruches zu konstatieren. Es liegt eine Self-Promotion

SE 4

Januar 2008, Gratiszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Ein besonderer Eyecatcher kommt in dieser Anzeige nicht zur Anwendung.
Das Logo wird im linken unteren Anzeigeneck abgebildet.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige hinsichtlich der aktuellen Ticketaktion zum Valentinstag.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Verliebt, Verlobt, Verschenkt.

Valentinsangebot: Erstes Ticket zahlen, zweites gratis.
Buchen bis 08.02. 08. Fliegen bis 31.05.08.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

vor, da ein aktuelles Angebot propagiert wird.

Die angesprochenen Werteeben beziehen sich auf die familiare Werteebene durch die Anspielung auf die Heirat. Einbezogen wird des

Weiteren die materielle Wertebene, indem ,verschenkt’ in den Mittelpunkt des Werbetextes gestellt wird. Durch die angesprochene

Heirat wird auch eine Lustorientierung integriert.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Vienna International Airport

-361-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy-Text

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SES5

Januar 2008, touristische Fachzeitschrift

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.

Es wird kein Logo verwendet.

Es handelt sich um eine Imageanzeige, die den Standardpreis von 29 € in den Mittelpunkt stellt. Ein

Standardpreis, der auch in den folgenden Anzeigen immer wieder als Ausgangspreis Verwendung findet.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Gunstiger Baden? Nur bei Wien.

Zadar, Split, Dubrovnik. Ab 29 €. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfugbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird ein Wortspiel mit der Doppeldeutigkeit von ,Baden’ verwendet. Einerseits als Kurort nahe Wien,

andererseits im Sinne eines substantivierten Tatigkeitsverbs. Dies entspricht der Strategie der Self-Disclosure, indem eine glinstigere

Variante hinsichtlich des angesprochenen Angebots dargestellt wird. Dies tragt in weiterem Sinne auch der Credibility Rechnung. Der

Rezipient wird stets durch eine Fragestellung angesprochen. Eine Frage aktiviert den Betrachter mehr, als ein normaler Aussagesatz.

Auf Werteebene wird das vertraumtes Wertefeld, durch die Assoziationen zu Baden wie ,schwimmen’, ,Wasser‘ ins Spiel gebracht.

Explizit wird das Adverb ,glinstig’ verwendet, wodurch eine direkte Ansprache des materiellen Wertefeld (Geld, kaufen) erfolgt.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e  Jlngste Flotte der Welt

-362-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 6
Januar 2008, Gratis-Monatszeitschrift der Verkehrsbranche

Hochformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.

Es wird kein Logo verwendet.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, die gleichzeitig dem Image gerecht wird, da sich die
Anzeige um die 29 € Ticketpreis dreht. Ein Standardpreis, der auch in den folgenden Anzeigen immer

wieder als Ausgangspreis Verwendung findet.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Dieser Preis lasst selbst den Otzi nicht kalt.

Innsbruck ab 29 €. 3x taglich. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird eine Self-Promotion vorgenommen, indem der Preis als besonders niedrig und besonders

aufmerksamkeitserregend dargestellt wird, dass ,selbst‘ Otzi davon nicht unbeeindruckt bleibt. Es wird mit der Ansprache des Otzi

Osterreichisches Kulturgut integriert und damit die Destinationsankiindigung unterstrichen. Die Darstellung ist im Sinne eines

Overstatements zu beurteilen.

Die Werteebene spielt stark mit einem erlebnisorientierten Level, was der angebotenen Destination Innsbruck entspricht, die als eine

der Wintersportorte schlechthin innerhalb der ésterreichischen Grenzen gilt. Durch den Otzi werden Begriffsassoziationen wie ,Berg’,

,Gipfel’, ,hochklettern’ in den Fokus gestellt.

Die materielle Ebene wird direkt angesprochen indem der Begriff des Preises explizit angesprochen wird.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e Jingste Flotte der Welt

e Vienna International Airport

-363-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

Es wird mit den mehrfachen Bedeutungen von Vogel und Strau® gespielt. Vogel ist hier nicht im Sinne eines gefiederten Tieres zu

SE7
Februar 2008, Gratiszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Als Eyecatcher fungiert der in groBer Schrift gehaltene Textblock auf der linken Anzeigenseite.
Das Logo findet sich in der linken unteren Anzeigenecke.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, welche die Valentinstagsaktion bewirbt.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Vogel statt StrauB.

