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Online-Werbung: Entscheidender Faktor im Relationship Marketing

1. Einleitung

Die zunehmende Angleichung vieler Produkte, steigender
Konkurrenzkampf, Globalisierung und Fusionstrends, technologische
Innovationen fuhren zu geanderten Marktverhaltnissen in beinahe allen
Branchen. Dadurch haben sich auch die Verhaltnisse in der Beziehung
zwischen Unternehmen und Kunden dahingehend entwickelt, die
vorhandenen Konzepte der Kundenpflege zu iberdenken und mit neuen
Ansatzen zu Uberdenken. Anspruchsvolle, besser informierte Kunden, so
genannte ,smart customers* wenden sich immer mehr von klassischen
MarketingmalBnahmen ab. Fur Unternehmen gilt es, gerade unter
6konomisch herausfordernden Rahmenbedingungen den
wechselbereiten Kunden langfristig zu binden und eine Beziehung zu ihm
aufzubauen. Fur die Unternehmenskommunikation ergeben sich aus den
veranderten Marktbedingungen und im Selbstverstandnis der Kunden
vielfaltige neue Anforderungen.

Der erste Teil dieser Arbeit widmet sich dem Relationship Marketing, das im
effizienten Management des Beziehungsnetzwerkes eines Unternehmens
dessen langfristigen 6konomischen Erfolg vorsieht. Auf Basis der gestellten
Anforderung dieser Theorie sollen im zweiten Abschnitt dieser Arbeit die
durch technologische Innovationsleistungen der Digitalisierung wie das

Internet

Yasmin Kellner -1-
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2. Marketing als Basis der Werbeplanung

Der 6konomische Erfolg eines Unternehmens bedingt Kunden ausfindig zu
machen, die bereit sind im Austausch fur Geld Produkte oder
Dienstleistungen zu erwerben. Damit Kunden die angebotenen Leistungen
und Produkte nun uch tatsachlich bevorzugt im Vergleich zu anderen
Produkten kaufen, gilt es diese seitens des Unternehmens entsprechend
attraktiv zu gestalten, in anderen Worten diese an die gegebenen
Kundenwinsche und Erwartungen anzupassen. Das gesamte
unternehmerische Handeln sollte sich somit nach den Kundenwinschen
orientieren, was als Aufgabe des Marketings zu verstehen ist.
Vorraussetzung hierzu ist eine konsequente Orientierung am Markt. Der
Marketingbereich muss sich darauf konzentrieren, die aktionsbezogenen
Zielsetzungen so zu koordinieren, dass der Kunde ein einzigartiges
Wertschopfungsangebot erhalt. Mittels Begriffen und Konzepten kann
dann in weiterer Folge die angebotene Qualitat eines Produktes oder einer
Dienstleistung anhand der Werbeplanung dem Kunden verstandlich

prasentiert werden.

2.1. Grundlagen des Marketing Verstandnisses

Oft wird der Begriff Marketing fehl interpretiert und auf die Aktivitaten
Verkauf und Werbung reduziert. Wie noch weiter in dieser Arbeit
verdeutlicht werden soll ist jedoch Werbung beispielsweise zwar ein
essentielles aber doch nur ein Instrument der breit gefacherten
Marketingaktionen.

Um die Marketingphilosophie an sich und im besonderen im Sinne der
Forschungsfrage dieser Arbeit die Idee des Relationship Marketingansatzes

besser verstehen zu konnen, soll zundchst ein Uberblick Uber
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unterschiedlichen wirtschaftswissenschatftlichen Denkweisen zum
Marketingkonzept anhand historischer Marktentwicklungen geschaffen
werden, nachdem der Markt im Sinne des Marketingverstandnisses und

seine Strukturen kurz erortert worden sind.

2.2. Das Konzept des Marktes als Grundbestandteil des
Marketings

Um den o©Okonomischen Begriff Markt sind im Laufe der Zeit viele
Interpretationen entstanden:

In seinen Urspringen definierte der Begriff Markt den Schauplatz, auf dem
sich Menschen trafen, um Guter auszutauschen, wie beispielsweise der
Marktplatz in einem Dorf. Nach dem heutigen ©6konomischen
Begriffsverstandnis versteht man unter einem Markt die Gesamtheit von
Anbietern und Nachfragern, die fur eine bestimmte Produktklasse
Transaktionen vornehmen, wie zum Beispiel der Automobilmarkt, der
Textilienmarkt, der Rohdlmarkt etc. .

Nach der Begriffsinterpretation der Marketinglehre hingegen stellen die
Kaufinteressenten und Kaufer einen Markt fur eine Branche (Industrie),
sprich die Anbieter bestimmter Guter oder Dienstleistungen dar. Ein Markt
besteht somit aus allen potenziellen und tatsachlichen Kunden mit einem
bestimmten Bedirfnis oder Wunsch, die willens und fahig sind, durch
Austauschprozesse (Transaktionen) das Bedirfnis oder den Wunsch zu
befriedigen.l Die GrolRe eines Marktes wird demnach dadurch bestimmt,
wie viele Kaufer bereit sind, ein Produkt respektive eine Dienstleistung zu
erwerben. Als potenzieller Kaufer ist jener zu definieren, wenn er folgende
drei Eigenschaften vorzuweisen hat: Interesse an dem Gut oder der

Dienstleistung, Einkommen und Zugang zum Markt

1 Kotler u.a. 2003 S.44
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Allein aus dieser Annahme lasst sich ein erstes simples Modell eines
Marketingsystems wie nachfolgende Abbildung zeigt darstellen. Die
Anbieter bzw. die Branche bieten potenziellen oder existierenden
Abnehmern Produkte oder Dienstleistungen an und erhalten als
Gegenleistung monetare oder sonstige Zahlungsmittel. Neben dieser
primaren Transaktion mussen jedoch auch parallel dazu Informationen zu
den Angeboten an die Abnehmer kommuniziert werden, damit diese
Uberhaupt Uber die Existenz der Moglichkeit der Befriedigung ihrer
Wiunsche informiert werden. Respektive, sind seitens der Abnehmerseite
relevante Informationen zu den Dbestehenden Kundenwinschen
einzuholen, um den Markt optimal bearbeiten zu k&énnen. Die
Interdependenz von Markt und Marketing ist untibersehbar. Der Markt
schafft die Grundvoraussetzung fur Marketing, zugleich kann durch

moderne Marketingstrategien neue Markte geschaffen werden.

Kommunikation der Anbieter zum Markt hin

!

Eine Branche als Gesamtheit Der Absatzmarkt als die
von Anbietern eines Produkts Gesamtheit aller Kaufer
oder einer Dienstleistung und Kaufinteressenten

!

Produkte und Dienstleistungen

Geld und sonstige Zahlungsstréome

Information

Abbildung 1: Modell eines einfachen Marketingsystems (Quelle: Kotler u.a. 2003, S.44)

Jeder Markt besteht aus einer Vielzahl unterschiedlicher K&aufer, Produkte
und Bedurfnisse. Die Aufgabe des Marketingfachmanns ist es nun eine
Entscheidung daruber zu treffen, welches der Segmente die besten

Aussichten bietet, die Zielvorgaben des Unternehmens zu erreichen.
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2.2.1. Erfolgreiche Nachfrageprognosen durch Marktsegmentierung

Eine differenzierte und effiziente Marktbearbeitung kann nur durch eine
Segmentierung des Gesamtmarktes in eine Vielzahl von Teilmarkten
erreicht werden. Unter der Marktsegmentierung wird die Auftellung des
Gesamtmarktes in sich homogene K&aufergruppen verstanden. In sich
homogene Kaufergruppen reagieren gleich oder &hnlich auf den Einsatz
von Marketinginstrumenten.2 Zielsetzung der Marktsegmentierung soll die
Herstellung eines hohen Identitatsgrades zwischen der angebotenen
Leistung und den Bedurfnissen der heterogenen Zielgruppen sein. Fur die
Kaufer muss anhand geographisch-regionaler Merkmale, demo-
graphischer Merkmale, psychographischer Merkmale und Verhaltens-
merkmale eine geeignete Einteilung in Gruppen vorgenommen werden
(vgl. Abb.:2). Zielsetzung der Segmentierung ist es eine madglichst
zielgruppengerechte Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikations-
politik zu ermoglichen und dazu beizutragen Streuverluste moglichst gering

zu halten. 3

2vgl. Freter 1983, S.17f
3 vgl. Meffert 1998, S.175
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geographisch Staaten und Regionen, Lander, | GroRstadt, Unterschiedliche
regionale GroReregionen Kantone Kleinstadt, Land | Stadtteile
Merkmale

demographische Geschlecht und Einkommen Bildung Inlander/
Merkmale Alter Auslander
psychographische | Soziale Klassenzu- | Status Lebensstil, Ethnische
Merkmale gehdrigkeit Religion, usw. Gruppe
Verhaltens- Nutzenerwartung | Nutzungshaufigkeit | Kaufanlass Wiederkauf-
Merkmale verhalten

Abbildung 2: Merkmale der Marktsegmentierung (Quelle: Kotler u.a. 2003,S.186)

Nachdem nun die 6dkonomische Bergriffsinterpretation des Marktes und
seiner Funktionen dargestellt wurde, soll im Folgenden darauf aufbauend
der historische Wandel der Markte und in Abhangigkeit dazu die
entsprechend differenzierenden Theorieansatze der Marketinglehre

verstandlich gemacht werden.

2.3. Marketing im Wandel der Markte

In den letzen Jahrzehnten hat sich der Begriff Marketing weitgehend
gegenuber dem Begriff Absatz durchgesetzt. Hauptgrund hierfur bietet die
empirische Erkenntnis, dass in hoch entwickelten Volkswirtschaften
tendenziell die Nachfrage geringer ist als das verfugbare Angebot, sich
somit einstige Angebotsmarkte/ Verkaufermarkte zu Kaufermarkten

entwickelt haben.4

4vgl. Lechner u.a. 2001 S. 450
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2.3.1. Absatzorientierter Marketingansatz

Die erste Phase nach dem Zweiten Weltkrieg, die bis zu Beginn der
sechziger Jahre andauerte, war gekennzeichnet durch einen grof3en
Nachholbedarf in faktisch allen Produkt- und Dienstleistungsfeldern. Die
Markte definierten sich zu diesem Zeitpunkt durch eine das Angebot
Uberragende Nachfrage (Knappheitswirtschaft). Man bezeichnet diese Art
von Marktverhaltnissen auch als Verkaufermarkte, Markte bei denen nach
Kotler Verk&aufer eine bessere Position haben als Kaufer.5

Demzufolge war die klassische Begriffsinterpretation noch stark Absatz
orientiert: ,, Marketing beinhaltet die Planung, Koordination und Kontrolle
aller auf die Absatzmarkte gerichteten Unternehmensaktivitaten*6. Die
Marktphase war dadurch gekennzeichnet, dass die Absatzaufgabe in der
Verteilung der angebotenen Leistungen bestand. Zielsetzung war die

Produktion ausreichender Mengen bestehender Produkte. 7

2.3.2. Marktorientierter Marketingansatz

Beginn und Mitte der sechziger Jahre war auf einem Groliteil der Markte
eine Sattigung erreicht und erste Produktionsuberkapazitaten zu erkennen.
Es fand ein Wandel von Verkaufer- zu Kaufermarkten statt. Kaufermarkte
zeichnen sich durch ein die Nachfrage lUberwiegendes Angebot aus, in
anderen Worten Markte auf denen Kaufer machtiger als Verkaufer sind
und Verkaufer somit gezwungen sind aktives Marketing zu betreiben.8 Nun

bildete nicht mehr die Produktion sondern die Nachfrage einen Engpass.

5vgl. Kotler u.a. 2003 S.47
6 Meffert 2000, S. 8 ff.
7Egan 2004, S.9

8 vgl. Kotler u.a. 2003 S.47
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Auf Markten mit tendenziellem Uberangebot kdnnen Unternehmen nur
dann uberleben wenn es ihnen gelingt die zu kleine Nachfrage in
maoglichst hohem MalRe auf ihre eigenen Produkte und Dienstleistungen zu
lenken. So versteht ein weiterer Ansatz Marketing als Grundorientierung der
Unternehmensphilosophie, bei der Marketing als bewusst marktorientierte
Ausrichtung der gesamten Funktionsbereiche des Unternehmens zu
interpretieren ist.? In anderen Worten, dass Marketing als Fiilhrungskonzept
eines Unternehmens zu verstehen ist, ,,...bei der im Interesse der Erreichung
der Unternehmensziele alle betrieblichen Aktivitaten konsequent auf die
gegenwartigen und Kkinftigen Erfordernisse der Markte ausgerichtet
werden*“10 Drucker schreibt hierzu treffend ,,Marketing is so basic that it can
not be considered a separat function“1Demzufolge ist Marketing als
integriertes Fihrungskonzept im betrieblichen Leistungsprozess zu verstehen,
um die Ausrichtung des gesamten unternehmerischen Handelns an die
jeweiligen Marktverhaltnisse anpassen zu konnen. Marketing schafft somit
die Grundlage fur die gesamten unternehmenspolitschen Management-

aktivitaten.

2.3.3. Die Krise des Marketings

Vor dem Hintergrund gesattigter Markte und der zunehmenden
Austauschbarkeit von Produkten und Dienstleistungen, stieg auch seitens
der Kaufer das Bewusstsein beziglich ihres Kaufkraftpotenzials,
Marketingbotschaften wurden hinterfragt und Kaufentscheidungen
emanzipierter getroffen. Zugleich kam es auch bezogen auf den relativen

Kostenanteil beim Werbemitteleinsatz, verursacht durch die

9 vgl. Frobdse/ Kaapke 2003, S.11
10 vgl. Bidlingmaier 1973, S.15
11 Drucker 1973 S.65
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Fragmentierung der Medienmarkte zu geringeren Erfolgsresultaten. Mit
dem wachsenden Konsumentenbewusstsein gegenuber der Austausch-
barkeit der Produkte verloren Premiummarken Markanteile an kaum
differenzierende Eigenmarken, die durch den Einzelhandel vertrieben
wurden. Viele der fuhrenden Konsumguter waren zu diesem Zeitpunkt
langer als 40 Jahre am Markt, was den Markteinstieg fur neue Marken sehr
schwer bis zu unmaoglich gestaltete. Aufgrund der machtiger werdenden
Einzelhandler, stiegen die Ausgaben fur ,,below the line*“12 Ausgaben, um
sich einen Platz in den Handlerregalen zu sichern. Das Zusammenspiel
dieser Marktveranderungen resultierte in hohem Preisdruck und letztendlich
Gewinnverlusten.13

Trotz des hohen Konkurrenzdrucks und der wachsenden Komplexitat der
Markte, wurden bis zum Ende der achtziger Jahre noch immer die
offensichtlich veralteten Marketingstrategien der vergangenen drei
Jahrzehnte angewendet. Noch immer wurde der Amerikanischen
Marketinglehre, entwickelt in den funfziger und sechziger Jahren des
zwanzigsten Jahrhunderts, wie einem Mythos nachgejagt. Die Welt war im

Umbruch, nur die Marketingidee steckte in ihren Wurzeln fest.

Die Krise des Marketings fuhrte in den neunziger Jahren soweit, dass
Unternehmen den nicht messbaren Return on Investment der
Marketingausgaben in Frage stellten und nicht mehr gewillt schienen vage
Marketingergebnisse zu finanzieren.14 Sogar Marketing Pioniere wie Procter
& Gamble und Unilever entlieBen ihre Marketingmanager und

konzentrierten sich auf andere funktionale Aktivitaten. 1> Die Kritk an

12 Neben den klassischen Kommunikationsinstrumenten (klassische Werbung, PR), die auch als ,,above the line*-
Instrumente bezeichnet werden, zahlen Verkaufsforderung, Sponsoring, Direktwerbung, Product Placement etc.

zu ,,below the line*- Instrumenten. (vgl. Schweiger u.a. 2001S.101)

B ygl. Egan 2004 S. 10 ff
14 vgl. Egan 2004 S. 10 ff
15 vgl. Doyle 1995, S 84
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fehlenden Innovationsleistungen und gemessen an den vorherrschenden
harten Marktwettkampf zu defensiven Marketingstrategien wurde nach
und nach lauter. Haben die in den Sechzigern entwickelten Marketing-
lehren wie beispielsweise Bordens 12 Elemente eines Marketingprogramms
(1964) und McCarthys Marketingmix (1978), die noch heute in Universitaten
und Lehrbichern verbreitet und in Unternehmen praktisch angewendet

werden an Gultigkeit verloren? (vgl. Abb.: 3 und 4.)

Product Personal Display

planning selling

Pricing Advertising Servicing

Branding Promotion Physical

handling

Channels of Packaging Fact finding

distribution and analysis

Abbildung 3: Bordens 12 Elemente des Marketingprogrammes (Quelle: Egan 2004, S. 10)

New product :
Costs, profits,
development, brand 5

management, features, Product Price liquidity,
benefits, packaglng, aft competitiveness,
sales service

Channel management, Place Promotion Marketing

retail location and retail Communications

image, logistics Mix. intearated

Abbildung 4: McCarthys Marketingmix (Quelle: Egan 2004, S.11)

2.3.4. Kundenorientierter Marketingansatz
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Das Einsehen der Notwendigkeit den Kunden mehr in das
Marketingkonzept zu integrieren und die traditionelle Marketingtheorie
entsprechend zu adaptieren rickte erst in den letzen beiden Jahrzehnten
zunehmend in den Mittelpunkt der Marketingwissenschatft.

Die Idee, Kundenpotenziale langfristig mittels eines Gewinn bzw. Profit
orientierten Marketingkonzepts ausschopfen zu kdnnen wird durch Kotlers
Statement verdeutlicht ,,Make what will sell, instead of trying to sell what
you can make“ und er erweitert McCarthys Marketingmix um 4 Cs.
(vgl. Abb.: 5)16

Price Cost to
customer
Place | Convenience

Product/ ' Customer
service 4 needs and wants
Promotion ! Communication

Abbildung 5: From 4 Ps to 4 Cs (Quelle: Egan in Anlehnung an Kotler 2004, S.17)

Verallgemeinernd gelangt Kotler gemeinsam mit Armstrong und anderen
zu folgender Definition des Marketingbegriffes: “Marketing ist ein Prozess im
Wirtschafts- und Sozialgefuge, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre
Bedirfnisse und Wunsche befriedigen, indem sie Produkte und andere
Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.”
17 Ahnlich argumentiert Scheuch, der Marketing als die Herbeifihrung

und Gestaltung von Austauschbeziehungen versteht, um in einer

16 Kotler u.a. 2003, S. 38
17 Kotler u.a. 2003, S. 39
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arbeitsteiligen Gesellschaft zu gewlnschten immateriellen und materiellen
Gutern zu gelangen.18

Diese Marketingtheorie implementiert ein zirkulierendes Zusammen-
spiel von Bedurfnissen, Winschen und Nachfrage, Produkten,
Wert und Zufriedenstellung, Tausch, Transaktion und Handels-
beziehungen und schlielflich Markten. (vgl. Abb. 1). Entsprechend verlangt
dieses Konzept der Unternehmensfihrung, dass die Unternehmensziele
durch eine optimale Befriedigung der Kundenwinsche maximal erflllt
werden. 19

Demzufolge ist das Ziel des Marketing im Idealfall, aus dem Verstandnis fur
und der Kenntnis tber den Kunden die Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens so angepasst an den Kunden zu erstellen, dass sie sich
dadurch von selbst verkaufen. In anderen Worten soliten die
Marketingaktivitaten einen zum Kauf bereiten Kunden erzeugen. Wie
essentiell der Kunde fur den langfristigen Unternehmenserfolg ist erklart
Drucker mit folgenden Worten; ,,It is a customer who determines what a
business is. It is the customer alone whose willingness to pay for a good or

service converts economic resources into wealth and things into goods.”20

18 ygl. Scheuch 1996 S. 6
19 vgl. Lechner u.a. 2001 S. 450
20 Drucker 1973 S. 65
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Abbildung 6: Die Bausteine einer schltssigen Theorie des Marketing (Quelle: Kotler u.a.
2003, S.39)

Aus dieser Theorie ist bereits eine eindeutige Erweiterung der
Marketingidee um den Faktor Kunde und Beziehung zu erkennen. Darauf
aufbauend soll im Nachfolgenden der Relationship Marketingansatz

erlautert werden.

3. Relationship Marketing

Waren in der Marketingvergangenheit Einzelleistungstransaktionen und die
Gewinnung von Neukunden Ziel von Marketingkonzepten, so ist der
Aufbau und die Pflege von langfristigen Geschéaftsbeziehungen
zunehmend erkannt und verstanden worden. Als Grund hierfir lassen sich

folgende am Markt auftretende Einflussfaktoren nennen:
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3.1. Veranderung der makro- und mikro6konomischen
Verhaltnisse

Welche 0©Okonomischen Fakten Anstol} zur Theorie des Relationship
Marketing in der Wissenschaft gegeben haben, soll nun in den
nachfolgenden Kapiteln kurz im Detail diskutiert werden, um den

Denkansatz in seiner Gesamtheit nachvollziehbar aufzubereiten.