Valentinsangebot: Erstes Ticket zahlen, zweites gratis.
Buchen bis 14.02. 08. Fliegen bis 31.05.08.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

sehen, sondern soll den Flieger bezeichnen. Straul} als Wiener Komponist und musikalischer Reprasentant der Stadt soll als

Assoziation zu Wien dienen. Es ist das Vorliegen der Basking-Strategie zu konstatieren.

Durch die Ansprache des Komponisten wird auf kultureller Ebene gearbeitet, auch wenn dazu geraten wird, diese Kultur hinter einem

zu lassen und mittels Flieger die Grenzen zu iberqueren. Durch die Verwendung des Nomen ,Vogel* wird gleichzeitig auf vertraumter

Ebene gearbeitet. Es geht um ein Aufbrechen zu neuen Ufern, dem Erkunden neuer Welten.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Vienna International Airport

-364-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

SE 8
Datum/Medium Februar 2009, Wirtschafts-Fachtageszeitung
Format Querformat
FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung
Komposition Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Eyecatcher Es gibt keinen einzeln herausstechenden Eyecatcher.

Platzierung des Logos | Es wird kein Logo verwendet.
Gewichtung der Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, welche die Valentinstagsaktion bewirbt.

Anzeige

Textliche Gestaltung

Slogan skyeurope.com
Headline Gunstiger fliegt ihre Frau nur als Stewardess.
Copy Valentinstagsangebot: Erstes Ticket zahlen, zweites gratis. Buchen bis 14.02. 08. Fliegen bis 31.05.08.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Farbliche Gestaltung Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Kontraste Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Verwendung von -

Visuals

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die Anzeige spielt mit den traditionellen Geschlechtsunterschieden, indem der Mann gemaf traditioneller Auffassung als der Zahlende
angesehen wird. Da als Adressat ein Ehegatte evoziert wird, spielt die Anzeige auf familiarer Ebene.
Indem die Strategie des Overstatements (Ubertreibung) Einsatz findet, wird die materielle Ebene integriert, indem ein Vergleich

gesucht wird, wie man noch billiger zu einem Flugticket gelangen kénnte.

BESONDERHEITEN

andere Logos e  Jlngste Flotte der Welt
e Vienna International Airport

Es handelt sich um eine weitere Bewerbung der Valentinstagsaktion, die bereits mit SE 7 in den Mittelpunkt

der Aufmerksamekeit gertickt wurde.

-365-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 9

Februar 2008, dsterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Es wird kein Logo abgebildet.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Sprit zu teuer? Tanken Sie Sonne.

Pisa, Neapel, Catania, Olbia ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfiigbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Mittels direkter Frage an den Rezipienten, eine Strategie, die auch schon bei SE 5 verwendet wurde, wird ein Overstatement gesetzt

und damit die eigene Leistung im Sinne eines Boostings noch ginstiger darzustellen.

Die Werteebene bewegt sich einerseits auf der materiellen Ebene. Der Flug wird als glinstiger dargestellt als eine Tankfillung fiir den

Wagen.

Damit wird die erlebnisorientierte Ebene verbunden, indem das Element der ,Sonne* angesprochen wird um Assoziationen zu Licht,

Warme, Temperament und Vitalitdt auszulésen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Vienna International Airport

e« ENIT

-366-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 10
Februar 2008, dsterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Der Eyecatcher besteht hier in dem in grofRerer Schrift gehaltenen Textblock der linken Seite, der auf die
rechte Seite und damit auf die dortig beworbene Aktion verweist.

Es wird kein Logo verwendet.

Es handelt sich, wie bei SE 7 und 8 um eine Ankiindigungsanzeige hinsichtlich der aktuellen

Valentinstagsaktion.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Amors Pfeil wiirde hier nach rechts zeigen.

Valentinstagsangebot. Erstes Ticket zahlen, zweites gratis. Buchen bis 14.02.2008. Fliegen bis 31.05.2008.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es wird mittels Sprache ein gedanklicher Pfeil generiert, der als Wegweiser zum Angebot fungiert und als Overstatement auftritt.

Gleichzeitig wird damit ein Basking erreicht sowie eine Self-Promotion realisiert.

Durch die Ansprache von Amor wird hier direkt auf die familidre sowie lustorientierte Ebene fokussiert.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e Jiungste Flotte der Welt

e Vienna International Airport

Die Anzeige ist eine Weiterfiihrung der Bewerbung der Valentinstagsaktion, die bereits mit SE 7 und 8

erfolgte.

-367-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 11/12
SE 11: Februar 2008 , Gratiszeitung
SE 12: Februar 2008, Wochenendmagazin

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Bei beiden Anzeigen erfolgt keine Integration des Logos.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Billiger kommen Sie nur als Welle an den Strand. (SE 11)

Gunstiger kommen sie nur als Welle an den Strand. (SE 12)

Catania, Olbia, Pisa, Rimini ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Der Preis wird dezidiert angesprochen und bildet den Schwerpunkt der Werbeaussage.

Indem die Strategie des Overstatements (Ubertreibung) Einsatz findet, wird die materielle Ebene integriert, indem ein Vergleich
gesucht wird, wie man noch billiger zu einem Flugticket gelangen kénnte. Dies erfolgte bereits auch bei SE 8.

Die dadurch ausgedriickte materielle Ebene wird mittels der Elemente der ,Welle' und des ,Strandes’ mit der vertrAumten Dimension

verknupft.

BESONDERHEITEN

andere Logos . Vienna International Airport

e« ENIT

-368-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 13

Februar 2008, touristische Fachzeitschrift

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.

Es erfolgt keine Abbildung des Logos.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige, die gleichzeitig dem Image gerecht wird, da sich die
Anzeige um die 29 € Ticketpreis dreht. Ein Standardpreis, der auch in den folgenden Anzeigen immer

wieder als Ausgangspreis Verwendung findet.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Jetzt aber Dali Dali. Barcelona ab 29€.

All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene I&asst sich keine Strategie konstatieren.

Ansprache findet das kulturelle Wertefeld durch die Verwendung eines Kiinstlernamens, dessen Herkunft mit der beworbenen

Destination korrespondiert. Durch die zweifache Verwendung wird eine Redewendung des deutschsprachigen Raumes geschaffen,

welche auf Geschwindigkeit und Beeilung pocht. Dies ruft die Ebene der Erlebnisorientierung auf den Plan, dessen Schllsselworter

unter anderem Begriffe der Geschwindigkeit, der schnelle und des Tempos sind.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Vienna International Airport

e« ENIT

-369-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Medium / Datum

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 14

Februar 2008, dsterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Es wird kein Logo abgebildet.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Meer und Geld. Schwimmen sie in beidem.

Catania, Olbia, Pisa, Rimini ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es wird ein Overstatement getétigt, indem die lllusion des im Geld Schwimmens verwendet wird und damit die materielle Ebene in den

Vordergrund gertickt wird. Es erfolgt eine Anspielung auf die giinstigen Flugtarife, dass daher dermafien viel im Portemonnaie verbleibt,

dass man férmlich darin schwimmen konne. Es findet eine Verknlpfung mit der vertraumten Werteebene statt, indem von Ozean und

dem darin Schwimmen gesprochen wird.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Vienna International Airport

e ENIT

-370-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition

Eyecatcher

Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
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SE 15
Marz 2008, osterreichische Tageszeitung
Hochformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Aufgrund der GroRRe der Schrift riicken die Preisnennung und die Destinationsnennungen, fiir welche
dieser Tarif verfugbar ist, in den Mittelpunkt der Betrachtung.

Es wird kein Logo verwendet.

Der Schwerpunkt liegt auf der Headline und der damit verbundenen Propagierung des Standard-Preises ab
29 € und ist daher als Imageanzeige zu beurteilen.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Verstecken sie ihre Ostergeschenke mal wirklich gut. 28 Stadte ab 29€.
Aufzahlung der angeflogenen Destinationen.
Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.
VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene kénnen keine Besonderheiten festgestellt werden.

Auf Werteebene wird eine saisonale Bezogenheit hergestellt, indem auf ein religiéses Fest der entsprechenden Jahreszeit angespielt

wird. Die Tradition wird aber nicht wie in SE 16 durchbrochen, indem ein Gegenvorschlag zu einer méglichen Osterfeier gegeben wird,

sondern es wird der Vorschlag gebracht, Ostern lediglich an einem anderen Ort zu zelebrieren. Es vollzieht sich eine Anspielung auf die

materielle Werteebene durch die ,Ostergeschenke’, die gleichzeitig einen familidren bzw. sozialen Rahmen ins Spiel bringen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Jingste Flotte der Welt

e Vienna International Airport
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SE 16

Marz 2008, Gratiszeitung
Querformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Die Reduktion von -50 % wirken aufgrund ihrer Schriftgrof3e als Eyecatcher. Dies wird auch SE 17
vorgenommen.