3.1.1 Homogene Produkte mit niedrigem Differenzierungspotential

Verkurzte Produktlebenszyklen, unvergleichbar hohes Produktlaunchrisiko
sowie ein hoher Grad an Austauschbarkeit der angebotenen Produkte
macht es fur Unternehmer riskanter alten Marketingstrategien treu zu
bleiben als neue innovative bedarfsdeckende Produkte oder
Dienstleistungen zu kreieren. In der Automobilbranche haben sich
beispielhaft in den letzten 20 Jahren durch die Produktoffensive der
Hersteller die Modellzyklen um ca. 4 Jahre verkurzt. Derzeit wird im Schnitt in
einem 6-Jahreszyklus ein neues Produkt auf den Markt gebracht. (vgl. Abb.
3)
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Abbildung 7: Verkirzte Modellzyklen in der Automobilbranche (Quelle: Gottschalk u.a.
2003, S.37)

3.1.2. Neue Technologien nehmen Einfluss auf die Marketingpraxis:

Seit dem letzten Jahrzehnt sind Unternehmen damit konfrontiert die rasch
zunehmenden Errungenschaften der Informationstechnologie (IT) in ihre
unternehmerischen Prozesse zu integrieren. Seit der Einfuhrung des Internets
hat sich der Einsatz von IT-Losungen als operatives Management-Tool auf
alle Unternehmensbereiche so auch letztendlich auf Verkauf, Marketing
und Kundenservice ausgeweitet. Nur wenn abteilungsibergreifend im
Unternehmen mit entsprechenden technologischen Informationsmitteln
gearbeitet wird, kann eine effiziente Kundenbeziehung entwickelt und

erhalten werden. (vgl. Abb. 4)
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Abbildung 8: Die Entwicklung der Informationstechnologie als operatives Tool

allerUnternehmensbereiche (Quelle: Corbae u.a. 2003, S.34)

3.1.3. Intensivierung des internationalen Wettbewerbs durch

Globalisierung und Deregulierung:

Weltubergreifende  Ereignisse, zunehmend globales Bewusstsein,
Konfrontation mit polyethnischen Problemen, die Zunahme globaler
Institutionen, Unternehmen und Bewegungen sowie der Ausbau des
globalen Mediensystems charakterisierten die Neunziger des zwanzigsten
Jahrhunderts.2!

Der Trend zur Globalisierung hat nicht nur Finanzstrome und Markte
sondern auch einen Grof3teil der Unternehmen und Konzerne erfasst, was
eine Verflechtung der Weltbkonomie in die Wege geleitet hat. Das
veranderte die Vermarktung von Produkten und Leistungen aber auch die

Wettbewerbsbedingungen.

21 vgl. Robertson 1992 S. 58f.
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Besonders in Europa hat sich der Marktwettbewerb durch die Auflésung
diverser Monopolstellungen intensiviert. (Der fruhere deutsche
Telekommunikationsmonopolist ,,Deutsche Telekom® beispielsweise
expandiert mittlerweile auf zahlreichen neuen Markten). Diese
Deregulierung von Monopolstellungen fuhrt dazu, dass Ex-Monopolisten
zunehmend ihre Ressourcen in Marketingaktivitaten investieren, um gezielt
die Zufriedenheit ihrer Kunden sowie die von ihnen vorgesehene

Marktposition zu gewinnen. 22

3.1.4. Expandierung durch Fusionen:

Durch Unternehmensfusionen und Kooperationen schafften es zahlreiche
Unternehmen zum Jahrtausendwechsel ihre Kundenschicht zu erweitern
und neue Markte zu erschlieBen. Der Automobilhersteller Volkswagen
schaffte es zum Beispiel vor dem Hintergrund der Erschlielung neuer
Markte mit der Eingliederung von Skoda 1991 und der Ausweitung in das
Luxussegment 1998 durch die Aufnahme der Marken Rolls-Royce/ Bentley,
Lamborghini und Bugatti zum Konzernstatus. 2002 ging die Marke Rolls-
Royce an BMW. Ein globaler Markenverbund inklusive seiner
unterschiedlichen Produkte, Prozesse und Technologien wie der von VW
birgt enorme Komplexitat. Der Volkswagenkonzern stellt sich als
heterogener Konzern mit 8 Fahrzeugmarken dar, die in den jeweiligen
Segmenten, Regionen und Landern einen unterschiedlichen Etablierungs-

grad besitzen.23 (vgl. Abb. 5)

22 ygl. Corbae u.a. 2003, S.1 ff
2 ygl. Gottschalk u.a. 2003, S. 412.ff
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Abbildung 9: Mehrmarkenstrategie des VW-Konzerns (Quelle: Gottschalk u.a. 2003, S.373)

3.1.5. Der Kunde wird zur Kapitalmarktsaktie:

Zu Anfang waren es E-Commerce Pioniere wie beispielsweise
LAmazon“ und ,Yahoo“, deren Unternehmenswert und Wachstums-
potential anhand des Kundenstamms von Analytikern bewertet wurde. Die
Enge Relation von Kundenwert und Unternehmenswert war und ist aber
kein Phanomen reduziert auf die Online-Branche: Die Zunahme des
O6konomischen Erfolges konnte mittels empirischer Studien in Relation zur
steigenden Intensivierung der Kundenbindung in Unternehmen
nachgewiesen werden.?4Eine Studie von Corbae, Jensen und Schneider
zur ,Price-earnings ration performance* zeigt beispielsweise, dass
Unternehmen, die effizient ihre Kundenbeziehungen managen

Uberdurchschnittiche Gewinne erzielen. Der Kostenaufwand im Zuge einer

24 ygl. Heskett 1994, S. 50 ff
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Neukundengewinnung auf grof3teils gesattigten Markten mit hoher
Konkurrenzintensitat betragt ein Vielfaches dessen aktueller Kunden-
bindung. 2 (Nach Gummesson sind die Kosten beispielhaft fur eine

Neuakquisition funfmal héher zu schatzen als jene zur Kundenbindung.)?6

3.1.6. Messbarkeit von Marketing:

Lord Lever meinte einst: ,, | know I’m waisting half of my advertising budget,
| just don’t know which half.”27 Kein Unternehmen dieser Welt kann es sich
aus okonomischer Sicht leisten seine Kostenkalkulation auf diese Art und
Weise zu fuhren oder treffender nicht zu fuhren. Aus diesem Grund ist es
erforderlich regelmaRig die Unternehmensaktivitaten auf ihre Profitabilitat
zu kontrollieren und entsprechend der gelieferten Ergebnisse zu adaptieren,
um einen positiven Return on Investment sicher zu stellen. Die
Implementierung von Datenbanken zu individuellen Kundeninformationen
vereinfacht beispielsweise das Controlling von Beziehungs-
marketingaktionen. Kundenmessverfahren werden demzufolge zu einem
immer wichtigeren Bestandteil im Zuge der Erfolgsuberwachung und
Bewertung von Unternehmen, wie noch spater in Kapitel 4.2.1 naher

erlautert werden wird.
3.1.7. Geandertes Kundenverhalten
In den letzten Jahren hat sich das Kundenverhalten schrittweise aber

konstant verandert. Alter, Sozialstatus und Familienstand gelten nicht mehr

als klare Indikatoren fur Kaufverhalten. Die Automobilindustrie

25 vgl. Lischka 2000
26 ygl. Gummesson 1997, S.248
27 ygl. Corbae u.a. 2003, S. 6
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beispielsweise kann beinahe zwanzig Milionen Fahrzeuge mehr
produzieren, als weltweit an Nachfrage besteht. Fazit, der heutige Kunde
verfugt Uber die Moglichkeit aus einer Vielfalt von austauschbaren
Angeboten auswahlen zu kénnen.

Diese Tatsache sowie der konstant intensiver werdende Marktwettbewerb
und gesattigte Nachfrage fuhren dazu, dass Konsumenten immer
bewusster ihre Kaufentscheidungen treffen. Der smarte Kunde erkennt die
Vorzuge der am Markt angebotenen Produkte oder Dienstleistungen. Das
heilt, geht es darum eine Kaufentscheidung zu treffen wird er das
Angebot mit dem besten Preisleistungsverhaltnis wahlen. Wil ein
Unternehmen nun gewinnbringend agieren, ist es gezwungen sich
entsprechend der Kundenwulnsche zu orientieren.

Nach Manfred Bruhn kdnnen die neunziger Jahre auch als Phase des
Kommunikationswettbewerbs bezeichnet werden, der bis zum heutigen
Tag wirkt und eher zu als abnimmt. Konsumenten und Rezipienten werden
zunehmend gewahr, dass taglich eine Flut Informationen um ihre
Aufmerksamkeit konkurriert.28 Sie blattern oder schalten immer ofter um
und sehen weg. Matthias Horx fuhrt die Unberechenbarkeit von
Lebensstien und hybride Verhaltensweisen auf die gesellschaftliche
Wabhlfreiheit zurick und definiert den Durchschnittskonsumenten als
»Kollektiv unberechenbaren Individualisten*, der einerseits begeisterungs-
fahig und andererseits aber auch abgebriht ist. Das fuhrt im Hinblick auf
die WerbemalRhahmen im Zuge der Marketingstrategie zu einer kaum
kalkulierbaren in sich widersprichlichen Sprunghaftigkeit im Konsumenten-
verhalten.2® Bisher als unvereinbar geltende Lifestyle-Entwirfe und deren
Produkt- bzw. Marken-lkonen werden zwanglos miteinander vereint, die
Mercedes S-Klasse wird nicht mehr verschamt in der Ecke, sondern offen

direkt vor dem Hofer-Parkplatz geparkt.

28 ygl. Bruhn 1997, S 72. ff
29 vgl. Horx 1995, S.68
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Der Fortschritt im Dialog und Datenbankmarketing erlaubt es Unternehmen,
Kunden wirtschaftlich zu adressieren mittels individualisierten Informationen,
Produkten und Services. Daher kann Marketing nicht langer allein auf
Produkten und Transaktionen basieren, sondern primar auf Beziehungen.
Kunden und Unternehmen mussen in Kooperation den Bedarf definieren
und darauf zugeschnitten ein einzigartiges Produkt oder Service kreieren
das den Anforderungen gerecht wird.30,

Ein Kunde, der sich fur den Kauf eines Autos interessiert stellt heute eine
Vielzahl an heterogenen Anforderungen an die Hersteller: Design, Image,
Nutzwert, Entertainment, Sicherheit, Performance, Komfort, Umweltschutz
etc.. Durch die damit steigende Komplexitat der Kundenanforderungen ist
es hilfreich die Kunden in immer feinere Segmente zu gliedern. Volkswagen
hat beispielsweise die Anzahl seiner Kundensegmente von 9 auf 30 erhéht
in den letzten 10 Jahren.3! Nachfolgende Abbildung veranschaulicht den
Trend zu Mikrosegmentierung im Vergleich der Fahrzeugproduktion in

Europa 1950 und 2001.

Fahrzeugproduktion Europa 1950 Fahrzeugproduktion Europa 2001
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4 Mio. Fahrzeug ; S e Chakeise B
...... I
_ Oberkiagse: oo o EHRREEEEE 000 SEEEEEESAEEERERERR o o e i
0% 0
E
i =
60% 3
Mittelklasse ?g
40% |
Mittelklasse
U Rk
% Limousing Kombi | Cabrio | Il
Sporlwagen Roadster 3
13 Segmente " S . = .;,___ ........ __lv
Segmentgriil!.e: ca. 300.000 Stiick | Kieinwagen Keompaktwagen  Pickup Limou sine /Komibi |
Stadiwagen sUV Specialty®

18 Segmente
@ Segmentgrofe: ca. 833.000 Stiick

1 Wini -SUY, VAN, Roadster, Cabrio, Sportwagen

30 ygl. Corbae u.a. 2003, S.10
31 vgl. Gottschalk u.a. 2003, S.40
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Abbildung 10: Segmentierung des Automobilmarktes (Quelle: Gottschalk u.a. 2005, S.39)

Gemessen an anderen Branchen hat die Automobilindustrie mit einer
relativ hohen Kundenunzufriedenheit zu kampfen. Laut einer von Mercer
durchgefuhrte Studie bezieht sich die Unzufriedenheit der Kunden sowohl
auf den Vertrieb als auch auf die After-Sales-Leistungen der
Automobilhandler. In Konsequenz dazu hat die Kundenloyalitat sowohl
gegenuber der Marke als auch dem Handler in den letzten Jahren
kontinuierich abgenommen. Hierzu werden auch noch die hohe
Modellvielfalt mit neuen interessanten (Nischen-)Fahrzeugen sowie die
zunehmende Zahl an Sonderaktionen im Handel als weitere Negativ-

einflisse fur die abnehmende Kundenloyalitat genannt.32

3.2. Definition von Relationship Marketing

Folglich ist die Analyse und das Management von Geschaftsbeziehungen
seit Beginn der Achtziger Jahre des zwanzigsten Jahrhunderts mittels der
Auseinandersetzung mit  Relationship  Marketing (RM) in der
Marketingliteratur umfassend aufgekommen.

Im Zuge der Recherche zu dieser Arbeit zeigte sich, dass bis dato von
keiner einheitlichen Begriffsdefinition von RM auszugehen ist. Dies grindet
auch daher, dass die RM Vertreter Austauschbeziehung perspektivisch
unterschiedlich im Bezug auf die Beziehungsobjekte analysieren. So folgen
beispielsweise die einen der urspringlichen Begriffsauffassung von Berry,
der RM als ,attracting, maintaining and (...)enhancing customer
relationships“ bezeichnet und durchwegs die Beziehung Kunde-
Unternehmen zum Untersuchungszweck und somit den Kunden als

Beziehungsobjekt hat, so analysieren andere die interorganisationale

32 ygl. Gottschalk u.a. 2003, S.42
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Beziehung von Unternehmen im B2B-Bereich in der Unternehmen das
Beziehungsobjekt darstellen. Doyle und Roth definieren RM demzufolge als
.»...the goal of relationship selling is to earn the position of preferred
supplier by developing trust in key accounts...”. 33 Im Sinne der
Forschungsfrage dieser Arbeit gilt jedoch, sich vornehmlich nachfolgend

auf die Unternehmen-Kunden-Beziehung zu konzentrieren.

Ein weiterer Grund fur die zum Teil begriffiche Schwammigkeit ist, dass
haufig falschlicher Weise andere Begriffe mit dem RM gleichgesetzt
wurden wie beispielsweise Direct Marketing, Customer Relationship
Management (CRM), One to One Marketing, Dialog Marketing,
interaktives Marketing usw.. Die meisten der soeben genannten Ansatze
sind jedoch eher als Teil der RM Philosophie zu sehen als als Synonym hierzu,
verfigen sie doch eher Uber einen taktischen als strategischen
Charakter.34

Wie bereits zuvor erwahnt gilt Berry als der erste Marketingwissenschaftler
der sich der RM Theorie gewidmet hat. Seine Sichtweise des RM Zugangs
sieht als langfristige Zielsetzung die Kundenbindung und -pflege als
wichtiger fur den Unternehmenserfolg als die Neukundenakquisition. Weiter
soll demnach nicht jeder Kunde gleich behandelt werden, sondern zu
differenzieren ist, ob der Kunde ein neuer Kunde ist, bestehender Kunde ist,
kein Kunde ist und dass die Kommunikation mit dem Kunden entsprechend
seines Status und Wertes zu erfolgen hat.3> Hierbei ist jedoch zu beachten,
dass nicht alle Beziehungen profitabel sind. Tatsache ist nach Berry, dass
einige Kunden profitabler sind als andere und manche sogar als
unprofitabel einzustufen sind. 3¢ (vgl. hierzu Kapitel 4.2.1 zu Customer

Lifetime Value/ CLV).

33 vgl. Doyle u.a. 1992 S.59
34 vgl. Egan 2004 S.20

35 vgl. Berry 1983 S. 25

36 vgl. Berry 2000 S. 154
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Eine Kritik der Vertreter des RM ist, dass fruhere Markte immer als Ort des
Wettkampfes gesehen und der Mitbewerb, wie auch der Kunde zum
Gegner ernannt wurden. Gummesson beispielsweise sieht im RM die
Gewabhrleistung, dass beide Parteien, sowohl Kaufer- wie auch
Verkauferseite Wert schopfen in Transaktionsprozessen, sprich diese mit
einer ,,win-win*“ Situation fur beide zu l6sen sind.3” Gordon versteht RM
auch als laufenden Prozess neue Werte zu identifizieren und mit
individuellen Kunden zu kreieren und schliel3lich den Nutzen dieser Werte
Uber Dauer der Bindung gemeinsam zu ziehen.38

Man kann sagen, dass Gronross mit seiner Definition die bereits erwahnten
Aspekte des RM weitgehend gesammelt trifft, indem er die Ziele des RM
darin sieht, Beziehungen mit den Kunden oder Stakeholdern zu
identifizieren, entwickeln, aufrechtzuerhalten, zu intensivieren und falls
notwendig zu beenden, auf Basis einer profitablen Zielerreichung aller
beteiligten Parteien, durch permanenten Austausch und Erfullung von

Versprechungen.3?

3.3. Die Elemente des Relationship Marketing Ansatzes

Trotz der wachsenden Einsicht, von welch groRer Bedeutung der Erhalt
beziehungsweise die Intensivierung bestehender Kundenbeziehungen fur
ein Unternehmen ist, wurde bislang relativ wenig unternommen, um
Konzepte, Systeme und analytische Tools zu entwickeln, mit Hilfe derer man
diese Zielsetzung erreichen und Uberwachen kann. Deshalb beschaftigte

sich die Marketing-Forschung in den letzten Jahren immer intensiver mit

37 vgl. Gummesson 1997 S. 56
38 ygl. Gordon, 1998, S. 9
39 vgl. Grénroos 1994, S .9
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den essentiellen Ansatzpunkten und der relevanten operativen Umsetzung.

Nachfolgende Abbildung veranschaulicht die Grundidee des RM:
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Grundgedanken des Relationship Marketing
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Abbildung 11: Grundgedanken des Relationship Marketing (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Payne u.a. 2003, S.51)

Zusammenfassend lassen sich folgende Elemente als Kernidee des RM

nennen:

1. Leistungsorientierung

Transaktionen im Sinne eines diskreten Austausches von Produkten
und Dienstleistungen bilden die Basis des RM. Denn Voraussetzung
fur den Aufbau und die Pflege von Kundenbeziehungen ist der

Austausch von Leistungen.

2. Interaktionsorientierung
Neben dem Austausch von Leistungen wird im Rahmen der
Transaktionen auch Interaktion und aktiver Informationsaustausch

betrieben zwischen Unternehmen und seinen Austauschpartnern,
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besonders mit dem Kunden. Beziehungsorientierte Zielgrolien
wie Comittment, Vertrauen und Beziehungsqualitat kbnnen nur

durch eine transaktionsubergreifende Sichtweise umgesetzt werden.

3. Beddurfnisorientierung

Seitens des Unternehmens ist eine aktive den individuellen
Bedurfnissen der Austauschpartner entsprechende Transaktions-
fuhrung sicher zu stellen. Als Austauschpartner fur das
Unternehmen kdnnen neben dem Kunden, Lieferanten,
Kooperationspartner, Mitarbeiter sowie gesellschaftiche Gruppen

gelten.4

4. Bindungsorientierung

Profitable Kunden mittel- bis langfristig an das Unternehmen zu
binden gilt als Zielsetzung des RM. Um dieses Ziel zu erreichen sind mit
allen Austauschpartnern des Unternehmens die im Transaktions-
prozess involviert sind ebenfalls enge Austauschbeziehungen

aufzubauen und zu pflegen.

5. Langfristigkeit
Mittel- bis langfristig dauerhaft profitable Austausch-

beziehungen stehen kurzfristigem Profit gegentber.

6. Wertorientierung
Stabilitat und Bindungsrad der Austauschbeziehung, besonders
zwischen Kunde und Unternehmen kann nur entstehen, bietet

die Beziehung fur beide Parteien Nutzen.

40 in dieser Arbeit soll jedoch vornehmlich die Kunden -Unternehmen-Beziehung genauer

betrachtet werden.
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Zunehmend bezweifelten marketingwissenschaftliche Publikationen die
Relevanz traditioneller Marketingkonzepte. Nachfolgend sollen die
Kritikpunkte der transaktionalen Marketingtheorie oder auch traditionellen
Marketingtheorie (TM) den Innovationen der RM-Theorie gegentbergestelit

werden:

3.4. Paradigmenwechsel in der Marketinglehre

Die Entwicklung von der traditionellen oder auch so genannten
transaktionsorientierten zur beziehungsorientierten Marketingkonzeption
wird seitens der Vertreter des RM auch als Paradigmenwechsel im
Marketing beschrieben.4!

Welche signifikanten Anderungen der RM-Ansatz gegeniber der TM-
Sichtweise aufweist soll die folgende Gegenuberstellung in nachfolgenden

Abbildungen verdeutlichen:

41 ygl. Kotler, 1992, vgl. Gummesson 1997
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Abbildung 12: TM und RM im Vergleich (Eigene Darstellung in Anlehnung an Simon 1997,
S.282)
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Transaktionsorientiertes Marketing Relationship Marketing
marketing is he process of \ marketing means to establish,\

planning an executing the maintain and enhance

conception, pricing promotion relationships with costumers in a

and distribution of ideas, goods profitable way in order to

and services to create accomplish the objectives of

exchange and satisfy individual both parties through reciprocal

and organisational goals” inter-change and keeping

/ promises” /

Abbildung 13: What business is Marketing really in? (Quelle: Hougaard u.a. 2002, S. 30)

Der RM-Ansatz sieht vor, die gesamten Unternehmensaktivitaten durch
laufende Interaktionsprozesse mit dem Kunden so auszurichten, dass
Kundenbindung und —zufriedenheit dadurch maximiert und in Folge dessen
optimale Profitabilitdt des Unternehmens erzielt wird.