Das Logo wird in der linken unteren Ecke der Anzeige positioniert.

Der Schwerpunkt der Anzeige liegt auf der Ankiindigung der Osteraktion, bei der jedes Ticket zum
halben Tarifpreis erstanden werden kann. Es handelt sich demgemaR um eine Ankiindigungsanzeige.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Diese Ostern: Packen statt Pecken.

Jetzt jedes Ticket -50%. Buchen bis 07.03. 08. Fliegen bis 17.06.08. Exkl. Geblihren und Taxen.
VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE
Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es wird die von SE 15 begonnene saisonale Bezogenheit der Anzeige fortgesetzt. Auf sprachlicher Ebene sind keine

Besonderheiten festzustellen.

Auf Werteebene steht wie bei SE 15 eine religidse Feier im Mittelpunkt der Betrachtung. Diesmal erfahrt Ostern beinahe eine Art

Abwertung dadurch, dass eine Alternativplanung dazu angeboten wird. Diese Alternative wird erreicht durch ein Wortspiel durch den

Austausch eines einzelnen Buchstabens. Die Tradition des Eierpeckens soll dieses Jahr mit dem Packen der Koffer ersetzt werden.

Der Begriff des ,Peckens’ ist darliber hinaus noch mit einer umgangssprachlichen Konnotation besetzt, die auf die materielle Ebene

verweist, da mit ,Pecken’ die monetére Vergutung gemeint ist.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e  Vienna International Airport
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SE 17

Marz 2008 , Gratiszeitung
Querformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Wie auch schon bei SE 16 wirkt die Ankiindigung von -50 % aufgrund der SchriftgroRe als Eyecatcher.
Das Logo wird im linken unteren Anzeigeneck platziert.

Der Schwerpunkt der Anzeige liegt auf der Ankiindigung der Ticketaktion, bei der jedes Ticket zum
halben Tarifpreis erstanden werden kann (siehe auch SE 18, 19).

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Wir machen’s jetzt mal wie die Regierung: Halbe Sachen. Jetzt jedes Ticket — 50%.
Buchen bis 07.03. 08. Fliegen bis 17.06.08. Exkl. Gebihren und Taxen.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird mit dieser Headline nicht nur eine politische Wertung sondern damit verbunden sogar eine Kritisierung

vorgenommen. Die Marke bedient sich wiederum des Overstatements um ihre Position zu verdeutlichen. Es erfolgt quasi ein negatives

Basking, das heit, in dem man sich die Marke als Opposition zur Regierung stellt, versucht sie eine positive Aufwertung der

Auffassung von der Marke zu erreichen.

Auf Werteebene wird damit mit dem dominanten Wertefeld durch den Angriff auf gesellschaftliche Hierarchien gespielt sowie dariiber

hinaus ebenso mit dem kritische Wertefeld (,infrage stellen’, ,kein Vertrauen haben‘) vorgegangen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e  Vienna International Airport
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SE 18
Méarz 2008, Gratiszeitung
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Wie auch schon bei SE 16 sowie 17 wirkt die Ankiindigung von -50 % aufgrund der Schriftgréf3e als
Eyecatcher.

Das Logo findet sich in der linken unteren Anzeigenecke.

Der Schwerpunkt der Anzeige liegt auf der Ankiindigung der Ticketaktion, bei der jedes Ticket zum
halben Tarifpreis erstanden werden kann (siehe auch SE 17, 19).

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Fasten? Jetzt nur noch die Seatbelts.

Jetzt jedes Ticket — 50%. Buchen bis 16.03. 08. Fliegen bis 17.06.08. Exkl. Gebiihren und Taxen.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Hinsichtlich der sprachlichen ebene lasst sich keine Impression-Management- Strategie zuordnen.