Um das RM-Konzept effizient in der unternehmerischen Realitat anwenden
zu konnen ist die gesamte Unternehmensfihrung entsprechend den
gesetzten Zielvorgaben auszurichten. Welche Maflinahmen und Aktivitaten
far die Systematisierung des RM einzuhalten sind soll im nachsten Kapitel

kurz erlautert werden.

3.5. Operatives Relationship Marketing als Teil der
Managementprozesse

Samtliche Aufgaben und Aktivitaten des RM  kénnen als
Managementprozess aufgefasst werden: Der Managementansatz des RM
sieht samtliche zur Analyse, Planung, Durchfuhrung und Kontrolle

notwendigen Austauschprozesse zum Aufbau, zur Stabilisierung und
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Verbesserung von den Beziehungen zwischen einem Unternehmen und
dessen Austauschpartnern vor. 42 Um eine marketinggerechte
Unternehmensfihrung gewahrleisten zu kénnen ist aus Managementsicht
von dem Zusammenspiel geblundelter Aktionen auszugehen. Ein
Managementprozess umfasst nach Schweiger und Schrattenegger
folgende Aufgaben: ,,Analysieren, Planen (Ziele setzen), Organisieren

(Koordinieren), Durchfuhren und Kontrollieren“43vgl. Abb.8.

Ausgangspunkt Mittel Ziel
Kundenwiinsche Markt- Markteting- z.B.: Gewinnerzielung
und -verhalten forschung politik durch Befriedigung der

Kundenwiinsche

T

Abbildung 14: Marketingorientierte Unternehmenspolitik (Quelle: Schweiger/
Schrattenecker 2001, S.16)

Die im Zuge einer marketingorientierten Unternehmensfiuhrung ent-
scheidenden Managementprozesse sollen in Anlehnung an Meffert in

nachfolgender Abbildung dargelegt werden.

42 ygl. Lischka 2000 S. 2 f
43 Schweiger/ Schrattenecker. 2001 S. 16
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Rahmenbedingungen
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Abbildung 15: Marketing als Managementprozess (Quelle: Schweiger/ Schrattenecker

2001, S.17)
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Wie aus der Abbildung ersichtich gemacht wird, durchlauft der

Marketingmanagementprozess mehrere Phasen:

1. Situationsanalyse
Beginnend mit der Fragestellung; ,,Wo steht das Unternehmen?,
kdnnen durch eine genaue Kunden- und Mitbewerberanalyse die
Starken und Schwéachen eines Unternehmens im Hinblick auf dessen
Marktposition analysiert werden. Nicht auler Acht gelassen werden
darf hierbeli, rechtliche, wirtschaftliche, technologische und soziale
Rahmenbedingungen in das Bestandsaufnahmeverfahren zu

integrieren.

2. Prognose
Die Trendforschung zu Umwelt, Konsum-, und Mitbewerberverhalten
liefert Antwort auf die Frage; ,Wohin fahrt die Ent-
wicklung?* Relevante Marketingfaktoren kébnnen somit prognostiziert

und Zukunftschancen fur das Unternehmen ermittelt werden.

3. Strategisches Marketingkonzept
Diese Phase kennzeichnet die grundlegende Orientierung der
Marktbearbeitung. Anhand der gesammelten Informationen zu
Mitbewerb und Konsumentenmarkt und allgemeinen Trends kdnnen
strategische Unternehmens- und Marketingziele festgelegt werden.
Auf Basis des Unternehmensleitbildes, das die Frage beantworten
sollte; ,,Was es zu erreichen gilt?*, kann eine entsprechende Auswahl
von Marktsegmenten getroffen werden, sowie der langfristige
grundsatzliche Einsatz der Marketinginstrumente und der
unternehmerische Verhaltenskodex im Hinblick auf Share-,
Stakeholder und Mitbewerb definiert werden. Nur mittels der
Gegenuberstellung umfassender innerbetrieblicher (interner) und
aullerbetrieblicher (externer) Informationsquellen schafft es das

Management marketingpolitisch zu agieren. Die Definition der
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Marketing-Ziele nach Inhalt, Umfang und zeitlicher Dauer bilden die
Basis fur die Auswahl der Marketing-Strategien, sprich die Mittel und
Wege zur Erreichung der Marketingziele uber eine passende

Kombination der Marketinginstrumente durch das Marketingmix.44

4. Operatives Marketing
Erst ausgehend von dem erstellten strategischen Marketingkonzept
des Unternehmens kdonnen in weiterer Folge die operativen,
beziehungsweise taktischen Marketingziele abgeleitet werden. Das
heifl3t, wie sind die Marketingaktivitaten im Rahmen der Produkt-,
Preis-, Distributions- und vor allem im Sinne der Forschungsfrage
dieser Arbeit spezifisch relevanten Kommunikationspolitik
auszurichten, um die gesetzten strategischen Marketingziele zu
erreichen. Um auf heterogene Marktgegebenheiten optimal
reagieren zu konnen bedarf es eines unternehmensweit
funktionierenden Informationssystems, das laufend Bericht erstattet
Uber Nachfrageverhalten, Kundenwtnsche, Mallnahmen des
Mitbewerbs sowie die Wirkung eigener marktbezogener

Malinahmen (z.B.: Werbung, Preispolitik).

5. Realisierung/ Kontrolle
Neben organisatorischen Vorkehrungen zur Realisierung des
Marketingkonzepts bedarf es der Einrichtung von Kontrollverfahren,
die die Umsetzung der Marketingziele standig iberwachen (vgl. Abb.

9).45

44 vgl. Lechner u.a. 2001 S. 455
45 vgl. Lechner u.a. 2001 S. 455, DeSouza 1992 S. 24 ff
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Abbildung 16: Die Ansatzpunkte der Analyse im Marketing: Planung, Ausfiihrung, Kontrolle

(Quelle: Kotler u.a. 2003, S.161)

Folgende Fragestellungen dienen als Kontrollhilfe; ,,Wurden die Ziele

erreicht? Was sind die moglichen Grinde fur ein Nichterreichen?

Welche Ziel-

und Malnahmenadaptionen sind notwendig?“. 46

Neben der Marktanalyse und der Marktbeobachtung werden im RM

Verfahren zum Beziehungscontrolling eingesetzt. Hierbei werden

Kennzahlen identifiziert, die sowohl als KontrollgroRe fur vergangene

als auch zum Management zukiunftiger Marketingaktivitaten dienen.

Die Profitabilitat einer Kunden-Unternehmens-Beziehung kann durch

den Customer Lifetime Value (CLV) gemessen werden (vgl. Kapitel

4.2.1).

46 vgl. Schweiger u.a. 2001, S.17 f.
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3.6. Instrumente des Relationship Marketing

Obwohl die Denkweise des RM auf einer strategischen Sichtweise beruht
bedarf es der Implementierung entsprechender Marketingtools um die RM-
Strategie zu instrumentalisieren (Im Folgenden soll ausnahmslos auf die
Instrumente des externen Marketings naher eingegangen werden). Mit der
Etablierung des ,,Value Added Partnerships® im RM-Ansatz wird der Kunde
grundsatzlich als loyaler Partner begriffen. 47 Die Idee dahinter ist den
Kunden vom potentiellen K&ufer (,,customer catching®), durch den Einsatz
entsprechender Marketingtools zum Partner hin zu entwickeln (,,customer
keeping*)

Die meisten Marketingwissenschaftler sehen es als hilfreich bei der
ldentifikation geeigneter Instrumente Kundenbeziehung zu bilden,
intensivieren und zu halten, Mc Carthys weit verbreitetes Marketingmix (vgl.
Tab.1l) als instrumentelles Gerlust zu nutzen und darauf aufbauend neue
Instrumente zu erganzen und zu entwickeln;

Kotler erweitert das 4P-Modell beispielsweise um 4C’s (,,Customer Needs
and Wants“, ,,Cost to Customer®, ,,Convenience®, ,,Communications®) (vgl.
Kotlers 4C’s in Tab.3). Christopher, Payne und Ballantyne sehen hingegen
eine Erweiterung des Modells durch die besonders profitabilitatskritischen
Marketinginstrumente Prozesse (,,processes), Kundenservice (,,customer
service*) und Humankapital (,,people*“)vor.48 Denn mitunter sind fur die
Gestaltung profitabler und langfristiger Kundenbeziehungen motivierte und
qualifizierte Mitarbeiter (people) ausschlaggebend, da sie laufend an
Prozessen (processes) des Kundenservice (customer service) beteiligt

sind.49

47 ygl. Payne 1995 S. 34
48 ygl. Christopher u.a. 1991 S. 12 ff
49 vgl. Heskett u.a. 1994 S.50 ff
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3.6.1. Erweitertes Marketingmix

Im Marketingmix ordnen sich die zu Verfigung stehenden Marketing-
Instrumente in die vier Bereiche Produkt-, Preis-, Distributions-,
Kommunikationspolitik (auch die 4 P’s genannt: Product, Price, Placement,
Promotion). Der Marketingmix beschreibt die vom Unternehmen
ausgewahlten und miteinander genutzten Insttumente der Markt-
bearbeitung.50

Eine beziehungsorientierte Auslegung der vier klassischen Marketing-

instrumente soll nachfolgend gegeben werden:

Produkt und/ oder Service:

Das Produkt ist als die Gesamtheit von Gutern und bzw. oder
Dienstleistungen, die ein Unternehmen auf seinem Zielmarkt anbietet zu
definieren. 51 Ein Automobil, beispielhaft der Toyota Corolla, setzt sich
zusammen aus Motor, Reifen, Scheiben, Schrauben, Kolben, Zindkerzen
und einer Vielzahl anderer Teile. Zusatzlich zu den Kernbestandteilen des
Autos bietet der Automobilhersteller auch noch Karosserie- und
Ausstattungsvarianten mit unzahligen Ausstattungsdetails an. Mit der
betriebsbereiten Lieferung erhalt der Corolla-Kaufer eine umfassende
Garantie und die Maoglichkeit eines Finanzierungspakets das ebenso
Bestandteil des Produktes ,,Toyota Corolla“ ist wie der Auspuff.

Wie aus dem Beispiel ersichtlich ist gehoren standardisierte Produkte und
Dienstleistungen der Vergangenheit an. RM sieht die Integration von

Kundenbedirfnissen in der Produktentwicklung vor. Die moderne

50 ygl. Stolpmann 2001 S. 321
51 vgl. Kotler u.a. 2003 S.192
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Informationstechnologie erlaubt es den Unternehmen ihre Angebote

entsprechend den heterogenen Beddrfnissen ihrer Kunden anzupassen.>52

Was der Kunde letztendlich fur den Corolla zu zahlt, gilt als der Preis. Die
vom Hersteller empfohlenen Verkaufspreise konnen nicht immer vollstandig
vom Handler durchgesetzt werden. Oft wird der Preis mit dem Kunden
ausgehandelt, Rabatte gewahrt, Gebrauchtwagen in Zahlung genommen
und die Zahlungskonditionen entscharft, angemessen an die
Mitbewerbssituation sowie an das Wertempfinden des Kunden. 33 Die
Relationship Marketing orientierte Preispolitik basiert auf dem Einsatz von
Preisdifferenzierungsstrategien entsprechend des Customer Lifetime-Values.
Eine Methode mit deren Hife der aktuelle und zuklnftige Nettowert
verschiedener Kunden oder Kundensegmente geschatzt werden kann.4
Hilfreich ist es dazu die verschiedenen Preisfunktionen zu identifizieren,
entsprechend der variierenden Stufen im Kundenentscheidungsprozess.s>
Es ist also zu differenzieren zwischen einem treuen Toyota Corolla-Fahrer,
der seit Jahren kein anderes Auto fahrt aufgrund seiner hohen
Zufriedenheit oder einem potentiellen Toyota Corolla —-Fahrer, der seine
Kaufentscheidung noch nicht getroffen hat und nach Mdglichkeit sich
sogar fur ein Produkt des Mitbewerbes entscheiden kdnnte. Entsprechend

dient auch der Preis als Regulativ fur die Pflege von Kundenbeziehungen.

52 vgl. Kotler 1998 S. 10 ff

53 vgl. Kotler u.a. 2003 S.192
54 ygl. Berger u.a. 1998 S.17.ff
55 vgl. Diller 1997
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Distribution:

Die Art und Weise wie nun der Corolla dem Kunden zugangig gemacht
und geliefert wird fallt unter den Begriff Distribution. Die Mehrheit der
Automobilhersteller so auch Toyota verfugt Uber eine groRere Anzahl von
Haupthandlern, die Automobile ihrer Marke vertreiben. Diese unterhalten
ein entsprechendes Lager an verkaufsfertigen Fahrzeugen dieser Marke
und konnen diese jederzeit Kaufinteressierten vorfuhren. Die Haupthandler
handeln die Preise aus, wickeln Bestellungen ab, arrangieren die
Finanzierung fur die Kunden und sorgen fur die After-Sales-Betreuung.>¢ Das
Hauptziel der Distributionspolitik im RM ist es dem Kunden naher zu
kommen, so dass Service und Umwelt quasi ineinander verschmelzen,
durch beispielsweise Implementierung von elektronischem Einkauf oder
durch die Erweiterung der Wertschopfungskette durch erganzende
Leistungen wie beispielsweise Produktrecycling. 57 Im Zuge der Nutzung
individualisierter Informationsformen im Rahmen des RM, erhalt die
Distributionspolitik zusatzlich das Sammeln von Daten zur Aufgabe.
Beispielsweise kdnnen mittels einer zentralen Datenbank die seitens
unterschiedlicher Handler gesammelten Kundeninformationen zentral
gewartet werden und zugleich allen Toyota Handlern und deren
Verkaufern sofern erwinscht zuganglich gemacht werden, von groRem

Nutzen sein. (vgl. Kapitel 4.3.)

56 vgl. Kotler u.a. 2003 S.192

57 vgl. Hansen u.a. 1992
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Kommunikation/Werbung/Promotion/ Verkaufsforderung

Die Wege und Mittel mit denen die Vorziige des Produktes ,,Corolla® den
Kaufinteressenten vermittelt werden werden durch die
Kommunikationsinstrumente Werbung, Promotion und Verkaufsforderung
geschaffen. Sie sollen den Kaufinteressierten uberzeugen das beworbene
Produkt zu kaufen.% Um die Zelgruppe uber Produktinnovationen, -
differenzierungen, Sortimentserweiterungen oder Dbeispielsweise Kauf-
anreize wie Sonderverkaufe, Rabatte und Niedrigzinsen zu informieren,
reicht es nicht aus allein durch geschulte Verkaufer in den
Handlerbetrieben das Produkt dem Kaufinteressierten anzupreisen, da
bedarf es vielmehr integrierter und interaktiver Kommunikationsstrategien
um den Kunden entsprechend seines Beziehungsstatus, seiner Wiunsche
und Bedurfnisse von der Existenz des Produktes zu informieren. Den Bedarf
nach integrierter Kommunikation bringen Duncan und Moriarty mit
folgendem Statement zum Ausdruck ,,Everything a company does (and
sometimes does not do) sends a message that can strengthen or weaken
relationships“ %9 Das heit dass die Kommunikation Uber alle
Unternehmensbereiche hinweg intern wie auch extern homogen gehalten
werden muss. Es ist somit sicher zu stellen, dass der Toyotaverkaufer an den
Kunden die gleiche Botschaft Uber die Produktvorziige vermittelt, wie das
geschaltete Banner im Onlineadvertising der Corollakampagne. Werbung
allein ist jedoch keine Garantieleistung Enttduschungen oder differente
Versprechungen gegenuber dem Kunden auszuschlagen, denn die
besten Slogans allein helfen nicht, halt das Produkt nicht was die
Werbebotschaft oder die Verkaufstaktik verspricht. Wie gezeigt wurde
beinhaltet die Definition des RM die Gewahrleistung von Interaktivitat in
der Kommunikation als Tool aktiver Kundenbeziehungspflege. Genauso
wie zum Kunden kommuniziert werden muss, muss dem Kunden auch die

Moglichkeit geboten werden sich Gehor zu verschaffen. Ein

58 vgl. Kotler u.a. 2003 S.192
59 Duncan u.a. 1998 S. 8
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Beschwerdemanagementsystem sollte dabei integrierter Bestandteil guten
RM sein, denn Kundenzufriedenheit wachst mit professionellem
Management von Kundenbeschwerden und das fuhrt wiederum zu
gesteigerter Kundenbindung und guter Mund zu Mund Propaganda. Wie
in weiterer Folge dieser Arbeit noch bewiesen werden soll unterstutzt das
Internet als Kommunikationstechnologie ein breites und ideales Spektrum
an unterschiedlichsten Medien wie E-Mail, Newsletter, Banner, Websites,
Chatrooms etc.,, um Informationen mittels interaktiver Dialog-

kommunikation mit dem Kunden austauschen zu kdnnen.

4. Der Kunde im Mittelpunkt der

Unternehmensbeziehungen

Anhand der bisherigen Erklarungen wird ersichtlich, dass Beziehungen die
zentrale Rolle im RM-Ansatz einnehmen. Nach Gummeson definiert sich RM
folgend: ,, Relationship marketing is marketing based on interaction within
networks of relationships“60. Beziehungen bilden den Kern menschlichen
und in Folge dessen auch unternehmerischen Verhaltens. Infolge dessen
bedarf es eines Systems diese zu definieren, analysieren, aktivieren und
beziglich ihrer Profitabiltiat zu evaluieren, aber was charakterisiert eine

Beziehung im 6konomischen Sinne?

60 Gummesson 2002 S. 3
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4.1. Beziehungsnetzwerk ,,Unternehmen*

Grundsatzlich ist davon auszugehen, dass eine soziale Beziehung per se nur
zwischen Individuen entstehen kann.6! Barnes und Howlett beschreiben
eine Austauschsituation dann als Beziehung, wenn sie zumindest folgende

Eigenschaften erfullt:

— Die Existenz der Beziehung wird beiderseitig wahrgenommen und

auch als solche von beiden Parteien anerkannt.

— Die Beziehung geht uber zufalligen Kontakt hinaus und ihr wird ein

spezieller Status zuerkannt.62

Nun liegt auf der Hand, dass ein Unternehmen parallel Beziehungen zu
unterschiedlichen Objekten halt. Diese kdénnen sein; Lieferanten,
Wettbewerber, Mitarbeiter, Kooperationsunternehmen, Kunden etc. Somit
entsteht ein Netzwerk von Beziehungen das sehr komplexe Ausmale
annehmen kann.83 Welche mdéglichen Arten von Beziehungskomplexen im
Umfeld eines Unternehmens existieren und zu differenzieren sind soll
folgende Darstellung aus Grunden der Vollstandigkeit hier naher
verdeutlichen (vgl. Abb. 3). Im Anschluss daran soll jedoch vornehmlich die

Beziehungsdyade ,,Kunde-Unternehmen* naher betrachtet werden.

61 vgl. Egan 2004 S. 34
62 ygl. Barnes u.a. 1998 S.16

63 vgl. Gummesson 2002 S.4
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Beziehungen zu Lieferanten
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Abbildung 17: Beziehungen zwischen Unternehmen und Austauschpartnern (Quelle:

Payne u.a. 2003, S.19)
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4.1.1. Beziehung Anbieter-Kunde

Der Kunde steht im Mittelpunkt der Unternehmenstatigkeit. Er ist nicht nur
Basis der Existenz von Unternehmen, sondern auch zentrale Zielgruppe. Er
muss von einem Produkt oder einer Dienstleistung Uberzeugt werden,
damit er kauft.

Demnach gilt es sich besonders auf die einfachste Beziehungsform im
Marketing, die Zweiparteienbeziehung Anbieter und Kunde, zu
konzentrieren. Nach Hougaard und Bjerre st die Anbieter-
Kundenbeziehung im Sinne der RM-Theorie zu sehen als ,,A relationship is
composed of the sum of exchanges and contacts between supplier and
customer over time via the regulating mechanisms in work and the parties’
intentions for the future based and mutual understandig”.64

Der Anbieter ist der Verkaufer und der kann entweder reprasentiert durch
Verkaufspersonal am Point of Sale im personlichen Verkauf via Face-to-
Face-Kommunikation oder auch mittels Brief, Telefon, E-Mail, Internet oder
anderen Medien in Beziehung mit dem Kunden respektive dem Kaufer
treten.®s Die Definition von ,,.Beziehung* im 6konomischen Sinne setzt somit
voraus, dass die zwei Parteien, der Anbieter und der Kunde, in aktivem
Kontakt Uber einen langeren Zeitraum zu sein haben, in anderen Worten in

Interaktion miteinander treten mussen (vgl. Abb.8).