Die Anzeige dreht sich wiederum (siehe auch schon SE 15 und 16) um saisonale religiose Traditionen, welches hierbei in dem

christlichen Ritual des Fastens zur Osterzeit besteht. Und auch diesmal wird wiederum ein Ausbrechen aus diesen gewdhnlichen

Schemata vorgeschlagen. Es wird eine kritische Haltung gegenulber diesem Ritual eingenommen. Das Problem bei einer derartigen

sprachlichen Gestaltung ist, dass bei fehlenden Sprachkompetenzen die Aussage sinnentleert wirkt und dem Rezipienten ohne

englische Sprachkenntnisse die Bedeutung der Headline verschlossen bleibt. Der Begriff in der deutschen Sprache steht in Verbindung

mit dem Begriff einer Hungerkur bzw. Diat, womit sich allerdings kein Bedeutungszusammenhang zum zweiten Teil der Werbeaussage

erschlief3en lasst.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e  Vienna International Airport
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SE 19
Méarz 2008, Gratiszeitung
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Wie auch schon bei SE 16 — 18 wirkt die Ankiindigung von -50 % aufgrund der SchriftgroRe als
Eyecatcher.

Das Logo ist in der linken unteren Anzeigenecke positioniert

Der Schwerpunkt der Anzeige liegt auf der Ankiindigung der Ticketaktion, bei der jedes Ticket zum
halben Tarifpreis erstanden werden kann (siehe auch SE 17, 18).

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Da glaubt selbst der Osterhase an den Osterhasen.

Jetzt jedes Ticket -50&. Buchen bis 16.03.08. Fliegen bis 17.06.08. Exkl. Gebiihren und Taxen.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Im Vordergrund bei der sprachlichen Gestaltung steht die Strategie der Self-Promotion sowie des Overstatements. Der Tickettarif

erweist sich als dermafen glinstig, dass selbst ein fiir die Kleinsten der Gesellschaft erffundener Geschenkebringer selbst an ein

kleines Wunder glauben muss.

Damit wird die materielle Ebene in den Vordergrund gestellt. Es ist so glinstig, dass es als ein Geschenk erscheint. Obwohl es sich
um das religidse Fest ,Ostern” dreht, sei hier nicht die religiése Wertebene angenommen, aus dem Grund, dass vom Osterhasen die
Rede ist, und dieser nicht der kirchlichen Traditionen entspringt. Es sei daher vielmehr eine traditionsverbundene Sichtweise
angenommen, da der Osterhase als Tradition innerhalb der Gesellschaft charakterisiert werden kann.

BESONDERHEITEN

andere Logos . Vienna International Airport
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SE 20
Méarz 2008, Gratiszeitung
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GrofRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Das Logo wird in der linken rechten unteren Anzeigenecke abgebildet.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
So kénnen Sie sich Geld und Porto sparen.
Lissabon ab 29€. Jetzt 5x pro Woche. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfugbarkeit
abhangig.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Sprachlich gesehen werden einmal mehr Self Promotion betrieben und ein Overstatement in den Mittelpunkt der Anzeige gestellt.
Ein Flug sei nicht teurer als das Portoentgelt fiir ein Paket, das vielleicht zu Freunden nach oder von Lissabon gesandt wird. Bezieht
man die weitere Bedeutung von Porto mit ein, kdnnte dies auch auf den Wein anspielen, den man sich aus Lissabon schicken lasst.
Jedenfalls steht hinsichtlich der Werte klar und ausschlief3lich die materielle Ebene im Vordergrund.

BESONDERHEITEN

andere Logos e Vienna International Airport
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SE 21
Méarz 2008, Gratiszeitung
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GrofRRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Es erfolgt keine Abbildung des Logos.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige fiir eine Destination.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Dieser Preis schlagt auch am Festland Wellen.
Lissabon ab 29€. Jetzt 5x pro Woche. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfugbarkeit
abhangig.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

In sprachlicher Hinsicht ist der Headline keine Impression-Management-Technik zuzuordnen.

Hinsichtlich der angesprochenen Werte ist einerseits die materielle Ebene zu nennen. Der Preisbegriff wird explizit in den

Mittelpunkt der Aussage geruckt. Durch die Ansprache der Wellen wird andererseits eine vertrdumte Ebene integriert.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Jingste Flotte der Welt

e Vienna International Airport
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SE 22

Méarz 2008, Monatszeitschrift
Hochformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Es wird kein Logo verwendet.

Es handelt sich um eine Ankiindigungsanzeige fiir eine Destination.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Fir alle, die Gaultier bisher fiir ein Pferd hielten. Paris ab 29€.

2x taglich. Stadteauflistung. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Sprachlich werden Status und Prestige durch die Integration von Gaultier erzielt. Designobjekte Gaultiers kdnnen als

Statussymbole angesehen werden, deren positive Konnotation hier genutzt werden soll. Das Wortspiel funktioniert nattrlich nur fir

Zielpersonen, die Gaultier kennen.

Auf Werteebene wird das materielle Niveau angesprochen. Gaultier gilt, wie bereits erwahnt, als Prestigemarke und steht fir

Eleganz und Mode. Damit wird genau genommen, die entgegengesetzte Richtung eingesetzt, namlich jene fiir Exklusivitat und teure

Preise. Das Pferd respektive das Gaultier sind als Elemente der vertraumten Ebene zu kategorisieren.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Jiungste Flotte der Welt

e  Vienna International Airport

-378-



A 7: Printsujets RYANAIR und Analysetabellen

Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 23
Méarz 2008, dsterreichisches Reisemagazin
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GrofRRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Es erfolgt keine Abbildung des Logos.

Es handelt sich um Imageanzeige, indem der Standardpreis propagiert wird.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Port ohne Weinen.
Lissabon ab 29€. Jetzt 5x pro Woche. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfugbarkeit
abhangig.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Eben wird hier einerseits mittels Anklang des Reimwort ,fort* gearbeitet. Ein Fortgehen ist immer mit Abschied

verbunden, das Weinen beim Abschied wird nicht auf das Verlassen der gewohnten sozialen Gegebenheiten zuriickgefiihrt, sondern

auf den hohen Ticketpreis bzw. ist das Ticket so glinstig, dass man auch nur einen kurzen Aufenthalt genielen kann und daher

Abschiedstranen nicht von Néten sind. Gleichzeitig kann auch der Port-Wein darin erkannt werden, der durch einen Einkauf vor Ort

glinstiger als hier zu Lande erworben werden kann. Durch die Anspielung auf den glinstigen Preis erfolgt eine Self-Promotion,

welche jedoch gleichzeitig ein Overstatement evoziert.

Auf Werteebene ist neben der materiellen Ebene die soziale Dimension (durch das Anklingen an ein Abschied nehmen)

erkennbar. Durch die Bedeutung von Port im Englischen fiir Hafen ist des Weiteren eine Integration der vertraumten und

erlebnisorientierten Ebene festzustellen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Jingste Flotte der Welt

e Vienna International Airport
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SE 24

Marz 2008, touristische Fachzeitschrift

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Es erfolgt keine Abbildung des Logos.

Es handelt sich um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Erleben sie la Paloma ohne Blanca zu sein.

Alicante ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfugbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird die Strategie der Self-Promotion verwendet, indem auf die preislichen Vorziige hingewiesen wird.

AuRerdem wird durch die Ansprache auf La Paloma, einem sehr populdren mexikanischen Musikstlick, das zum Welthit wurde, eine

positive Ubertragung auf das Unternehmen und damit ein Basking, auch wenn es sich hier nicht um eine Persénlichkeit handelt.

Die Werteebene wird gebildet durch die materielle Dimension, indem versprochen wird, dass man im Anschluss an den Flug nicht

,blanca“ ist. Durch die Integration des Musikstlickes wird einerseits die vertrdumte Ebene evoziert (,La Paloma*“ spanisch fir: die

Taube) sowie das erlebnisorientierte Wertefeld, indem damit auf das spanische Lebensgefiihl Bezug genommen wird.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e  Jlngste Flotte der Welt

e Vienna International Airport
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SE 25
April 2008, 6sterreichische Tageszeitung

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Das Logo wird nicht abgebildet.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Iberische Halbinsel soviel zu unserem Preis.
Lissabon ab 29€. Jetzt 5x pro Woche. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfugbarkeit

abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Es findet auf sprachlicher Ebene eine Self-Promotion durch explizite Ansprache des Preises und in Zuge dessen eine

Self-Disclosure, ein Zeigen von Offenheit, statt.