Anbieter Interaktion Kunde

Abbildung 18: Vereinfachte Modell der Beziehungsdyade ,,Anbieter-Kunde* (Quelle:
Lischka 2000, S.21)

Die Interaktion dient vorrangig bei der Kunden-Anbieter-Beziehung zum

Austausch von Produkt und Finanzen, Informationen, Sozialen Belangen

64 Hougaard u.a. 2002, S.32
65 vgl. Gummesson 2002, S.35
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sowie dem Austausch zwischen Institutionen.8 Gemal dem ,Law of
Exchange® -Prinzip finden Austauschprozesse nur dann statt, wenn ein
Austausch fur die involvierten Parteien, in diesem Fall Kunde und Anbieter,
von Vorteil ist; unter der Annahme, dass in (erwarteten oder auch
vorweggenommen) Belohnungen bzw. Bestrafungen - allgemein: in
Gratifikationen - die malgeblichen Antriebskrafte des Verhaltens von
Individuen und Organisationen sinngeméall der Kosten-Nutzen-
Uberlegungen zugrunde liegen.67

Wie ist nun fur ein Unternehmen, besonders im B2C-Bereich, wenn es
Tausend oder wie in manchen Fallen Milionen zu seinen Kundenstamm
zahlt, der Aufbau von engen Beziehungen umsetzbar?

Im Massenmarketing ist der Kunde anonym. Der Kontakt mittels
Massenkommunikation ist indirekt und unpersonlich und one-way (einseitig).
Im Sinne des RM-Ansatzes sollte jedoch eine Plattform fur einen
gleichberechtigten Kommunikationsaustausch geschaffen werden.t® Nach
Hoogard und Bjerre ist dementsprechend davon auszugehen, dass ein
Groliteil der Austauschprozesse zwischen Kunden und Anbieter eine two-
way-Kommunikation (gleichberechtigt) voraussetzt, um operationale wie
auch strategische Probleme interaktiv I6sen zu kbnnen.%9

RM versucht den Eindruck beim Kunden von einer engen Beziehung zu
erwecken, auch wenn der Anbieter den Kunden nie personlich getroffen
hat. Man kénnte diesen Beziehungslevel auch als ,,pseudo-personliche
Beziehung” bezeichnen, die aber zugleich auch sehr effizient sein kann,
wie in weiterer Folge dieser Arbeit noch bewiesen werden soll.
Beispielsweise sind unbestritten Qualitdtsunterschiede der Beziehungs-
ebenen Kunde und Bannerwerbung im Web im Vergleich zu Kunde und

Autoverkaufer festzustellen.

66 Hougaard u.a. 2002, S.34

67 vgl. Schanz 1977, S. 99

68 vgl. Edfeldt 1992, S. 100

69 vgl. Hougaard u.a. 2002, S.35
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Je nach Dauer der Beziehung zwischen Kunde und Anbieter resultieren
unterschiedliche Schlussfolgerungen fur das RM. Ein neuer Kunde hat zum
Beispiel mehr Erwartungen an die Kommunikation und intensivere
Informationsbedurfnisse als ein Kunde, der dem Unternehmen Uber Jahre
hinweg Treue zeigt.

Begreift man die Kundenorientierung als Leitidee von Marketing, so
gewinnt  das Kundenloyalitatsmanagement  mittels interaktiven
Informationskonzepten und -instrumenten besondere Bedeutung.
Umfassende Dialogoptionen, individualisierte Massenkommunikation sowie
inteligentes Database-Management sind nur einige Stichworte, die

systematisches Informationsmanagement unterstutzen.

4.2. Loyalitatsmanagement als Tool des Relationship
Marketing

Unternehmen sind sich bereits seit langerer Zeit der Tatsache bewusst, dass
es meist einfacher und auch profitabler ist, Verkaufsaktionen mit bereits
bestehenden Kunden zu intensivieren, trotzdem wird noch immer ein
Groliteil der Ressourcen fur die Neukundengewinnung verbraucht und
bestehende Kunden als selbstverstandlich gesehen. Erst wenn die
Wertschdpfung an manchen Stellen einzubrechen droht und der Kunde im
schlimmsten Fall das Unternehmen verlasst und sich fur das Produkt oder
die Dienstleistung eines Mitbewerbers entscheidet werden kurzfristige ad-
hoc-MafRnahmen initiert, um den Kunden zurick zu gewinnen. Zu einer
Umstrukturierung der Unternehmensstrategie fuhrt dies jedoch nicht und
somit wird sich das Problem des Kundenverlusts auch nicht einstellen.
Damit soll nicht gesagt sein, dass die Neukundenakquisition nicht wichtig

ware, da sie lebensnotwendig fur den Unternehmenserfolg ist, vielmehr
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wird geraten, ein Gleichgewicht zwischen den Anstrengungen neue

Kunden zu gewinnen und bestehende zu erhalten anzustreben.”

Will man nun auf der Anbieterseite im Sinne des RM-Ansatzes die
Kundenbeziehung uber einen langeren Zeitraum aufrechterhalten und
besser noch vertiefen, gilt es ein entsprechendes Kundenloyalitats-
management im gesamten Unternehmensapparat zu implementieren. Bei
fehlender Interaktion mit dem Kunden verschlechtert sich automatisch die

Beziehung.

Im Gegensatz dazu erfordert die Idee einer intakten Beziehung einen
standigen und bewussten Kampf gegen Verfallstendenzen. Fur den
Anbieter ist es lebensnotwendig sich standig zu fragen, ob die Beziehung
besser oder schlechter wird, ob Versprechungen eingehalten werden und
wie sein Beziehungsmanagement im Vergleich zum Mitbewerb gefluhrt
wird.

Hougaard und Bjerre definieren Kundenloyalitat wie  folgt:
“Customer loyaltity ist the seller’s perception of the consumer’s positive
attitude to the product manifested by buying“7?

Diese Definition der Kundenloyalitat implementiert eine laufende
Uberwachung der Kundenbeziehung seitens des Unternehmens um
Aufschluss dariber zu gewinnen, welcher Loyalitatsgrad welchem Kunden
zuzuschreiben ist anhand dessen Kaufverhalten und Profil (Alter,

Familienstand, Beruf, Hobbies etc.).

Um wirkungsvolles Loyalitatsmanagement zu schaffen gilt es nach

Gummesson folgende Zielsetzungen einzuhalten:

»Lldentify individual customers and establsh how they can be

reached*“

70 ygl. Gummesson 2002, S.35 f.
1 Hougaard u.a. 2002, S.109
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- ,,Differentiate customers by their values and needs”

- ,.Interact with customers, establish a dialogue”

— ,,Customize, treat every customer as an individual through personal

contact or an outomated process”

- ,,Make the relationship a continuously learning relationship”72

Nachfolgende Tabelle vergleicht Aktionen im Umgang mit Kunden, die

negativen wie auch positiven Einfluss auf die Kundenbeziehung nehmen

kdnnen.

72 Gummesson 2002, S. 40 f.
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Positive Aktionen

Negative Aktionen

Spontane Anrufe

Lediglich Ruckrufe vornehmen

Empfehlungen abgeben

Rechtfertigungen vortragen

Offen miteinander sprechen

Nach dem Munde reden

Telefonieren/ E-Mailen

Korrespondieren

Aufgeschlossenheit zeigen

Auf Missverstandnisse lauern

Vorschlage fur Serviceleistungen

unterbreiten

Warten auf Anforderungen nach

Serviceleistungen

Bei Problemen in der ,,Wir-

Sprache* sprechen

Die ,,Juristensprache* benutzen

Probleme sofort aufgreifen

Nur auf Probleme reagieren

Jargon und Telegrammistil bevorzugen

Langatmige Kommunikationsformen nutzen

Persdnlichkeitsprobleme erortern

Persdnlichkeitsprobleme umgehen

Uber ,,unsere gemeinsame Zukunft*

sprechen

Uber die gute Vergangenheit sprechen

Disziplinierte Antworten

Hektische, unkoordinierte Reaktionen

Verantwortung tibernehmen

Fehler auf andere abschieben

Die Zukunft planen

Die Vergangenheit wiederkauen

Abbildung 19: Aktionen, die Beziehungen beeinflussen (in Anlehnung an Payne u.a. 2003,
S. 23)

Die Systematik der Kundenloyalitatsleiter verbildlicht diese Aussage; Es ist zu
erkennen, dass viele Unternehmen ihr Hauptaugenmerk auf die unteren
Leitersprossen konzentrieren (auf die Identifikation potentieller Kunden),
statt auf die hoheren (Pflege bestehender Kunden), gewinnbringenderen
»Relationship-Sprossen®. Idee hinter dieser Systematik ist, dass aus neuen
Kunden kontinuierlich loyale Kunden, die dann zu starken Unterstutzern und
letztendlich zu aktiven Verfechtern des Unternehmens und dessen
Produkten oder Dienstleistungen werden. Je h6her der Anteil der Kunden
auf den hoheren Sprossen der Relationship-Marketingleiter ist desto
gefestigter wird die Position des Unternehmens in Bezug zum Mitbewerb
gesehen” (vgl. Abb. 8)

73 vgl. Payne u.a. 2003 S. 8
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Partner
Fokus:
Verfechter
Weiter-
Unterstutzer entwicklung
Klient und Ausbau
- bestehender
Fokus: Kunde
Neuer Kunde sendeb,
Pot. Kunde beziehunaen
(Kundenanfana)

Abbildung 20: Relationship-Marketingleiter der Kundenloyalitat (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Payne u.a. 2003, S. 9)

Eine andere haufig angewendete Methode zur Kundenklassifizierung,
gemal ihrer Wertes fur das Unternehmen ist die ABC-Methode, bei der
beispielsweise haufig kaufende Kunden mit hoher Kaufkraft zur
Kundenkategorie A gezahlt werden, wahrend als D-Kunden (die
Kategorien sind je nach Segmentumfang variabel erweiterbar) jene gelten,
die dem Unternehmen und seinen Leistungen wenig bis gering verbunden
sind und nur selten Einkaufe tatigen.

Hougaard und Bjerre klassifizieren loyale und nicht-loyale Kunden
beispielsweise im Vergleich dazu in Kunden mit ,switching behaviour®,

»promiscous behaviour“ und ,,polygamous behaviour*:

— “Switching behaviour: where purchasing is seen as an either/or
decision - either the customer stays with you (loyality) or turns

against you (switching)
— Promiscous behaviour: Also an either/ or situation in the sense that
either the customer ist loyal to you or flirts with many and various

alternatives (promiscous)

— Polygamous behaviour: Again the customer makes a stream of

purchases, but their loyality is devided among a number of products.
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They may be more or less loyal to your brand or solution than any

other.”74

Untersuchungen zum Kundenverhalten haben gezeigt, dass nur einer von
10 Kunden 100%ige Loyalitat gegentber einem Unternehmen und dessen
Produkten und Leistungen aufweist und die Mehrheit der Kunden als
~-multibrand* -Kaufer gelten. Womit kein Beweis bezlglich der Profitabilitat
des Kunden erbracht wird, denn ,multibrand* -Kaufer kdnnen ein
intensiveres Kaufverhalten zeigen als loyale Kunden.?s

Die Identifizierung profitabler Kundensegmente ist somit der erste
Meilenstein zu besseren Unternehmensergebnissen, gemall dem Ziel;

»vergrolere deinen Profit, nicht deinen Marktanteil*“7s.

74 Hougaard u.a.2002 S.109
5 Hougaard u.a. 2002 S.110
76 yvgl. Corbae 2003 S. 80
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4.2.1. Customer Life Cycle: Eine Methode zur Kundenwertanalyse

Eine detailierte Kundenwertanalyse reflektiert der Customer Life Cyle (CLC).
Der Costumer Life Cycle (CLC), oder auch Costumer Lifetime Value (CLTV)
errechnet sich aus den dem Kunden zuordenbaren Kosten sowie dem
durch die Kundenbeziehung gestifteten Nutzen. Der Kunde wird hierbei
sozusagen als Investitionsobjekt betrachtet dessen Kundenwert respektive
CLC sich aus den direkt zurechenbaren Ein- und Auszahlungsstromen im
Laufe der Kundenbeziehung ergibt. Anhand des CLC kdnnen Kunden
selektiert und langfristig profitable Kundenbeziehungen identifiziert werden.
Basierend auf diesen Ergebnissen kdnnen im Beziehungsmanagement
Kundenportfolios entwickelt werden?’.

Beispielsweise sind Alter und Familienstatus und Beruf wichtige
Informationen fur Automobilhersteller wie Toyota, um gezielte
Marketingaktivitaten umzusetzen, denn junge ,First-time“-Kaufer haben
andere Beddrfnisse als Familienvater oder Pensionisten.

Die Kurvenform des CLC-Diagrammes ist ein klarer Indikator fur den
Kunden-Level und die Grunde fur die Kundenloyalitat. Nachfolgende
Abbildung zeigt eine Auswahl méglicher unterschiedlicher Auspragungen

des CLC.

77vgl. Corbae 2003 S. 81
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Revenue Revenue
A
Stabilizing in long term stage Disrupted CLC
# Time B Time
Revenue Revenue
A A .

Successive clc’s PLC driven CLC’s
Automombil-
branche

p Time B Time

Abbildung 21: Auspragungsformen des CLC (Quelle: Hougaard u.a. 2002, S 110)

Die erste Kurve zeigt den Verlauf eines stabilen langfristigen CLC, bei der
das Verhaltnis Kunde-Unternehmen ausgeglichen beiderseitig
gewinnbringend ist. Der ,,Disrupted CLC* kennzeichnet sich durch eine
plétzlich unterbrochene Beziehung, beispielsweise bedingt durch den
abrupten Wechsel des Kunden zum Mitbewerb. Wahrend hingegen in
projektorientierten Industriezweigen haufig verschiedene aufeinander
folgende CLC’s auftreten, dargestellt durch die Funktionskurve ,,Successive
CLC*, die in sich abgeschlossen sind. Typisch fur die Automobilbranche ist
eine Kombination aus CLC und Product Life Cyle (PLC). Das ist dann der
Fall, wenn die Auspragung des CLC bedingt durch haufige

Produktinnovationen ihren Verlauf nimmt.

Das gesamte Umsatzpotenzial eines Autos betragt etwa das Dreifache
seines Neupreises - verbunden mit weitaus hoheren Margen im
Downstream-Geschaft (hierzu zahlt man: Financial Services, Versicherung,
Zubehor, Werkstatt, Ersatzteile, Flottenmanagement etc.) - als beim

Neuwagenverkauf. Dabei besitzt ein Automobilkunde einen Kunden-
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lebenszykluswert von etwa 300.000 Euro - der Produktlebenszykluswert
eines Mittelklassewagens betragt etwa 60.000 Euro (vgl. Abb.11). Fur einen
Automobilhersteller gilt es nun, diese Umsatz- beziehungsweise
Ertragspotenziale Uber ein integriertes Kunden-management zielgerichtet

abzuschopfen.’s

Produktiebenszyklius Kundenlebenszyklus
Kauf 1. Wieder- 2. Wiedet- e 1. Auto Familien- Sport- Senioren-
Neuwagen varkauf varkauf : mit18 auto wagen wagen
Cah Rt Cak Tt ann _
wagen wagen
Werkstatt, Teile, Zubehtr, Financial Services, ... : Weorkstatt, Teile, Zubehdr, Financial Services, ...
OEM & Handel _ OEM & Handel
= Ziel: 100% der Umsatze Uber den Lebenszykius des s Zigl 100% der Umsatze tber den Lebenszyklus des
Fahrzeugs abschépfen Kunden abschopfen
= Total Cost (Revenue) of Ownership « Customer Lifetime Value (CLTV), ca. 300 T €

Product Lifecycle Value ca. 60 T €

Abbildung 22: Produkt- und Kundenlebenszyklus in der Automobilbranche (Quelle:
Gottschalk u.a. 2005, S. 51)

Mittels Kundenbetreuung potentielle Kunden zum Partner des
Unternehmens werden zu lassen, ist kein leichtes Unterfangen. Das
Unternehmen muss Daten sammeln, (Data-Mining/ Database-
Management) die Aufschluss dariber geben, welcher Kunde wann
welches Produkt gekauft hat und daraus schlieRen wie eine zusatzliche
Befriedigung der jeweiligen Kundenwinsche erreicht werden kann. Nur
durch eine Differenzierung der Angebotspalette besteht die Moglichkeit
sich erfolgreich vom Mitbewerb unterscheiden zu kénnen. In anderen
Worten; ist die angebotene Wertschopfung besser als die des Mitbewerbs
und folglich die Zufriedenheit des Kunden in Begeisterung umschlagt, wird
er sich als Unterstitzer und Verfechter des Unternehmens einsetzen und

somit den Erfolg der angebotenen Produkte und Leistungen stark

78 vgl. Gottschalk u.a. 2003 S. 53
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beeinflussen konnen. 7 Gummesson meint hierzu: ,,Real selling isn’t making
sales but making customers*e0

Fur Carl Sewell, dem weltweit erfolgreichste Cadillac-Handler, bedeutet
der Verkauf eines Autos zugleich eine lebenslange Beziehung mit dem

Kunden, denn sein Credo lautet:

If you’re good to your customers, they’ll keep coming back because

they like you.

— If they like you, they’ll spend more money.

— If they spend more money, you want to treat them better.

— If you treat them better, they’ll keep coming back and the circle

starts again.

Der Anbieter hat danach zu trachten defektfreie Beziehungen zu Kunden
zu halten, in anderen Worten die Qualitat seiner Produkte und Leistungen
ohne Fehler zu Verfugung zu stellen, um den Kundenverlust so gering wie
maoglich zu halten. Verspatete Lieferungen, schlampiges Service schlechte
Preissetzung und falsche Werbeversprechungen sind demzufolge zu
vermeiden.

Doch es gilt nicht jeden Kunden zu jedem Preis zu halten. Hat der Kunde
keinen Bedarf an den angebotenen Produkten oder Dienstleistungen
werden kostbare Ressourcen sinnlos investiert. Die stdndige Immigration
und Emigration von Kunden ist Teil der freien Marktwirtschaft. Schuld an der
Kunden-Emigration sollte jedoch nicht schlechtes Loyalitatsmanagement
sein.81 Dem kann ein unternehmensweit integriertes Kundenmanagement-

system Abhilfe leisten.

9 vgl. Payne u.a. 2003 S.9
80 Gummesson 2003 S.36
81 vgl. Gummesson 2002 S.36
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4.2.2. Anforderungen an Kundenmanagementsysteme am Beispiel

der Automobilbranche

Bei der Etablierung eines integrierten Kundenmanagementsystems bei
einem Automobilhersteller sollte im Wesentlichen nach folgenden Schritten

vorgegangen werden:

1. Potenziale, Ziele, Strategie:

— Definition der Potenziale und Aktionspunkte (z.B.: Ruhestand,
Volljahrigkeit, Garantie-Ablauf) entlang des Produktlebens-/

Kundenlebenszyklus

— Formulierung gemeinsamer Ziele von Automobilhersteller und
Handel (z.B.: Umsatz pro Kunde oder Ertrag pro Fahrzeug uber

den Lebenszyklus)

— Systemubergreifende Entwicklung einer Lebenszyklusstrategie

Yasmin Kellner -51 -



Online-Werbung: Entscheidender Faktor im Relationship Marketing

2. Rollen, Aufgabenverteilung

— Detalllierte Definition der Rollen und Aufgabenverteilung zwischen

Hersteller und Handel entlang der Prozessketten

— Installierung etablierter Tools und IT-Systeme

— Klarung relevanter Fragestellungen, wie beispielsweise Vorleistung

durch Hersteller, Anwendung im Handel, Erfolgsmessung und

Margenaufteilung

3. Qualifizierung Vertriebspersonal

Qualifikationsoffensive im Verkaufspersonal in Aus-/Weiterbildung

— Fokussierung auf weiche Faktoren (Kundeninteraktion)

— Aufbau innovativer Vertriebsformen (z.B.: aktiver Auflendienst,

Kundenbesuche)

— Erfolgsabhangige Entlohnungskonzepte

4. Kundenbindung

- Segmentierung nach  Kundenwert (CLC/ CLTV) und

entsprechender Betreuung (z.B.: Kulanz, Ersatzwagen, Privilegien)

— Professionalisierung der CRM-Systeme (Customer Relationship
Management siehe Kaptitel 4.3.) und Direktmarketingaktivitaten/

One-to-One Marketing
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— Aufbau eines zielgerichteten Loyality-Programms mit

differenzierten Statusleistungen und Earn-/Burn- Funktionalitatens?

Um all diesen Anforderung im Rahmen von Kundenloyalitatsprogrammen
gerecht zu werden, bedarf es Supportldsungen, die die unternehmerischen
Managementziele und Prozesse unterstutzen. Digitalisierung und
Innovationsleistungen der Kommunikationstechnologie schaffen hierzu die

Basis.

4.4. CRM: Eine datenbankgestutzte Softwareapplikation
zum Management von Kundenloyalitat

Der Herausforderung einer erfolgreichen Kundenbindung sind Anbieter von
Waren und Dienstleistungen nur dann gewachsen, wenn sie systematisch
die Pofile ihrer Abnehmer aufzeichnen und die Daten ihrer Kunden in so
genannten Kundendatenbanken festhalten. Zum Speichern, Koordinieren
und Verarbeiten dieser Daten bedarf es der Hife moderner
Computersysteme wie CRM.

,.CRM, Customer Relationship Management, ist der systematische aktive
Aufbau und die Pflege von Kundenbeziehungen. CRM soll allgemein
Prozesse wie das Ansprechen, Gewinnen, Informieren, Bedienen und
Pflegen von Kunden vereinfachen*.83

Ziel ist es die Kosten zu senken, Verkaufszyklen zu verkirzen, Umsatz wie
Vertriebsproduktivitat zu steigern und vor allem die Kundenzufriedenheit zu
gewinnen, aufrechtzuerhalten und zu vergrél3ern. Kernpunkt von CRM ist
die Selektion, Akquisition, Entwicklung und Bindung profitabler Kunden. Der

Kunde soll nicht bloR3 zufrieden sein, sondern er sollte so glucklich sein, dass

82 ygl. Gottschalk u.a. 2003 S.54
83 Duffner u.a. 2001, S.12
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er gar nicht auf die Idee kommt nach einem anderen Anbieter Ausschau
zu halten. Nicht umsonst werden die drei Schlagworte:* get them, care
them, keep them*, als die Grundprinzipien des CRM bezeichnet.84

Eine wesentliche Rolle bei CRM-Losungen spielt auch die After-Sales-
Betreuung der Kunden, denn das anschlieRende Service ist langfristig und
entscheidet wesentlich Uber die Kundenloyalitat. Regelmalige

Serviceangebote sind daher ein wichtiger Bestandteil jeder CRM-L8sung.8>

4.4.1. Umsetzung von CRM-LOsungen

Fur die Umsetzung von CRM sind folgende Voraussetzungen notwendig:
Kundeninfos mussen gesammelt werden (alle relevanten Daten eines
Unternehmens von der Marktsegmentierung und der Geschaftsanbahnung
Uber die Beratung sowie den Produktverkauf bis hin zum
Verkaufscontrolling sollten effizient Uber alle Verkaufskanale- Filiale,
Callcenter, Internet...-verknipft werden).

Um den Betriebserfolg zu erhdhen ist es notwendig Kunden und
Interessenten auszuwahlen, die Uber ein hohes Potential verfugen, sprich
die profitabeln Kunden zu identifizieren und zu selektieren, um weniger
Verkaufs- Marketing- und Serviceressourcen fur unprofitable Kunden zu
verschwenden.86

Wichtig fur eine konkrete Produktempfehlung ist, dass die Mitarbeiter im
Sinne einer Historie schnell und umfassend einen Uberblick tber alle bereits
gefuhrten Beratungsgesprache und getatigten Verkaufe unabhangig vom
Servicekanal erhalten. CRM unterstutzt ein ,, Pro-aktives-auf-den-Kunden-
zugehen®, was durch personalisierte Anschreiben (z.B.: Newseltter-

Malilings), Wiederanruftermine, Terminvereinbarungen in den Filialen,

84 vgl. Samek-Whitchelo 2000, S.9
85 vgl. Staufer, 2001, S.4
86 vgl. Staufer, 2001, S.6
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ausgesuchte auf den Kunden zugeschnittene Produktangebote oder
durch eine personalisierte Website realisiert wird.

Ein laufender Dialog zwischen den Mitarbeitern, um Wissen sozusagen von
-Mund zu Mund“ auszutauschen, fallt eine bedeutende Rolle zu.
Informationen werden zwar separat gesammelt, aber dem Kollektiv zur
Verfugung gestellt. Damit die Kundenorientierung in vollem Ausmal
umgesetzt werden kann, missen vor allem die Geschéaftsprozesse
angepasst und neue entwickelt werden, solche die die Kundenakquise,
die Kundenbindung und den Aufbau einer Kundenbeziehung optimal
unterstutzen.8’

Es tauchen jedoch immer wieder &hnliche Probleme bei der Anwendung
von CRM-L6sungen auf. Zum Ersten der Kosten-Nutzen-Faktor: Im
Durchschnitt, so eine Befragung von weltweit 300 groRen CRM- Anwendern
amortisieren sich die Investitionen fur CRM-Losungen erst nach rund 28
Monaten. Es ist schwer festzustellen, wann, ob und wie Kosten und Nutzen
einander ausgleichen. Es treten aber auch Schwierigkeiten dabei auf die
unterschiedlichen Daten in einem System zu integrieren, also die
verschiedenen Daten der Servicekandle zu einem Ganzen
zusammenzufassen. Die Umstrukturierung der Geschaftsprozesse ist in der
Praxis in vielen Fallen ebenfalls sehr aufwandig und kostspielig, da sie
mitunter einen vollig neuen Ansatz der geschaftlichen Abwicklungen
fordert. Auch die firmeninterne Kommunikation weist in der Praxis noch
haufig Lucken auf und erschwert so den Datenbestand permanent am
aktuellen Stand zu halten.88

CRM funktioniert nur auf der ganzheitlichen Ausfihrung, die Organisation,
Mitarbeiter, Prozesse und Technologien eines Unternehmens erfasst.
Trotzdem CRM in der praktischen Umsetzung einige Schwierigkeiten
aufweist, ist es aber ein absolutes Muss fur Unternehmen, die ihre Zukunft

gesichert wissen wollen im Sinne der RM-Theorie.

87 vgl. Duffner u.a. 2001, S.35f.
88 vgl. Baburek u.a. (2000) S. 53 f.
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4.3.2. Von der Rationalisierung zum Beziehungsmanagement

Seit Mitte der Achtzigerjahre stieg die Entwicklung in punkto systematischer
Computereinsatz beim Verkauf stetig an: Die Softwareanbieter entwickeln
fur fast alle Bereiche spezielle Programme zur Unterstitzung des Vertriebs.
Als Vorreiter dieses neuen Computereinsatzes gelten dabei tbrigens die
Konsum- Markenartikelboranche, Versicherungsgesellschaften und die
Pharmaindustrie.

Diese Vertriebssteuerungssysteme laufen weitgehend als
Individualprogramme auf Grolirechnern. Sie dienen in erster Linie dem
Vertriebsmanagement, der Aulendienststeuerung und dem
Vertriebscontrolling. Beispiele fur diese Systeme waren: CAS, “Computer
aided selling®, oder SFA, “Sales force automation®.

lhre vorrangige Aufgabe ist es, die umstandliche, papierorientierte
Organisation durch Datentechnik zu ersetzten und Zeit durch die
automatische Ubertragung der Daten zu gewinnen. Weiter dienen sie zur
Uberwachung und Steuerung groRRer AuRendienstorganisationen.
Mittlerweile hat ein Umdenken im Bezug auf die vorrangigen Ziele der
Systeme stattgefunden. Waren die CAS und SFA-Systeme noch unter
Rationalisierungsgesichtspunkten entstanden, weisen neue Systeme wie
CRM auf einen weiteren Schritt hin: Denn es gilt nun auch die Beziehung
zum Kunden neu zu gestalten und entsprechend technisch zu unterstitzen,
was auch global agierende Softwareanbieter, wie SAP, BaaN, Oracle und

andere fordern und begruflien.8d

89 vgl.Duffner u.a. 2001, S.23 f.f.
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Entwicklung von Softwareldésungen: ,Von der Rationalisierung zum

Beziehungsmanagement*

— Vertriebssteuerung

— Computer Aided Selling CAS

— Vertriebs-Informations-Systeme VIS

— Sales Force Automation SFA

— Database Marketing

— Technology Enabled Selling TES

— Customer Relationship Management CRM

— Technology Enabled Relationship Mangement TERM

— Customer Interaction Software CIS%

4.3.3. CRM: ein unternehmnesweites Managementtool

CRM-Systeme bauen auf der Erkenntnis auf, dass isolierte Losungen fur
Marketing, Vertrieb und Service beziehungsweise Kundendienst nicht den
gewinschten Erfolg bringen, weil hier oft Informationsverluste entstehen,
die eine unternehmensweite Kundenorientierung blockieren. CRM hat
daher das vorrangige Ziel, die Mitarbeiter umfassend in den Bereichen
Marketing, Vertrieb und Service im Sinne eines effizienten
Kundenmanagements zu unterstiitzen. Und das bedeutet konkret: CRM-
Losungen verknupfen alle Prozesse im Marketing, Vertrieb und Service
miteinander. So kann jeder Mitarbeiter auf das Wissen einer gemeinsamen
Kundendatenbank zugreifen und dieses entsprechend der Zielvorgaben

der Marketingstrategie anwenden.

9 Duffner u.a. 2001, S.24
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Vertrieb Service

Steuerung Planung /Forcast
Koordination
Steuerung/Analyse

Opportunity-Management

Kommunikation Direktmarketing
Call Center
Kampagnen-Management
After Sales/ Help Desk

Disposition Termine

Administration Kontakte/Reporting
Angebote/Auftrage
Datenaustausch

Abbildung 23: Aufgabenbereiche Customer Relationship Managment (Eigene Darstellung
in Anlehnung an Duffner 2001, S.27)

Der strategische Vorteil dieser Vorgehensweise liegt auf der Hand: Denn
nur so lasst sich tatsachlich ein Wettbewerbsvorsprung mit den taglichen
Kunden(neu)kontakten erzielen- sei es bei der zielgruppengerechten
Planung einer Promotionkampagne, beim Vertrieb neuer Produkte an
bestehende Kunden oder bei der zugigen Bearbeitung eines
Serviceauftrags. CRM-Systeme unterstitzen das Unternehmen in seinen
Bemuhungen, aus weitgehend anonymen Daten Infos zu gewinnen, diese
Informationen in Wissen umzuwandeln und daraus Entscheidungen
abzuleiten. Diesen Entscheidungen miussen selbstverstandlich Handlungen
in Form gewisser Aktionen folgen — und damit schlie3t sich der Kreislauf,
indem wieder neue Daten aus Kontakten mit den Marktpartnern, Kunden
und Interessenten gesammelt und in das System eingegeben werden.

CRM unterstutzt die Anwender auf dem Weg von der Datenerfassung bis
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hin zur Planung von Aktionen. Mit einer Vielzahl von Funktionen und
Zusatzmodulen - von einfachen Suchfunktionen nach Adressen, nach
UmsatzgroRenklassen bis hin zu komplizierten Analysen, fur die es spezielle
Analyse- und Auswertungswerkzeuge gibt - konnen alle betroffenen
Mitarbeiter die vorhandenen Daten systematisch durchdringen. Spezielle
Programme zur Entscheidungsunterstitzung (Decision Support und
Management Information Systeme) k&nnen den Entscheider, das
Management oder den AuBendienst aulerdem mit (gezielt
zusammengestellten Infos auf notwendige Entscheidungen hinweisen und
die Daten entsprechend aufbereiten. Die meisten Werkzeuge und
Zusatzmodule visualisieren dabei diese Tatbestdnde mit Balken- oder
Kreisdiagrammen und zeigen erkennbare Trends fur die Zukunft auf. Das
CRM-System bildet hier nur die Grundlage fur weitere Analysen und

Auswertungen (vgl. Abb. 13)91

Hochprofitable Kunden

Ausbaufihigste Kunden

Kunden an der
Profitabilitiatsgrenze

Strategischer Wert

Unrentable Kunden

Ausgenutzter Wert

— Servicekosten

Abbildung 24: Diagramm , Kundenwertanalyse* (Quelle: Payne u.a. 2003, S.221)

Mit CRM haben sich auch die Aufgaben des Vertriebsmanagements

verandert. Die erstmals Ubliche Kontrolle des AuRendienstes Uber

91 vgl. Duffner u.a. 2001, S.64 f.f.
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Vergleichsdaten ist in den Hintergrund getreten und hat Platz gemacht fur
die Fragen der Vertriebssteuerung auf Basis fundierter Kundendaten.

Bei CRM-Systemen geht es nicht allein um Kosten- und
Rationalisierungsfragen, sondern - auch nicht zuletzt im Sinne der Kunden -
um bessere Aufgabenverteilungen und eine intensivere Zusammenarbeit

zwischen Innen- und AuRendienst.9?

4.3.4 Kundenadressen und die Kundenadressdatenbank

Eine Kundenadressen-Datenbank beinhaltet weit mehr als Namen,
Adressen und Telefonnummern der Kunden, sie schaffen ein
umfangreiches Kundenprofil. Beim Industriegutermarketing kann ein
Kundenprofil beispielsweise folgende Informationen enthalten:

- ,,Produkte respektive Dienstleistungen, die der Kaufer erworben hat

— Fruhere Geschaftsabschlisse inklusive Mengen und Preisen

— Kontaktpersonen (einschliellich Geburtstag, Freizeitinteressen und

Lieblingsmenu)

— Anbieter des Mitbewerbs

— Status gegenwartiger Vertrage

— Geschatzter Bedarf und Ausgaben des Kunden in den nachsten

Jahren

92 vgl. Baburek u.a. 2000 S. 73
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— Starken-Schwachen-Einschatzung (SWOT-Analyse) gegenuber der

Konkurrenz93

Bei der Konsumgutervermarktung wirde das Kundenprofil vergleichsweise

folgende Inhalte vorweisen:

- ,,Demographische Angaben zum Kunden (Geschlecht, Alter,

Einkommen/Kaufkraft, Familienmitglieder, Geburtstage,)

— Geographische Angaben (Region, Wohnumfeld)

— Psychologische Angaben (Aktivitaten, Interessen und Meinungen)

— Angaben zum Kaufverhalten (fruhere Kaufe, Praferenzen) und

andere relevante Informationen*%

Im Gegensatz zu transaktionsorientierten Datenbanken, die ideale
Abwicklungsprozesse von Zahlungsverpflichtungen zum Ziel haben,
unterstutzen Kundendatenbanken die Marketer dabei die Kunden besser
als der Mitbewerb zu bedienen, zu informieren und zufrieden zu stellen.
Datenbanken dieser Art liefern Informationen Uber den Nettoertrag einer
Transaktion, Kundenbedurfnisse, verlorene Kunden und Grinde fur die
Abwanderung, wo und warum der Mitbewerb erfolgreicher ist sowie
kostengunstigere Wege.%

Direktmarketing-Unternehmen bieten fir die allermeisten Branchen

Anschriften erganzt mit marketingrelevanten Zusatzdaten potenzieller

93 Kotler u.a. 2003 S. 1101
9 Kotler u.a. 2003 S. 1101
% ygl. Kotler u.a. 2003 S. 1101
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Kaufer zum Kauf an. Der Ankauf dieser Adressdaten kann jedoch je nach

Umfang der Daten sehr kostenintensiv sein.%

Um effizientes Relationship Marketing betreiben zu kdnnen bedarf es
umfangreicher Kommunikationsmallnahmen gegenuber dem Kunden,
entsprechend der Zielvorgaben des strategischen Marketings. Nur so
kbnnen Kunden Uber Produkt- und Leistungsinnovationen informiert
werden, Daten zu Kundenwinschen und -profilen gesammelt und
Okonomisches Kundenmanagement unterstitzt durch CRM-LOosungen
umgesetzt werden. Nachfolgende Abschnitte dieser Arbeit widmen sich
demnach der Bedeutung, Planung und Kontrolle sowie den verschiedenen
Moglichkeiten beim Einsatz von Kommunikations- respektive Werbe-
malnahmen aufbauend auf den gewonnenen Erkenntnissen und

Vorgaben des Relationship Marketing Ansatzes.

4.3. Beziehungsmanagement durch Digitalisierung und
neue Informations- und Kommunikationstechnologien

Neue Technologien und Medien spielen fur die Internationalisierung und
Globalisierung eine tragende Rolle und in Folge dessen stellen diese
Entwicklungen auch neue Herausforderungen und Maoglichkeiten im
Rahmen der Vermarktungsstrategien von Unternehmen.

In den folgenden Ausfuhrungen interessieren vor allem die neuen
Informations- und Kommunikationstechnologien, da sie die Situation der
Koprasenz, in anderen Worten die zeitlich und raumlich synchronen
Anwesenheit verschiedener Kommunikationspartner realisieren oder
zumindest virtuell realisieren lassen. Als wesentliche Voraussetzung fur
Entwicklung der neuen Informations- und Kommunikationstechnologien ist

die Digitalisierung zu nennen.

9% vgl. Kotler u.a. 2003 S. 1099 ff.
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Digitalisierung ist als groter Innovationsfaktor fiur die technische
Konvergenz zu begreifen. Sie erlaubt das technische Standardisierungs-
potenzial als Basis fur alle weiteren Integrationsmoglichkeiten, wobei die
relevanten Infrastrukturelemente wie Glasfaser-, Kompressions-, Reduktions-,
und drahtlose Breitbandtechnik in ihrem Einfluss nicht unterschatzt werden
durfen.®” Vor dem praktischen Hintergrund erstreckt sich die Digitalisierung
von der Aufzeichnung Uber die Bearbeitung bis hin zur Ubertragung von
Inhalten. Da sie alle auf dem gleichen digitalen Code basieren, konnen sie
unterschiedlichen auditiven, visuellen oder audivisuellen Ursprungs sein und
dennoch problemlos gekoppelt werden. Nicholas Negroponte hat Bits als
kleinste Struktureinheit dieses Ubertragungscodes aus diesem Grund auch
als DNS der Information bezeichnet.®8

Zusammenfassend lassen sich folgende Konsequenzen aufgrund der

Digitalisierung im Marketing nennen:

— Datenkompatibilitat
Die Datensicherung und -aufbereitung erlebt durch die
Digitalisierung beliebige  Gestaltungsmoglichkeiten.  Daten
kbnnen in einem Ausmal} zuvor nicht da gewesener Perfektion
adaptiert werden, ungeachtet der Heterogenitat der involvierten

Medien.

— Virtuelle Gemeinschaften
Neue Informationstechnologien schaffen neue virtuelle Raume.
So bilden Individuen verbunden durch Netzwerke wie
beispielsweise das Internet ortsunabhangige virtuelle
Gemeinschaften, indem sie zeitgleich dieselben Daten
bearbeiten oder miteinander Themen diskutieren und Prozesse
managen.

— Mediamatik/ Cross-Media

97 vgl. Langer u.a. 1996 S.16ff.
9% vgl. Negroponte 1995 S.19
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Computer, Telekommunikation und Rundfunk bewegen sich
angetrieben durch funktionale Konvergenz im Bereich der
Managementebene immer mehr aufeinander zu bzw.
verschmelzen zu einem gemeinsamen Bereich. Durch dieses von
Latzer auch unter dem Begriff Mediamatik zusammengefasste
Phanomen der Medienkonvergenz lassen sich nach Hoflich
Massenkommunikation, zielgruppenspezifische Kommunikation
und Individualkommunikation mischen.% Fur das Marketing und
insbesondere fur die Kommunikationspolitik eroffnen sich dadurch
vOlig neue Kombinationspotenziale. Die Dbereits haufig
eingesetzte parallele Verknipfung massenmedialer, individueller
und interaktiver Medien (beispielsweise von TV-, Online-, H6rfunk-
und Print-Medien) wird auch in der wissenschaftlichen Literatur
immer  wieder unter dem Oberbegriff  Cross-Media

zusammengefasst.100

— Interaktivitat
Die Digitalisierung unterstutzt einen interaktiven Datenaustausch.
Beispielhaft wirde ausgereiftes digitales Fernsehen Interaktivitat
von den individuellen Auswahl- und Zugriffsméglichkeiten bis hin
zur Partizipation auch an der werblichen Kommunikation
erlauben. Nahere Infos zum Auto des Serienhelden kdnnten somit
per Klick einfach eingeholt werden. Diese Kombination aus
Massen- und Individualkommunikation, die es Rezipienten erlaubt,
vom Rezeptions- in den Interaktivitatsmodus zu switchen ist heute
bereits in der Online-KkKommunikation moglich. Sie eroffnet vor
allem mittels individueller Adressierung fur die Werbung neue

Mdaglichkeiten im One-to-One- oder Direktmarketing.

99 vgl. Latzer 1997 S.79/ vgl Hoflich 1999 S.43ff.

100 ygl. Noelle-Neumann u.a. 2004 S.93
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— Informationsmedium ist Abrufmedium
Computer werden gleichzeitig zum Informations- und Abruf-
Forum- und Diskussionsmedium durch die Digitalisierung. Schenkt
man dem Zukunftsszenario des digitalen Fernsehens und seinem
unaufhaltsamen Eintreten Glauben wird dies auch bald fur das

Fernsehen geltend werden.101

Auf Unternehmensseite bietet die Digitalisierung somit ein ungemein
hilfreiches Werkzeug zum Management von Kundenbeziehungen
respektive Unternehmenserfolg. Wie in der Arbeit bereits veranschaulicht
wurde nahm die Digitalisierung Einfluss auf die Entwicklung neuer
Marketingstrategien, zugleich kann die Technisierung nur unter dem
Blickwinkel kontextabhangiger akteurs-, interessengeleiteter Prozesse
betrachtet werden, die wiederum groliteils wirtschaftlicher Natur sind.
Diese technischen Innovationen ermoglichen nicht nur eine hohere
Kompatibilitat der Daten, Medien und technischen Gerate sondern fuhren
auch zu einer Kapazitatserweiterung der Ubertragung und zu einer
problemloseren Bearbeitung der Inhalte.192 Wie Daten in der Praxis in ein
systemunabhangiges Format konvertiert werden konnen verrat der

nachfolgende Abschnitt.