Auf Werteebene ist eine Ansprache der materiellen Ebene durch die Verwendung des Preis-Begriffes zu erkennen, sowie eine

Verwendung von erlebnisorientierter sowie vertraumter Dimension durch die Ansprache der iberischen Halbinsel. Dies evoziert

Urlaubsassoziationen, welche in diese beiden Kategorien einzuordnen sind.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e  Jlngste Flotte der Welt

e Vienna International Airport
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Auf sprachlicher Ebene wird die Strategie des Baskings verwendet. Einerseits wird auf Leonardo Di’Caprio angespielt, der im Film
»Titanic* zugegen war. Andererseits wird in Verbindung mit der Destination auf Leonardo Da Vinci und dessen letztes Abendmahl,

das in Mailand zu sehen ist, hingewiesen. Durch das Ansprechen positiver bewerteter Persdnlichkeiten wird eine eigene Aufwertung

erreicht.

Auf Werteebene ist eine Erlebnisorientierung festzustellen mit Hinblick auf die Aufforderung der Entdeckung von neuen Horizonten

SE 26
April 2008, touristische Fachzeitschrift
Querformat
FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GrofRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Das Logo wird nicht abgebildet.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Wenn sie Leonardo nur von der Titanic kennen.

Mailand ab 29 €. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verflgbarkeit abhangig.
VISUELLE EBENE
Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

sowie durch die Erwadhnung von , Titanic” als eine beriihrende Liebesgeschichte die lustorientierte Ebene verwendet.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e Jiungste Flotte der Welt

e  Vienna International Airport
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SE 27

April 2008, touristische Fachzeitschrift
Querformat

FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.

Das Logo wird in der linken unteren Anzeigenecke gezeigt.

Der Schwerpunkt der Anzeige liegt auf dem Anzeigentext, der sehr kurz und pragnant gehalten ist. Die
Preisaussage steht im Vordergrund. Es handelt sich daher um eine Imageanzeige.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com

Costa wenig.
Varna, Burgas, Schwarzmeerkuste ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfugbarkeit
abhangig.

VISUELLE EBENE

Earb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Die verwendete sprachliche Strategie ist jene der Self-Promotion. Der Preis wird in den Vordergrund geruckt.

Auf Werteebene wird dadurch die materielle Ebene in Verbindung mit der vertraumten Ebene durch das spanische ,Costa“ fur

Kuste angesprochen.

andere Logos

BESONDERHEITEN

e  Vienna International Airport
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SE 28
Medium / Datum April 2008, monatliches Wohnmagazin
Format Querformat
FORMALE EBENE
Darstellungsstruktur & Elementanordnung
Komposition Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Eyecatcher Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Platzierung des Logos | Das Logo wird nicht abgebildet.
Gewichtung der Es handelt sich um eine Imageanzeige.
Anzeige

Textliche Gestaltung

Slogan skyeurope.com
Headline Badehose Uberziehen, nicht das Konto.
Lissabon ab 29€.

Copy Jetzt 5x pro Woche. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Farbliche Gestaltung | Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Kontraste Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Verwendung von -

Visuals

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

In sprachlicher Hinsicht wird eine Self-Promotion gesetzt, indem auf die preislichen Vorzlige des Unternehmens hingewiesen wird.

Auf Werteebene sind eine vertrdumte Dimension, durch die Ansprache der Badehose zu erkennen, sowie die Integration einer
materiellen Ebene durch das angesprochene Konto. Es fehlt der Konnex zur Destination, deren Frequenz erhdht wurde. Es besteht

aber kein unmittelbarer Zusammenhang zwischen der Headline und dem angepriesenen Ziel.

BESONDERHEITEN

andere Logos e  Jlngste Flotte der Welt

e Vienna International Airport
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Medium / Datum

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos

Gewichtung der Anzeige

Slogan
Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste

Verwendung von Visuals

SE 29
April 2008, monatliches Wohnmagazin

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GrofRRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Das Logo wird nicht abgebildet.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Gunstiger baden? Nur bei Wien.

Zadar, Split, Dubrovnik ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird ein Wortspiel mit der Doppeldeutigkeit von ,Baden’ verwendet. Einerseits als Kurort nahe Wien,

andererseits im Sinne eines substantivierten Tatigkeitsverbs. Dies entspricht der Strategie der Self-Disclosure, indem eine

glinstigere Variante hinsichtlich des angesprochenen Angebots dargestellt wird. Dies tragt in weiterem Sinne auch der Credibility

Rechnung. Der Rezipient wird stets durch eine Fragestellung angesprochen. Eine Frage aktiviert den Betrachter mehr, als ein

normaler Aussagesatz.