101 ygl. Hoflich 1999, S. 43 ff.
102 ygl. Siegert u.a. 2005 S. 80
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4.3.1. Medienneutrale Datenhaltung durch Crossmedia-Publishing

Wie aus Kapitel 4.3. hervorgeht vereinfacht die Digitaliserung die
ortsunabhangige Analyse- und das Management unterschiedlicher
Datenpools. Um eine weitgehende Automatisierung der Daten-
aufbereitung auf zweckdienlichen und deshalb unterschiedlichen Medien
gewabhrleisten zu konnen, gilt es die Grenzen zwischen den einzelnen
Medien, Dateiformaten und Systemplattformen zu tberschreiten.

Die Moglichkeit je nach Wunsch einen Webauftritt, eine CD-Rom oder eine
Printausgabe anhand derselben Daten automatisiert zu publizieren ist Ziel
und Aufgabe von Crossmedia-Publishing.103

Friher wurden fur jedes Ausgabemedium (Print, Web, PDA, Fernsehen, ...)
unabhangige Inhaltsstrukturen geschaffen, die der Struktur des jeweiligen
Mediums entsprachen. Fur den Druckbereich wurden QuarkXpress-Layouts
erstellt, Webseiten wurden mit HTML gefuttert, etc.

Um eine grolRere Flexibilitat hinsichtlich unterschiedlicher Verwendungs-
zwecke zu gewahrleisten, bedarf es die Daten in einem Format zu
speichern, das nicht an eine spezielle Software gebunden ist.

Crossmedia Publishing geht nun weg vom Gedanken der
medienspezifischen Produktion. Es gilt also Information zur richtigen Zeit am
richtigen Ort auf dem richtigen Gerat im richtigen Format dem richtigen
Benutzer zu rentablen Preisen zu prasentieren. Das ist eine der groflRen
Herausforderungen des Informationszeitalters.
Crossmedia-Publishing-Systeme unterstitzen plattformibergreifende
Publikationsmoglichkeiten. In anderen Worten kénnen die Daten sowohl
auf Unix-Maschinen als auch auf Macintosh- und Windows-Rechnern mit
Hilfe der Applikation systemunabhangiger Formate wie HTML, XML oder

PDF aufbereitet werden.

103 vg|. Fritsche (2001) S.119
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— HTML

HTML (Hyper Text Markup Language) gilt als einfache und fur das
WWW bekannte Auszeichnungssprache fur Hypertexte. HTML ist eine
Untermenge von SGML (Standard Generalized Markup Language)
und bietet die Mdglichkeit medientbergreifende Publikationen zu
erstellen und zu verteilen. Bei HTML sind die Auszeichnungselemente
(tags) fix definiert. Die Anwendung von HTML erlaubt es Bilder, Video-
und Soundclips sowie fremde Websites in die bestehende Website
einzubinden. HTML ist jedoch keine Layoutsprache, sondern lediglich
Informationstrager zum eigentlichen Text und der Textgestaltung, aus
diesem Grund ist HTML auf das Seitenlayout des verwendeten
Browsers angewiesen, was zugleich als die grolite Schwache von
HTML zu z&hlen gilt.104

— PDF
Das PDF (Portable Document Format) eignet sich hingegen
hervorragend zur vorlagengetreuen Weitergabe von Druckdateien
sowie zur Verteilung elektronischer Dokumente auf verschieden
Medien. PDF unterstitzt neben der digitalen Wiedergabe von
Printdateien die Linksetzung, die Erstellung von Hypertextsystemen,
die Einbindung von Video-, Sound- und Animationen,
Uberblendungseffekte zwischen den einzelnen Seiten sowie die

eigene Erstellung von Navigationsbuttons.105

— XML:
XML (Extensible Markup Language) ist eine Meta-Sprache, mit der es
maoglich ist, Auszeichnungssprachen fir Dokumente zu erzeugen.
HTML kann in XML formuliert werden. Im Unterschied zu HTML sind bei

XML die Auszeichnungselemente (tags) jedoch noch nicht

104 ygl. Hansen 2001 S. 318 f.,368
105 ygl. Hansen 2001 S. 368
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festgelegt. XML ist im Vergleich zu HTML skalierbar und erweiterbarr,
wodurch fur jede denkbare Anwendung neue Tags und damit eine
eigene Sprache erstellt werden kann. Zentrales Anliegen fur den
Einsatz von XML ist es, Inhalte maschinell zuganglich, auffindbar und
manipulierbar zu machen. Um das zu erreichen, wird mit XML eine
Moglichkeit gegeben, Inhalte tber kennzeichnende Markierungen in
funktionale Blocke zu untergliedern. Diese Auszeichnungen werden
tags genannt. tags werden durch spitze Klammern gekennzeichnet,
z.B.: <kapitel>. Wird von der Gesamtheit der tags gesprochen, spricht
man von Markup. XML ist keine Markup-Sprache in dem Sinn, dass
die Menge der Auszeichnungselemente (tags) festgelegt ist, wie z.B.
bei HTML. Die Namen der Tags konnen von XML-Anwendern frei
erfunden werden. Die tag-Namen kdnnen so gewahlt werden, dass
sie die Bedeutung des Inhalts ausdriicken. Ein tag <buchtitel> erklart
sich selbst. Bei bedeutungstragenden tags spricht man von
semantischem Markup. In diesem Sinn ist XML eine erweiterbare
Auszeichnungssprache, woraus das Kirzel XML - eXtensible Markup
Language - seine Begriundung erhalt. XML ermdéglicht es dem
Benutzer, Inhalte zu generieren, ohne noch zu wissen, fur welche
Ausgabemedien der Content schlussendlich verwendet wird. So
kann das Redaktionsteam mithilfe von Tags die Inhalte
vorstrukturieren (z.B.: Uberschrift, FlieBtext, Bildunterschrift, Preis, ...)
und das Produktionsteam schafft mithilfe so genannter Stylesheets

die optische Aufbereitung fur das jeweilige Ausgabemedium. .106

Somit ist auch bewiesen, dass die technischen Vorraussetzungen seit

geraumer Zeit intensivem Kundenmanagement im Alltag begegnen zu

kdbnnen gegeben sind. Mit der Nutzung der heute hoch entwickelten

Computertechnologien kénnen als Support fur effizientes Beziehungs-

marketing detaillierte und leistungsfahige Datenbanken implementiert

werden, mittels derer kundenindividuelle Leistungs-programme erstellt

106 vg|. Fritsche (2001) S. 73f.
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werden konnen, entsprechend der bekannten Winsche und Beddrfnisse
des Kunden. Die durch die Digitalisierung angetriebene neue Welle von
Kommunikations- und Werbeinstrumenten, wie die umfangreiche Zahl an
Internetdiensten, die Mobiltelefonie (UMTS etc.), CD-ROMs sowie das
interaktive Fernsehen zahlen, erlauben es potenzielle Kaufer mit sorgfaltig
ausgewahlten Werbebotschaften fast immer und tberall zu erreichen. Die
neue Technologie, die vermutlich zu den einschneidendsten Anderungen

fur die Marketingkommunikation zu sehen ist, durfte das Internet sein.

4.5. Kommunikationsrevolution Internet

Das Internet, in den Sechziger Jahren des zwanzigsten Jahrhunderts vom
US Verteidigungsministerium ins Leben gerufen, zwecks der einfachen und
kostengunstigen Verbindung unterschiedlicher weltweit verteilter
Dienststellen, ist ein globales und dezentral organisiertes allgemein
zugangliches Rechnernetz. Jeder, gleich ob Privatperson oder
Unternehmen, kann seine Einzelrechner oder lokalen Netze (LAN’s) Uber
Wahlverbindungen oder Standleitungen anschlieBen und mit allen
anderen angeschlossenen Benutzern relativ kostenginstig kommunizieren.
Das Internet verbindet eine unzahlige Zahl an Servern unter den
einheitlichen Ubertragungsprotokollen TCP (Transmission Control Protocol)/
IP (Internet Protocol) basierend auf dem ISO-OSI-Referenzmodell mit
Benutzeroberflachen.10” Das Internet gilt somit als ein Ubertragungsmedium,
das mittels Kabel (von Kupfer bis Glasfieber) oder Sendemasten,
Vermittlungsknoten, steuernden Computern und dem Netzwerkprotokoll
die Verbindung der einzelnen Server ermoglicht. Die Zahl der
angeschlossenen Rechner von Institutionen aller Art erweitert sich mit

enormen Zuwachsraten.

107 vgl. Hansen 1997, S.181
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Alle Internetdienste basieren auf der Client-Server-Architektur. Ausgereifte
Internet- beziehungsweise Onlineanwendungsdienste (hierzu zahlen: E-Maill,
FTP, Newsgroups, Telnet, Video- Sprach und Faxubertragungen, EDI),
schaffen einen hohen Grad an Individualkommunikation.108

Das multimediale World Wide Web (WWW) integriert die Internet-Dienste
auf Basis eines verteilten Hypertext/ Hypermedia-Systems unter einer simpel
bedienbaren grafischen Benutzeroberflache. Es ermoglicht dem User im
Dateiformat HTML programmierte Dateien mittels seinem Client-Programm
dem Webbrowser (z.B.: Microsoft Internet Explorer, Netscape) im
Hyperspace mit Hilfe weniger Mausklicks auf seinen Rechner zu loaden,
Bestellungen virtuell aufgeben, Mitteilungen an andere Teilnehmer
versenden etc.. Marketingaktivitaten mittels Onlinemedien sind nach Kloss
auch von ihrer Struktur her dem Bereich der Individualkommunikation
zuzuordnen. Mit den klassischen Medien (Zeitungen, Zeitschriften,
Fernsehen, Rundfunk, Plakat) teilt das Internet als Kommunikationsmedium
die Gemeinsamkeit der groRen Reichweite, was als wesentliche
Vorraussetzung fur eine Erfolgsgarantie der KommunikationsmalBhahmen
eines Unternehmens gilt, damit ein Medium als Werbetrager akzeptiert
wird.10° Demgegeniber bietet das Internet aber auch die Moglichkeit der
Interaktivitit und kombiniert aus diesem Grund Massenkommunikation
(one-to-many) mit Individualkommunikation (one-to-one).110

Vor dem Hintergrund der ErschlieBung neuer Kommunikationswege durch
die Etablierung des Internets bietet das Medium logische Chancen flr
beziehungsoriente Marketingmalinahmen. Mast und andere verweisen
beispielsweise auf eine 2003 mittels einer Befragung der Top 500
Unternehmen Deutschlands durchgefuhrten Studie zu
Kundenkommunikationswegen auf das Ergebnis, dass bei der Bedeutung

der Kommunikationsinstrumente heute und in zehn Jahren der

108 ygl. Hansen 1997, S.175
109 ygl. Kloss 2003, S.347
110 ygl. Kloss 2003, S. 348
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Internetauftritt mit Abstand als bedeutendstes Kommunikationsinstrument

von Unternehmen gesehen wird.

Direktmailing
Kundenmagazine/-zeitschriften
Internetauftritt 1
Geschlossene Onlinebereiche
Kunden-TV (Business-TV)
Spezielle Events
Telefonmarketing

Broschiren

Plakate, Transparente u. a.
Flyer

Infoscreens

Informercials

Beilagen in der Presse

M
o
r----f-

e e e e e

~N

45

3,6
4 5

= heute == =in zehn Jahren

it . T

a8}
W ----

Antworten auf die Frage: ,,Welche Kommunikationskandle bevorzugen Ihre Kunden, wenn sie mit Ibrem Unter-
nebmen in Kontakt treten michten?” Mittehwerte (1 = sehr wichtig, 5 = unwichtig)
Basis: Top-500-Unternebmen in Dentschland (n=100)

Abbildung 25: Bedeutung von Kommunikationsinstrumenten fur Unternehmen heute und in
10 Jahren (Quelle: Mast u.a. 2005, S. 139)

4.4. One-to-One-Marketing als Kommunikationsform des
Relationship Marketing: eine neue Form des
Direktmarketings

In ihren Urspringen war jede Marketing-Strategie eine unmittelbare
Annahrung an den Kunden. Der Verk&ufer trat seinem Kunden von
Angesicht zu Angesicht, face to face, gegenuber. Die Methoden des
Massenmarketings, traditionellen Marketings oder Transaktionsmarketings
lielen diese Vorgangsweise jedoch in Vergessenheit geraten. Anbieter von
Massenprodukten verbreiteten ihre Einheitsbotschaften Uber die so

genannten Massenmedien, also Uber Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk
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und Fernsehen. Die Produkte und Dienstleistungen wurden mittels einer
einzigen Botschaft landesweit Giber die Massenmedien transportiert, in der
Hoffnung, dass die Kunden respektive Rezipienten diese auch verstehen
und damit zum Kauf angeregt wirden. Der Kaufer, sein Name, sein Alter,
seine Bedurfnisse, wurden straflich vernachlassigt. Eine zweiseitige, One-to-
One-Kommunikation fand in der Regel also nicht statt.

Mit der wachsenden Zahl an Fernsehkanalen und neuartigen Medien, wie
dem Internet, wird eine homogene Masse an Rezipienten immer mehr zum
Ausnahmefall und die Unternehmen sind gezwungen potenzielle Kaufer
immer gezielter zu suchen und anzusprechen.

Das Prinzip des One-to-One-Marketings ist somit kein neues, denn diese Art
der Kommunikation mit dem Kunden ist nichts anderes als das bekannte
Direkt- oder auch in der Literatur so genannte Dialogmarketing, das mit
personalisierten Angeboten und dem gezielten Eingehen auf die
Kundenbedurfnisse zum gewinschten Verkaufserfolg fuhrt.111

In Anlehnung an Franzen erfolgt die Umsetzung von Direktmarketing-
aktionen durch Werbung, direkte Verkaufsforderung, direkte PR und
personliche Akquisition (mundliche Einzelansprache durch personlichen
und/ oder telefonischen Kontakt) als Malnahmen der direkten
Kommunikationspolitik.

Der Bereich der Offline-Medien-Werbewerkzeuge (Offline-Medien, sind
Medien, die autonom ohne Zugriff auf irgendein zentrales
Kommunikationssystem zum Datentransport geeignet sind) 112, die im
Direktmarketing eingesetzt werden, umfasst demnach untergliedert in
Direktwerbung (Einzelansprache) und Direct-Response-Werbung
(Massenansprache mit direkter Antwortmoglichkeit) 113 folgende

Variationen:

111 ygl. Stolpmann 2001 S-65
112 Kotler u.a. 2003 S.1097
113 ygl. Franzen 1999 S.196
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Direktwerbung

Direct-Response-Werbung

Werbebrief

Couponanzeige

Mail-Order-Package

Werbebeilage mit Antwortmdaglichkeit
(Antwortkarte)

Katalog

Prospekt

Broschiire

Rundfunk- oder Fernsehspot mit
eingeblendeter Firmenadresse oder -

telefonnummer

Abbildung 26: Moglichkeiten der Kommunikation im Direkt-Marketing (eigene Darstellung

in Anlehnung an Franzen, 1990, S.196)

Daraus ableitbar lassen sich folgende Ziele des Direkt-Marketings nennen:

— Response

Als Response wird die Antwort des angesprochenen Kunden

bezeichnet. Der Response kann aus einem Informationsaustausch,

einer Bestellung oder der Teilnahme an einem Gewinnspiel bestehen.

Bei dem Respondierende fur das Marketing relevante Daten zu ihrer

Person angeben (Adresse, Alter, Interessen, Kaufpraferenzen etc.)

— Messbarkeit

Aufgrund des Responseumfangs kann die Werbewirkung detaillierter

getestet werden.

— Aufbau einer Database

Eine Database kennzeichnet eine Interessenten- und Kundendatei,

in der die Reaktion respektive der Response in der Datenbank

gespeichert werden kann.

Yasmin Kellner
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Durch eine Direkt-Marketing-Kampagne sollen hauptsachlich:

— Neue Kunden akquiriert,
— Ehemalige Kunden reaktiviert,
— Bestehende Kunden gehalten und zu erneuten Kaufern animiert

werden.

Viele Unternehmen greifen aus diesem Grund im Rahmen der
Kundenkommunikation auf altbekannte Strategien jedoch unter Einsatz
neuer Technologien zurtck.

Das heutige Direktmarketing, sprich One-to-One-Marketing umfasst den
Einsatz von Mallhahmen der direkten Kommunikationspolitik mit dem Ziel
des Aufbaus einer individuellen und langfristigen dauerhaften Beziehung
mit dem Abnehmer mit dem Einsatz aller tbrigen Marketing-Instrumente in
direkter oder indirekter Ausgestaltung.114

One-to-One Marketing bedeutet: Anstatt ein Produkt in einer bestimmten
Verkaufsperiode an so viele Kunden wie moglich zu verkaufen,
Kundendatenbanken und interaktive Medien einzusetzen, um dem
einzelnen Kunden so viele Produkte und Dienstleistungen wie moglich - und
zwar Uber dessen ganze Lebenszeit hinweg - zu verkaufen. Die
Fokussierung auf den einzelnen Kunden soll dem Prinzip nhach von Anfang
an und nicht erst als Top-Down-Verfeinerung realisiert wird. 115

Das Internet schafft aufgrund seiner Moglichkeiten eine neue Form der
Direktkommunikation. So zitiert Kotler zwei namentlich nicht genannte
Fachmanner, die meinen:

»Das Internet ist nicht nur ein weiterer Marketingkanal, nicht nur weiteres
Werbemedium, es ist nicht nur eine Madoglichkeit, die Handlungs-
transaktionen zu beschleunigen, das Internet erweist sich als die Grundlage
absolut neuer Wirtschaftsstrukturen. Es wird die Beziehungen zwischen

Produzenten auf der einen Seite und den Anwendern und Verbrauchern

114 Schneider u.a. 2000 S.411
115 ygl. Kotler u.a. 2003 S.1086 ff.
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auf der anderen Seite so tiefgreifend umgestalten, wie es sich heute noch
niemand vorstellen kann.*116

.Diese neue Direktkommunikation*, so ein anderer Fachmann,
»~revolutioniert die Art und Weise, wie Beziehungen zwischen Anbietern und
Kunden aufgebaut werden, wie Werte fur sie geschaffen werden und wie
wir dabei Geld verdienen kdnnen, mit anderen Worten das Internet ist als

Revolution des Marketing zu sehen*.117

116 Kotler u.a. 2003, S. 1092
117 Kotler u.a. 2003, S. 1092
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5. Direktkommunikation durch Online-Werbung

Wahrend Unternehmen mit der Dominanz  absatzorientierter
Marketingstrategien Uberwiegend Einweg-Kommunikation mit dem Ziel der
Uberredung betrieben haben, sollten die Kunden kiinftig starker als Partner
im Kommunikationsprozess verstanden werden. Individuelle Ansprache,
Dialogorientierung und Kommunikation mit dem Ziel des
Beziehungsmanagements stehen im Rahmen dieser Arbeit im Vordergrund.
Denn Information, die den Kontext von Kundensituationen respektive -
profilen erkennt und berucksichtigt, schafft Kundenloyalitat(vgl. Kap. 3 und
4).118

Unternehmen sind aufgrund der eingangs beschriebenen geanderten
okonomischen Verhaltnisse gezwungen eine immer starker differenzierte
Marken- respektive Produktpolitik zu betreiben, die ihrerseits wiederum stark
differenzierte, individualisierte Malinahmen der Kommunikationspolitik

erfordert.

5.1. Werbung als Instrument der Marktkommunikation

Werbung bezeichnet nach Rogge ,,...den Bereich des Marketing, der sich
mit der Ubermittlung von Informationen aus dem Unternehmen an den
Markt bzw. die Marktteiinehmer befasst. Daneben steht der Bereich der
Marktforschung, der die Gewinnung von Informationen Uber den Markt
zum Ziele hat. Einmal werden Informationen und Nachrichten nach aullen
gegeben, einmal werden sie hereingeholt. Die Sammlung und der
Austausch  von Informationen fallen unter den  Oberbegriff

Kommunikation. ... Die Werbung stellt das Sprachrohr des Marketings

118 ygl. Corbae 2003, S. 83
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dar“11% Denn die Kommunikation ist das einzig existente Navigationssystem
durch den Nischendschungel. Genau genommen ist die Marketing-
kommunikation nicht nur die beste, sondern auch die einzige Moglichkeit
dem Kunden in seinen Kaufentscheidungen und Einstellungen zu
Produkten und Leistungen Orientierung zu bieten und sich an dessen
Winschen und Beddurfnissen zu orientieren. Die Werbung ist somit als
Instrument der Marktkommunikation zu sehen, die sich wie folgend

dargestellt clustert.

Verkaufs- Personale-

Forderung Kommunikation
Klassische Media- Sponsoring

Werbung

Messen und Instrumente der Direct/ One to One

Marktkommunikation

Ausstellungen Marketing
Product Public Online
Placement Relations Kommunikation

Abbildung 27: Werbung als Instrument im Cluster der Marktkommunikation (eigene

Darstellung in Anlehnung an Unger u.a. 2005, S. 61)

Werbung ist ein Mittel um Meinungen zu festigen, aber auch vor allem zu
verandern und neue Sichtweisen zu formen.