Auf Werteebene wird das vertraumtes Wertefeld, durch die Assoziationen zu Baden wie ,schwimmen’, ,Wasser" ins Spiel

gebracht. Explizit wird das Adverb ,glinstig’ verwendet, wodurch eine direkte Ansprache des materiellen Wertefeld (Geld, kaufen)

erfolgt.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e  Jlngste Flotte der Welt

e Vienna International Airport

Die Anzeige entspricht Anzeige SE 5 sowie 33.
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Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos
Gewichtung der

Anzeige

Slogan

Headline

Copy

Farbliche Gestaltung
Kontraste
Verwendung von

Visuals

SE 30
Mai 2008, Reisemagazin

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Das Logo wird nicht abgebildet.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Der gréte Hammer seit Thor.

Kopenhagen ab 29 €. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfiigbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird die Strategie der Ubertreibung (Overstatement) sowie des Self-Enhancements angewendet. Durch

diese beiden Ebenen wird eine Self-Promotion erreicht, indem auf einzigartige Vorzlige des Unternehmens hingewiesen wird.

Hinsichtlich der Werteebene gilt es vorweg die angesprochene Metapher zu entschllsseln. Bei Thor, auch Donar genannt, handelt

es sich um einen Gewitter- und Wettergott, der fiir die zur See fahrenden Volker wichtig ist. Dieser Donner- bzw. Wettergott wird

meist hammerschwingend auf Abbildungen dargestellt.

Daher ist festzustellen, dass das erlebnisorientierte Wertefeld angesprochen wird. Durch den Superlativ wird eine Dominanz

erzeugt, weshalb auch ein dominantes Wertefeld in Betracht zu ziehen ist.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e Jingste Flotte der Welt

. Vienna International Airport
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Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos

Gewichtung der Anzeige

Slogan
Headline

Copy-Text

Farbliche Gestaltung
Kontraste

Verwendung von Visuals

SE 31
Mai 2008, Reisemagazin

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GrofRRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Das Logo wird nicht abgebildet.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Bikinifigur. Zumindest der Preis.

Olbia ab 29€. All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene wird eine Self-Promotion vorgenommen, die in einem Overstatement mindet, indem auf den sehr glinstigen

Preis.

In Hinblick auf die Werteebene wird die lustorientierte und vertraumte Ebene in den Mittelpunkt gestellt. Der Bikini ruft Assoziationen

zu Nacktheit einerseits bzw. zu Baden und Wasser andererseits hervor. Die damit verbundene Erforderlichkeit der Schlankheit wird

auf das Preiselement und damit die materielle Ebene ubertragen.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e  Jingste Flotte der Welt

e Vienna International Airport
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Datum/Medium

Format

Komposition
Eyecatcher
Platzierung des Logos

Gewichtung der Anzeige

Slogan
Headline

Copy-Text

Farbliche Gestaltung
Kontraste

Verwendung von Visuals

SE 32
Mai 2008, Reisemagazin

Querformat

FORMALE EBENE

Darstellungsstruktur & Elementanordnung

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Aufgrund der GroRe der Schrift riickt die Preisnennung in den Mittelpunkt der Betrachtung.
Das Logo wird nicht abgebildet.

Es liegt eine Imageanzeige vor.

Textliche Gestaltung

skyeurope.com
Eros zum Preis eines Ramazotti.
Rimini ab 29€.

All inclusive. Preise one way ab Wien, von Verfligbarkeit abhangig.

VISUELLE EBENE
Farb- & Bildeinsatz

Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.
Siehe Kapitel 6.5.1.3. Gestaltung der Anzeigen.

SEMANTISCHE EBENE

Sprachliche Interpretation und propagierte Markenwerte

Auf sprachlicher Ebene findet die Methode des Baskings (Aufwertung mittels Assoziation mit positiv bewerteten Menschen)

Anwendung, auf einen sehr popularen italienischen Sanger Bezug genommen wird. AuBerdem findet eine Self-Promotion statt,

indem der glinstige Preis propagiert wird, dessen Darstellung in einem Overstatement mindet.

Hinsichtlich der Wertebene ist durch die Ansprache von Cocktail in Verbindung mit dem Sanger die lustorientierte Ebene fokussiert.

Aullerdem wird die materielle Ebene angesprochen.

andere Logos

BESONDERHEITEN
e  Jlngste Flotte der Welt

e Vienna International Airport

-388-
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