Offensive  Kommunikationsziele mussen von einer integrierten
Kommunikationsstrategie als Instrument der Marketingvorgaben begleitet
werden; das heilt Werbung kann nicht die Unternehmensprofitabilitat
steigern, verspricht sie beispielsweise Qualitats- oder Serviceleistungen, die
dem Kunden in der Realitat nicht geboten werden. Trifft dies zu, wird der
Kunde mit dem Unternehmen oder Marke brechen und zum Mitbewerber

wechseln, dies bedingt keine Mdglichkeit Kundenloyalitat zu schaffen.

119 Rogge 2004, S. 13
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5.2. Zielsetzung von Werbung

Werbung ist, auch wenn sie zu unrecht immer wieder mit diesem Auftrag
belastet wird, kein Kundenbindungsinstrument, sondern ein Kunden-
bildungsinstrument. Die Marketingfaktoren, die wirkungsvoll den Kunden-
stamm und Marktanteil verteidigen sind vorrangig die Qualitat von Service
und Produkten. Die Werbung dient dem Unternehmen aber objektiv zur
Information der potentiellen Konsumenten Uber seine Angebote. Sie soll
dem Anbieter aber auch subjektiv Support bieten, die Nachfrage nach
seinem Leistungsangeboten zu schaffen, zu erhalten und zu foérdern. Als
Informationstibermittlungsinstrument dient die Werbung sowohl dem
Anbieter als auch dem Verbraucher zur Schaffung von Marktransparenz.
Werbung ist somit auch als Tool betriebswirtschaftlicher Steuerungsprozesse
zu sehen.120

Schenkt man dem amerikanischen Wirtschaftsjournalisten und Prasidenten
der ,,Foundation on Economic Trends* Jeremy Rifkin Glauben, wandelt sich
die gegenwartige Okonomie zu einem Netzwerk zwischen Unternehmen,
Lieferanten und Kunden (vgl. Kapitel 1-3). Wir befinden uns auf dem Weg
vom Markt zu Netzwerk, vom Eigentum zum Zugang, vom Owner zum
User.121 Gerade in der Werbung gilt es die Emanzipation des Kunden zu
bertcksichtigen: Informationoverload sowie selbstbewusstes Kaufverhalten
fuhren bei den klassischen Werbemethoden zu immer groRer werdenden
Akzeptanzproblemen und Aufmerksamkeitsverlusten. Dem gilt es mit neuen

kreativen Innovationsldsungen Abhilfe zu schaffen.

Effiziente Werbung muss mittels gezielter Botschaften Reaktionen auslosen,

die das Wissen zu Produkt- und Markenangebot erweitern, sowie das

120ygl. Engelhardt u.a. 2000, S. 328
121 ygl. Gottschalk u.a. 2003, S. 163
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Verhalten, die Erwartungen, Wiunsche, Einstellungen und Neigungen des
empfangenden Kunden beeinflussen und letztlich sogar steuern.122

Der Verkauf ist das letztendliche Ziel der Werbung, denn hohe Verkaufs-
beziehungsweise Absatzmengen lassen sich nur Uber die Suggerierung der
Erfullung von Wunschen durch die beworbenen Produkte realisieren. ,,Die
Beeinflussungsabsicht der Werbung setzt (...) an den Einstellungen an, weil
davon ausgegangen wird, dass sich Menschen einstellungskonform
verhalten“ 123 in anderen Worten nur Produkte oder Dienstleistungen
kaufen, gegen die sie keine Vorbehalte vorzuweisen haben.

Unternehmen sind im Spannungsfeld zwischen wirtschaftlichem Erfolg und
gesellschaftlicher Verantwortung tatig. Ohne die Erwirtschaftung von
Gewinnen kénnen Unternehmen nicht existieren. Jedoch in modernen
Gesellschaften kommt dem Unternehmen auch die Aufgabe eines
Wertelbermittlers zu. Werte sind Konzeptionen des Winschenswerten, die
als zentrales Referenzsystem menschlichen Denkens und Handelns auch
auf Orientierungssysteme wie Marke, Image und Reputation und das
Kaufverhalten Einfluss nehmen.124

Marken beispielsweise stellen neben anderen Einflussfaktoren fur
Konsumenteneinstellungen starke Orientierungshilfen dar. Sie verleihen
einem Unternehmen oder einem Produkt einen besonderen ,Klang®. Flr
die Konsumenten Ubernimmt die Marke die Funktion eines ,,Vertrauens-
Orientierungs- oder Identifikaitonsankers.125

Ein Produkt gilt in erster Linie als Funktionsmittel, eine Marke hingegen auch
als Profilierungsmittel. Einer Marke werden geradezu magische Krafte
zugeschrieben: So antwortete David Ogilvy auf die Frage was eine Marke
ausmache: ,,the customer’s idea of a product®. Grund genug diese seitens
der Werbetreibenden als Erlebniswelt zu inszenieren. Das macht sie fur den

Kunden auch so wertvoll und einzigartig. Mit einer Automarke profiliert man

122 ygl. Engelhardt u.a. 2000, S 226
123 Kloss 2003, S. 6

124 ygl. Mast u.a. 2005, S.71

125 ygl. Meffert 2000, S.847 f.
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sich mehr als mit einer Waschmaschine. Mit einem BMW beispielsweise
zeigt dessen Fahrer nicht nur, dass er Wert auf technische Perfektion legt,
sondern auch, dass ihm Sportlichkeit und Asthetik wichtiger sind als

Tradition.126

100% muscles. 0% fat,

Abbildung 28: Anzeigenbeispiel aus der Einfuhrungswerbung des BMW M3 CSL (Slogan:
,,100% muscles 0% fat“), 2003 (Quelle: Gottschalk u.a. 2005, S.79)

Ahnlich wie die Marke ist auch das Orientierungssystem Image ein
wichtiger Baustein fir Kundenkommunikation. Generell kennzeichnet das
Image die Gesamtheit von Gefluhlen, Einstellungen, Erfahrungen und
Meinungen bewusster und unbewusster Art, die sich eine Person bzw. eine
Personengruppe von einem Meinungsgegenstand (z.B. einem Produkt,
einer Marke, einem Unternehmen) macht.1?2? Wahrend das Image auch
kurzfristig entwickelt und beeinflusst werden kann, reflektiert die Reputation

die einem Unternehmen nachgesagt wird dessen zugrunde liegende

126 ygl. Gottschalk u.a. 2003, S.148 f.f.
127 ygl. Mast u.a. 2005, S.82
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Werte und Kultur. Sie umfasst alle Wahrnehmungen hinsichtlich der
Leistungen, Produkte, Services und Personen eines Unternehmens.128
Kundenbeziehungen sind demnach stark beeinflussbar durch Werte
vermittelnde unternehmerische Kommunikationsstrategien und demnach
integrierter Bestandtell zielfUhrender Werbemalinahmen.

Nach Rogge lasst sich die werbliche Zielsetzung zusammenfassend nach

folgendem Stufenkatalog systematisieren:

- ,BerUhrung des Umworbenen mit der Botschaft bzw. mit dem

Botschaftstrager (physische Kontaktchance)

— Sinnesgemalier Kontakt (Aufnahme der Botschaft durch den

Umworbenen)

— Wirkung auf das Bewusstsein des Umworbenen

— Weckung der Aufmerksamkeit

— Aufbau von Vorstellungen von Assoziationen

— Weckung von Interesse am  Botschaftsinhalt und der

Angebotsleistung

— Wirkung auf das Gefuhl und Ausldsung emotionaler Reaktionen

— Aufbau und Festigung von Bekanntheit des Botschaftsinhaltes und

vor allem des Werbeobjektes

— Reproduktion (Erinnerung) von Botschaftsinhalt und

Werbeobjekteigenschaften

128 ygl. Mast u.a. 2005, S.87
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Schaffung und Erweiterung von Wissen (Information) bezuglich des

Werbeobjektes

Beeindruckung des Umworbenen bezuglich Aussageninhalt und
Werbeobjekt
Schaffung von positiven (aber auch negativen) Einstellungen zum
Werbeobjekt

Hinstimmung zum Werbeobjekt und dem (6konomischen)

Handlungsziel der Werbung

Uberzeugung des Umworbenen von der Giltigkeit des
Aussageninhaltes und von den Eigenschaften des Werbeobjektes

(Information)

Erzeugung von Wunschen nach dem Werbeobjekt, Deckung von

Bediirfnissen

Entscheidung fur das Werbeobjekt bzw. Steuerung der Entscheidung

in sachlicher, zeitlicher und raumlicher Hinsicht

Handlung als Realisierung der obigen Entscheidung (Kauf,
Konsumdemonstration, Weitergabe von Botschaften, Wiederkauf,

etc.)“129

Zwischen einem Unternehmen und den Kunden existiert eine Vielzahl an

Kontaktmoglichkeiten. Beginnend bei den klassischen Werbespots,

Anzeigen und Werbematerialien, tber die Kunden einen Hersteller, eine

Marke oder ein Produkt wahrnehmen. Zumeist schaffen es diese

129 Rogge 2004 S.68
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Kommunikationswege aber nur allgemeine Informationen zu transportieren
ohne die speziellen Interessen der Kunden zu berucksichtigen. Neue
Kommunikationsmittel und -wege sind gefordert der individuellen und

interaktiven Kundenansprache gerecht zu werden.
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5.3. Werbung als Kommunikationsprozess

Mit anderen in Beziehung zu treten, Gedanken und Informationen
auszutauschen, also zu kommunizieren, ist als fundamentales Bedurfnis aller
Menschen zu sehen. Wenn wir kommunizieren versuchen wir eine
Gemeinsamkeit mit jemandem herzustellen.

Damit Kommunikation stattfinden kann, ist es notwendig, dass (mindestens
zwei) Lebewesen zueinander in Beziehung treten, sprich miteinander
interagieren. Kommunikation kann als eine spezifische Form der Interaktion
begriffen werden. 130

Die Laswell-Formel (,,Who says what to whom through which channel with
what effect”) zeigt den elementaren Ablauf eines allgemeinen

Kommunikationsprozesses (vgl. Abb. 18.).131

WER Sender
Quelle
Kommunikator

sagt
WAS Botschaft

Zu

WEM Empfanger
Rezipient
Kommunikant

anf welchem

KANAL Medium

mit welcher

WIRKUNG Effekt

Abbildung 29: Laswell-Formel der Kommunikation (Quelle: Schweiger/ Schrattenecker.

2001, S.6)

130 ygl. Bruhn, 2002, S.30
131 ygl. Schweiger/ Schrattenecker 2001, S.6
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Bei der Marktkommunikation ist davon auszugehen, dass die Absender von
Botschaften (Kommunikatoren) Unternehmen sind, die ihre
Kommunikationsaktivitaten, in den Dienst kommerzieller Absichten stellen.
Fur die Unterteilung der Marktkommunikation scheint nach Schrattenecker
und Schweiger die Einteillung in symbolische Kommunikation und
Produktinformation sinnvoll.

Die symbolische Kommunikation umfasst hierbei alle Arten von
Kommunikationsprozessen, bei denen das Produkt oder die Dienstleistung
in Form von Zeichen und Symbolen (in Worten und Bildern)- sprich physisch
nicht greifbar- dargestellt wird. Unter der Produktinformation
demgegenuber werden all jene Kommunikationsprozesse verstanden, bei
denen das Produkt selbst Trager und Ubermittler der Informationen ist (vgl.
Abb.19).132,

Marktkommunikation

1

Symbolische Kommunikation Produktinformation

1

Individual-

Kommunikation

Abbildung 30: Basisformen der Marktkommunikation (Quelle: Schweiger/ Schrattenecker.

2001, S.7)

Wie aus Abbildung 19 ersichtlich, kann auch bei der Symbolischen

Kommunikation zwischen zwei Auspragungsformen unterschieden werden:

5.3.1. Massenkommunikation versus Individualkommunikation

Unter Massenkommunikation wird jene Kommunikationsform verstanden

bei der Aussagen indirekt mittels technischer Verbreitungsmittel

132 ygl. Schweiger/ Schrattenecker. 2001 S.7
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(Massenmedien z.B. TV, Rundfunk, Print) an ein disperses (mehr oder
weniger abgrenzbares) Publikum (One-to-Many-Kommunikation) einseitig
(one-way, ohne Feed-back-Md&glichkeit)herangetragen werden (vgl. Abb:
21).133

Die Botschaften wenden sich somit an ein raumlich verstreutes und

anonymes Publikum, das lediglich in seinen soziodemographischen

)

M1
M
M
Mz

Auspragungen definiert ist.

1 @
l @
M=Botschaft

C=Kunde

O=Unternehmen

Abbildung 31: One-to-Many-Kommunikation/ Massenkommunikation (Quelle: Chaffey

u.a. 2001, S.59)

Bei der Individualkommunikation hingegen handelt es sich um eine direkte
zweiseitige (two-way) Kommunikation mit dem Vorteil einer direkten
Ruckkoppelung zwischen den Kommunikationspartnern (z.B.: Werbebirief,
E-Mail, Telefongesprach). 134 Hierbei stehen mindestens zwei Personen
miteinander in kommunikativer Interaktion (One-to-One-Kommunikation).
Dies entspricht auch der Theorie des Relationship Marketing Ansatzes, der
beispielsweise die Kunden-Unternehmen-Beziehung als laufenden

interaktiven Kommunikationsaustausch bewertet.

133 vgl. Schweiger / Schrattenecker 2001 S.8
134 ygl. Schweiger/Schrattenecker 2001 S.8 f.
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M1
M2 @
Ma
@

M=Botschaft
C=Kunde

O=Unternehmen

Abbildung 32: One-to-One-Kommunikation/ Individualkommunikation (Quelle: Chaffey
u.a. 2001, S.59)

Zudem hat sich mit der Entwicklung des Internets ein Mittler neuer
multifunktionaler Kommunikationsarten etabliert. Neben der
Individualkommunikation findet im Internet eine neue Auspragung der
Massenkommunikation statt. Chaffey bezeichnet diese Kommunikations-
form als Many-to-Many-Kommunikation.13> Das Internet bietet eine mediale
Plattform durch die Kunden wie auch Unternehmen parallel Botschaften
anbieten k6nnen diese aber auch anfordern kbnnen das kann einseitig
wie auch zweiseitig erfolgen (z.B.: Bannerwerbung, Websites, Newsletter,

Newsrooms) Nachfolgende Abbildung veranschaulicht die Systematik.

135 ygl. Chauffey u.a. 2001 S. 57
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Ca
Mz M1
Ma

INnternet Mi @

M3
Cs @ C:2

M=Botschaft
C=Kunde

O=Unternehmen

Abbildung 33: Many-to-Many-Kommunikation (Quelle: Chaffey u.a. 2001, S.59)

Eine Ubersicht zur Multifunktionalitat der im Internet moglichen
Kommunikationsformen, wie das E-Mail, der Newsletter oder Chatrooms, a,
gibt Abbildung 34.
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Simultane Asynchrone Massenkommunikation

Individualkommunikation | Individualkommunikation

Bilateral Individual chat e-mail Many-to-Many
Multilateral Multi-user-chat Newsgroups Kommunikation, statt
Online-conferencing klassischer One-to

many variante

Abbildung 34: Multifunktionalitat im Internet (Wiedmann u.a., 2001 S. 37)

Die Tabelle verdeutlicht, dass innerhalb der moéglichen Kommunikations-
tools im Internet auch zwischen simultaner und asynchroner
Kommunikation zu unterscheiden ist. Schreibt der Kunde ein E-Mail an das
Unternehmen, um beispielsweise Informationen zu Preisen der neuen
Automodelle zu gewinnen, wird das Unternehmen zeitverzogert Feedback
geben kdnnen. Nimmt der Kunde gemeinsam mit anderen Kunden jedoch
an einer Diskussionsrunde via User-Chat-Room teil, kann dies zeitgleich
passieren und zudem auch nicht nur mit einem Interaktionspartner wie
beim E-Mail, sondern mit mehreren. Aus diesem Beispiel wird die Vielfalt der

Online-Kommunikationsmoglichkeiten deutlich.

Das Internet versteht sich demzufolge als:

Reaktionsmedium: Dem Kunden/User wird durch die Homepage die

Moglichkeit geboten, in Kontakt mit dem Unternehmen zu treten.

Aktionsmedium: der Anbieter selbst nutzt das Internet zu gezielten
Kundenansprache, gibt seine passive Rolle auf, um den Kunden so in einen
selbst gesteuerten Dialog zu binden und auf diese Weise Kundenbindung

Zu generieren.
Interaktions- und Dialogmedium: Hier wird das Ziel des echten

Kundendialogs verfolgt, der alle dialogorientieren Geschaftsprozesse

einbezieht. Durch Interaktion ist es dem Unternehmen moglich, in einen
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personlichen Kontakt mit dem User zu treten und so zum Beispiel in Form
eines Chatforums Involvement zu generieren13s

Daraus lasst schlielen, dass das Internet den interaktiven Informations-
austausch Kunde-Unternehmen aufgrund seiner Struktur ideal unterstitzt im

Vergleich zu den altbekannten Massenmedien.

5.4. Werbetrager: Alte und neue Medien im Vergleich

Die Bestimmung der Kommunikation als Prozess der Bedeutungsvermittlung
zwischen  Lebewesen, ist implizit darauf zugeschnitten, dass
kommunikatives Handeln stets einer Instanz bedarf, Uber die das zwischen
den Kommunikationsparteien Ablaufende transportiert wird. Die
Werbeinhalte miussen, bevor sie eine Wirkung erzielen kbnnen, an diesen
herangetragen werden. Als eigentlicher Trager der jeweiligen
Werbebotschaften ist eine derartige Vermittlungsinstanz, ein Medium,
unbedingter Bestandteil eines Kommunikationsprozesses. Das Medium
respektive der Werbetrager, als Ausdrucksmittel kommunikativer Aktivitat,
stellt die materielle ,,Hulse* fur die zunachst immateriellen Bedeutungs-
inhalte bereit: erst mit seiner Hilfe wird es mdoglich, dass Bedeutungen
geteilt werden kdnnen.137

Nach Schneider koénnen die Medien neben Massen und
Individualkommunikationsmedien auch noch in statuarische Medien und
Transistorische Medien unterteilt werden (vgl. Tabb. 10:).

Als statuarische Medien gelten jene Medien bei denen die Inhalte
feststehen jedoch vom Verbraucher wiederholt genutzt werden kénnen.
Im Gegensatz dazu definieren sich transistorische Medien als Medien deren
Inhalte nicht wiederholbar sind und nur fur einen bestimmten Zeitraum

genutzt werden kbnnen.138

136 Erber 2005 S. 38
137 vgl. Rogge
138 ygl. Schneider u.a. 2000 S. 261
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Statuarische Medien

Sichtmedien Lesemedien Elektronische
Medien

Plakat Verkehrsmittel | Zeitungen Zeitschriften Sonstige
Allgemeinstelle U-Bahn Tages- lllustrierte Anzeigen- Internet
Ganzstelle Strallenbahn Wochen- Frauen- blatter Intranet
Grolflache Bus Sonntags- Mode- Adress- Infoscreen
Spezialstelle Taxi Abo- Gesellschafts- bucher Elektronische
City-Light Kauf- Programm- Infosysteme
Abribus zeitungen zeitschriften
Superposter special Interest-

Titel

Fach-

Kunden-

zeitschriften

Supplements

Transistorische Medien
Auditive Medien Audiovisuelle Medien
Horfunk Fernsehen Kino AV-Medien
Offentlich Rechtliche- Offentlich Rechtliche- Filmkunst- Tonbildschau:
Sendeanstalten Sendeanstalten Programm- Multivision
Private Horfunksender Private TV Sender Auto- Video
Pay TV Mehrzweck- Bildplatte
Mulitplex- CD-ROM
Kino Multimedia

Abbildung 35: Statuarische und Transistorische Medien (vgl. Schneider u.a. 2000, S.261)

Statuarische Medien, wie das Internet lassen den User respektive Kunden
zeitich unbegrenzt Inhalte posten wie auch abrufen. Der Kunde kann
wann immer er auch Interesse oder der den Wunsch verspurt zu Produkten,
oder Dienstleistungen eines Unternehmens, sofern dieses uber
Informationen im Internet verfugt, Inhalte akquirieren.

Das Internet als elektronisches Medium zahlt zudem zur Mediengattung der
neuen Medien (in der wissenschaftlichen Literatur auch haufig als Online-
Medien bezeichnet), die sich im Vergleich zu den so genannten alten oder
klassischen Medien (TV, Radio, Kino, Zeitungen, Zeitschriften, Plakate) als
Informationstrager, die auf digitaler Informations- und Kommunikations-
technologie basieren und Medien sind, die interaktiv, multimedial (alle
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Kommunikationsmoglichkeiten sind integriert: Text, Sprache, Video, Audio,
Telekommunikation, Unterhaltungselektronik und Computertechnik)39, orts-

und zeitlos und vernetzt sind, auszeichnen.140

Online-Medien haben sich bereits auf dem bestehenden Markt etabliert.
Sie sind dartber hinaus zu ernsten Konkurrenten fur die klassischen Medien
geworden. In der Medienindustrie haben sich durch die Online-Medien
neue Dimensionen besonders fur Inhalte und Vermarktung ergeben.
“Dialogue, not monologue ist he challenge of the future. Interactive Media
are expanding the traditional channels of communication in more and
more areas...business...profits form this; once available, material can be
put to repeated use, and new marketing and sales outled can be
explored. The direct line to the consumer offers measureable additional
benefits”141

Nachfolgende Tabelle zeigt einen Vergleichstiberblick zur Wirkungsweise
und Charakteristka alter und neuer Medien vor dem Hintergrund

beziehungsorienter Marktkommunikation.

139 ygl. Noelle-Neumann u.a. 2004 S.304
140 ygl. Waller 2003 S.10
141 Negroponte 1995 S.236
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Neue Medien

Kommunikationsmodell

Anmerkung

Theoretisch ist das Internet

One-to-Many One-to-Many oder Many- als Many-to-Many Medium
to-Many zu definieren, im Bereich der
B2C-Kommunikation ist es
doch eher als One-to-One-
Medium zu betrachten
Massenmarketing/ Individuelles Marketing Die Moglichkeit der

Transaktionales Marketing

oder Kundenindividuelle
Massenproduktion
Relationship Marketing

Personalisierung wird
durch die Technologie
erlaubt. Wiinsche und
Bedurfnisse kbnnen
Uberwacht und
malfligeschneiderte Inhalte
Uberliefert werden.

Monolog

Dialog

Das World Wide Web
bietet interaktive
Eigenschaften mit
Feedbackmadglichkeit

Markenbildung

Kommunikation

Intensivere Beteiligung des
Kunden bei der Festlegung
von Markencharakteristika
und der Moglichkeit den
Markenwert zu erhéhen.

Angebotsfokus

Nachfragefokus

Pull des Kunden gewinnt
an Bedeutung.

Kunde als Ziel:
(Das Bild ist alles,
Information ist
nachrangig)

Kunde als Partner:
(Information steht im
Mittelpunkt, Bilder sind
nachrangig)

Kunde nimmt Einfluss auf
Produkte und
Dienstleistungen

Segmentierung

Gemeinschaften

Gruppen von gleich

(Communities) gesinnten Verbrauchern
statt willkiirlich definierter
Zielgruppen
Kostenintensiv Preiswert Positiver Einfluss auf ROI

Abbildung 36: Marketingkonzept - Alte und Neue Medien als Werbetrager (eigene

Darstellung in Anlehnung an Chauffey u.a. 2001, S. 270)

Der Bedeutungszuwachs des Internets als Werbemedium ist unaufhaltsam.
Das bestatigt auch ein vom Marktforschungsinstitut Prognos 2005 erstellter
Mediareport basierend auf den anteiligen Mediawerbeausgaben. Das

Prognoseergebnis erwartet fur das Internet im Vergleich zu

Konkurrenzwerbetragern in Osterreich die groRte Zuwachsrate. Im Jahr
2004 haben nach Angaben von Media Focus 730 Unternehmen fur 861
2004 der nationale

Produkte Online-Werbung gebucht. 142 Lag

142 \/gl.: http://www.at.focusmr.com/ (20.02.06)
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Bruttowerbewert bei 22 Mio., wurden 2005 bereits 28 Mio. Euro seitens der

werbetreibenden Wirtschaft in Online-Werbung investiert (vgl. Tab.: 25).

Bruttowerbewert JAN-DEZ JAN-DEZ %Ver.
in 1000 Euro 2005 2004

GESAMT 2.776.366 2.655.508 4,6
Klassische
Werbung Total 2.201.469 2.081.914 5,7
Kino * 13.916 10.996 26,6
AuRenwerbung 157.026 139.184 12,8
Gelbe Seiten 63.423 55.219 14,9
Horfunk
Total 176.423 171.120 3,1
Horfunk ORF 116.796 116.708 0,1
Horfunk Private 59.627 54.413 9,6
TV
Total 507.884 497.147 2,2
TV ORF 336.314 357.820 -6,0
TV Private 171.569 139.327 23,1
Presse
Total 1.254.443 1.186.150 5,8
Tageszeitungen 628.152 564.235 11,3
Reg. Wochenzeitungen 205.429 192.057 7,0
lllustrierte/Magazine 318.718 326.635 -2,4
Fachzeitschriften 102.145 103.223 -1,0
Direct Marketing
Total 574.897 573.594 0,2
Klass. Prospekt 223.642 205.356 8,9
Direct Mails (B2C) 247.422 263.829 -6,2
Zeitungsbeilagen 103.833 104.409 -0,6
* inkl. Medienwerbung

Abbildung 37: Bruttowerbewert in 1000 Euro 2004/2005 (eigene Darstellung in Anlehnung

an Focus-mediadaten Quelle: www.at.focusmr.com / 25.02.06)

Die Untersuchung prognostiziert bereits eine Investitionssteigerung hierzu

von mehr als 100 % fur das Jahr 2009, wobei der Anteil der Online-Werbung

an den Gesamtwerbeaufwendungen bei 1,6% zu erwarten ist. Hierbei ist
aber zu beachten, dass die Werbekosten fur Internet wesentlich geringer

ausfallen, als beispielsweise die fur TV-Werbung (vgl. Abb.: 25).
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Gelbe Seiten 64 65 71 2.7 2.6 2,5

Kino

Abbildung 38: Werbetragerprognose 2009 (Quelle: 2004 http://www.iab-austria.at/informationen/
Studien/werbemarkt2009k/werbemarkt2009k.pdf/ 20.02.06)
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5.5. Werbung im Internet

Es kann behauptet werden, dass bereits jede Website an sich eine Anzeige
darstellt, da sie informiert, Uberredet und den Kunden an ein Unternehmen
oder seine Produkte und Dienstleistungen erinnern kann. Aber genau
genommen kann eine Website nicht als eine Anzeige im konventionellen
Sinn gesehen werden, da dabei nicht die Inhalte der Website gegen
Bezahlung auf einem Medium platziert werden, das im Besitz eine dritten
Partei ist. Werbung im Internet oder Online-Werbung findet nach Chaffey
dann statt, wenn der Werbetreibende dafur bezahlt seinen Werbeinhalt
auf einer anderen Website zu platzieren, um seine Unternehmenssite
bekannt zu machen.

User werden beispielsweise mittels bezahlter Bannerwerbung oder Links von
einer im Idealfall themenaffinen Website auf die des Unternehmens geflhrt.
Die grundlegende Struktur der Internetwerbung veranschaulicht

nachfolgende Abbildung.

Portal
Allgemeiner Inhalt
Nachrichtendienst Unternehmenswebsite

Spezial Website

Besucher auf einer Website Anteil der auf Anteile, die aktiv werden

mit Werbung Bannerwerbung
klickt
Page- oder Ad- Impressions Clickthrough Marketingerfolg
2-10 Prozent

Abbildung 39: Grundlegendes Modell fur Werbung im Internet (vgl. Chaffey u.a. 2001, S.
269)
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Online-Werbung ist ein vielseitiges Mittel zur Website Promotion. Unzahlige
Werbeformen (vgl. Kap. Xy) mit ihren differenzierenden Wirkungsweisen
ermoglichen eine individuelle Ausrichtung der Werbekampagne an die
speziellen Bedurfnisse eines werbetreibenden Unternehmens. Werbung im
Internet ist allein dahingehend von herkbmmlichen Kommunikations-
instrumenten zu abzugrenzen, da ein digitales Medium zur Kommunikation
eingesetzt wird. Das Internet und andere digitale Medien, wie
beispielsweise das digitale Fernsehen oder Satelliten- und Mobiltelefone,
erlauben interaktive Kommunikationsformen, die zuvor auf diese Art und

Weise uber ein Medium nicht umsetzbar gewesen sind.

Zusammenfassend lassen sich folgende Besonderheiten fur Online-

Werbung nennen:

5.5.1. Besonderheiten der Online-Werbung

1. Pull- statt Push-Marketing

Push:

In der herkbmmlichen Marketingkommunikation ist es das Unter-
nehmen, das versucht den Kunden mit Informationen zu versorgen
oder diese and den Kunden zu pushen (engl. To push = stol3en,
treiben, drangen). Das heilit die Werbebotschaft wird dem
Empfanger in einer Weise prasentiert, der er sich kaum entziehen
kann. Er konsumiert die Botschaft passiv und eine aktive Handlung
erfolgt in der Regel spater, nicht mehr in unmittelbarem

Zusammenhang mit der Werbung.
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Pull:

Im Internet ist es demgegenuber jedoch zumeist der Kunde, der
Kontakt aufnimmt, um Informationen zu erhalten. Der Kontakt mit
dem Informationsangebot einer Website setzt im Gegensatz zu
traditionellen Werbeformen die Aktivitat des Besuchers voraus. Dieser
muss, um an die auf der Website zu Verfugung gestellten
Informationen die Domain (Adresse eines Online-Angebotes) des
Unternehmens anwahlen bzw. einen Link anklicken. Es ist der Kunde
der den Dialog in Gang setzt und der erwartet, dass auf seine
speziellen Bedurfnisse eingegangen wird. Werbemarketingexperten
mussen ihre Websites effektiv bewerben, damit die Kunden die
Informationen finden nach denen sie suchen.

In diesem Zusammenhang wird von einem Pull-Mechanismus (engl.
To pull = holen) gesprochen, der ohne Initiative des Besuchers nicht
zu Stande kommt. Diese dem Besucher obliegende Aktivitat
ermoglicht es ihm, bei Erreichen seiner individuellen Toleranzschwelle
zu  selektieren und gegebenenfalls den Nutzenprozess

abzubrechen.143

2. Das Internet ist ein digitales Medium mit Interaktionscharakter

Das Medium Internet bietet die Moglichkeit zur Interaktion mit dem
Kunden. Wenn Dbeispielsweise ein registrierter Kunde um
Informationen bittet, oder ein bestimmtes Produkt sagen wir ein Auto
bestellt, ist der Lieferant in der Lage zukiinftig per E-Mail Kontakt mit
ihm aufzunehmen und neue Angebote entsprechend des erstellten
Kundenprofils vorzustellen. Die Multifunktionalitat des Internets
verschafft dem User durch Verlinkung (z.B.: eines Banners mit einer
Website) den direkten Zugriff auf weitere Informationen des

werbetreibenden Unternehmens. Somit entsteht keine zeitliche Licke

143 ygl. Roddewig 2003 S. 253
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zwischen dem Kontakt mit der Werbebotschaft und der
Folgehandlung.

Andererseits konnen auch marketingrelevante Informationen direkt
vom User an den Werbetreibenden zurick gesendet werden (z.B.:
durch Auswahl- oder Eingabemodglichkeiten in interaktiven Werbe-

bannern oder Microsites) (vgl. Tab.12)

Phasenbetrachtung der konkreten Werbegestaltung

Pre-Site-Phase Website-Phase Post-Site-Phase
Offline-Zubringer - Information Offline-Nachtrag
- TV-Einblendung - Rialog - Versendung von Info-
~ Horfunkspots = Sees Material (CD-ROM,
- Printhinweise - EC Broschuren)
- Kontaktmedien (Briefbégen, - BiepsicEtinoey - Telefonanruf
Visitenkarten, etc.) - Lieiating - Fax

- Persénl. Meeting

Online-Zubringer Online-Nachtrag
- Banner ads - Versendung von Info-
- Button ads Material per E-Mail
- Netmercials (Mailing-lists,
- Teaser Newsletter, etc,)
- Suchmaschinen - Zulassung zu
- Redaktionelle Beitrédge geschlossenen

Systemen (Online-
Kundenclub, etc.)
per Passwort

- Dialogofferten

- Updateservices

Kundenbindungsprozess

Abbildung 40: Kundenbindungprozess durch konkrete Werbegestaltung (Eigene
Darstellung in Anlehnung an Wiedmann u.a. 2001, S. 271)

Die Online-Werbung ermoglicht eine Kommunikation in beide
Richtungen, in anderen Worten die Rollen vom herkdmmlichen
Sender und Empfanger sind austauschbar.144

Das Internet wird in der Marketingliteratur auch durchaus als das
Mittel gesehen, um langfristig Kundenbeziehungen aufzubauen, da
auf die individuellen Beddurfnisse der Kunden eingegangen werden
kann, diese in den nachfolgenden Kommunikationsablaufen zu

bertcksichtigen (vgl. Tabl. 12).

144 ygl. Roddewig 2003 S. 255
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Es ist Plattform fur die Kommunikationsformen One-to-One

Der interaktive Charakter des Internets ist geeignet, den Dialog mit
einzelnen Kunden aufzunehmen. Auf diese Weise kann die
Kommunikation One-to-One erfolgen (zwischen dem Unternehmen
und dem Kunden), anstatt One-to-Many (zwischen dem
Unternehmen und allen Kunden), wie es bisher in der
Marktkommunikation durch Massenmedien wie Fernsehen, Rundfunk
und Zeitungen praktiziert wird. 145 Denn das Internet ist ein Medium
von groBer Intensitat — der Anbieter hat zu 100% die Aufmerksamkeit
der Besucher einer Website. Information ist die Schlusselwahrung. Die
Zeit des Nutzers ist wertvoll und die Zeit fur die Interaktion mit dem
Kunden wird begrenzt sein. Deshalb gilt es den maximalen Nutzen
aus dieser Zeit zu ziehen. Es ist angeblich wichtiger, Informationen zu

Verfugung zu stellen, als an Emotionen zu appellieren.146

Genaue Erfolgskontrolle und Optimierung AdServer

Das Internet ermdglicht genaue Informationen Uber die Nutzung von
Kommunikationsinhalten, da nicht nur erfasst wird, wer wie lange auf
Datenbestande zurickgegriffen hat sondern auch welche Daten
rezipiert worden sind. 147 (Nahere Details zur Adservertechnologie

liefert Kapitel 5.5.2)

AdServer-Technologie

145 ygl. Chaffey u.a. 2001 S. 58 f.
146 ygl. Chaffey u.a. 2001 S. 270
147 ygl. Jaspersen 1996 S46f.
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An den Werber konnen mittels des Trackingverfahrens (digitales
Erfolgskontrollverfahren) laufend Informationen uber den
Kampagnenverlauf direkt zurickgegeben werden (z.B.: Wann wurde ein
Banner wo, wie oft eingeblendet und angeklickt). Durch das Tracking
mittels AdServertechnolgie kann die Mediaplanung laufend wahrend des
Kampagnenverlaufs optimiert werden. Entsprechen beispielsweise die
Klickraten einer Website als Werbetrager nicht der gesetzten Benchmark,
kann die Bannerschaltung entsprechend adaptiert werden.

AdServer sind sperzielle Software-Programme, die auf einem Server
installiert werden und die die Steuerung von komplexen

Bannerkampagnen erlauben (vgl. Abb.26)

Website Besucher
w
T User/ Endkunde

- Internet Zugangs-
= / Int .
e provider

I

Kt /

w Webserver: Liefert die Ads Adserver: Liefert und steuert

Seiten Inhalte SteU gie Werbemittel

Abbildung 41: AdServer Realisierung (Quelle: Roddewig 2003, S.150)

In den AdServer werden alle notwendigen Daten fur eine
Bannerkampagne gespeichert, von der Hinterlegung der gewulnschten
Werbemittel, die zu erzielende Anzahl an Adimpressions bis hin zur Laufzeit
der Kampagne. Mittels der AdServertechnologie wird fur jede Kampagne
ein spezieller Bannercode produziert, der in die Website des Werbetragers
integriert wird. Wird dieser Bannercode aufgerufen, liefert der AdServer ein
Werbemittel. Sprich fur einen Bannerkampagne und nur einen Code
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kdbnnen beliebig viele Werbemittel entsprechend geschalten werden.
AdServer unterstitzen auch eine Optimierung des Werberfolges mittels der
Klickrate, indem automatisch klickschwache Banner reduzierter oder gar
nicht mehr geschalten werden.

AdServer integrieren auch aufwendige Reportingtools, die eine
ausfuhrliche Erfolgsanalyse ermoglichen. Neben der absoluten Anzahl der
Adimpressions und der Klickrate, ist es moglich Statistiken pro Tag und
Tagesverlauf auszuwerten. Zudem kann die Landerherkunft der User, die
Anzahl unterschiedlicher User, die von den Usern gebrauchten
Betriebssysteme und Browser, Alter, Geschlecht und Einkommen (wenn
gesondert festgestellt) ausgewertet werden.148

AdServerprogramme sollten mindestens folgende Kennzahlen erfassen:

— AdImpressions:
Kennzahl fur die Anzahl der Sichtkontakte mit einer
Werbebotschaft
— AdClicks:
Haufigkeit des Anklickens einer Werbebotschaft
— CITR (Click Through Rate):
Bezeichnet das Verhaltnis der AdClicks zu den Adimpressions

(Prozentuale Angabeform).149

148 ygl. Roddewig 2003 S. 263
149 ygl. Roddewig 2003 S. 265
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5.5.3 Werbeplatzvermarktung

Zur Beschreibung der Qualitat eine Website sind fur die
Werbeplatzvermarktung vorrangig technische beziehungsweise statistische
Kennzahlen oder auch so genannte Zugriffszahlen entscheidend. Fur den
Werber sind Inhalt und Layout einer Website somit nachrangig, fur ihn ist
wichtig, dass die Werbung mdglichst oft wahrgenommen wird, sprich viele
Kontakte erzielt werden. Dennoch bedeuten geringere Zugriffszahlen nicht
gleich fehlende Wirkung. So kann die Werbung eines Special-Interest-
Produktes auf einer Website mit einer klar definierten Zielgruppe fir den
Werber oft zielfUhrender sein. Dies abzuwagen und zu optimierten ist
Aufgabe guter Mediaplanung.

Mittels Lodfiles eines Servers werden die Zugriffszahlen und zahlreiche
Zusatzinfos zu den Usern einer Website protokolliert.

Ein Beispiel fur ein in Logfiles ausgewertetes Datenprofil ware:

183.121.143.32 - - (18/Mar/2003:08:04:22 +0200) “GET /image/logo.jpg http/1.1* 200 512*
“ http://www.wikipediaorg/ “ “Mozilla/5.0 (X11; U; Linux i686; de-DE;rv:1.7.5) “

— Wer ?-183.121.143.32 — anfordernde Host Adress

—  Wann? - (18/Mar/2003:08:04:22 +0200)- Zeitstempel (Datum, Uhrzeit,
Zeitverschiebung)

- Was? - “GET /image/logo.jpg http/1.1“ — Anforderung, eines Bildes,
Ubertragungsprotokoll

— Ok? -200 - Statusnummer (200=Erfolgreiche Anfrage)

— Wieviel? - 512 — Menge der gesendeten Daten (Byte)

— Woher? - “ http://www.wikipediaorg/ “ — Von welcher Internetseite wird
angefordert

—  Womit? - “Mozilla/5.0 (X11; U; Linux i686; de-DE;rv:1.7.5) “ — Mit welchem Browsetr/

Betriebssystem/ Oberflachels0

Das Beispiel verdeutlicht, dass durch Lodfiles bis ins kleinste Detail ein Zugriff

nachvollzogen werden kann.

150 ygl. http://www.wikipedia.com(20.02.06)
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Vom Internet Service Provider angebotene Statistikprogramme bieten die
Auswertung der Lodfiles auch auf graphischer Basis an. Somit kénnen sich
Websitebetreiber rasch einen Uberblick tber den Zugriff und das
Nutzenverhalten ihrer Kunden verschaffen.

Wichtige statistische Kennzahlen einer Website sind:

— Pagelmpressions (PIs):
Diese Kennzahl gibt die Summe der Seitenabrufe an. Um
Mehrfachzahlungen zu verhindern, ist eine Unabhangigkeit
von verschachtelten Seiten mit Frames (Rahmen), wobei sich
eine Seite aus mehreren Teil-Seiten zusammensetzt zu
gewabhrleisten. Dies ist besonders fur die Bezahlung nach
Sichtkontakten notwendig, weil diese per 1000 Kontakte

berechnet werden (TKP = Tausender Kontakt Preis)

— Visits (Besuche):
Ein Visit ist ein Besucher, der die Website besucht, unabhangig
von Verweildauer und Anzahl der aufgerufenen Seiten. Die
Visits messen allerdings nicht wie oft ein einzelner Besucher die
Website besucht hat. Die Visits geben daher keine Aussage

Uber den Umfang des Besucherkreises.

— Hits (Anfragen):
Hits verfigen Uber eine nur begrenzte Aussagekraft Gber den
Erfolg einer Website, denn jeder Zugriff eines Browsers auf ein
Element der Website wird als Hit gewertet. Enthalt eine
Website beispielsweise drei Bilder und zwei Tabellen, werden

funf Hits gemessen.

— Files (Dateien):
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Diese Kennzahl gibt die Anzahl der ubertragenen Dateien an
und ist somit bezogen auf die Erfolgsmessung von geringer

Bedeutung.151

5.5.4. Nationale Internetnutzung

Zu beachten ist aber, dass kein Medium als Werbemittler geeignet ist,
findet es nicht die Akzeptanz der potentiellen Kunden, um
gewinnbringende Resonanzwirkung zu erzeugen. Aus diesem Grund soll
nun ein kurzer Einblick anhand der Ergebnisse einer im Zuge des Austrian
Internet Monitorings (AIM) fur das 3. Quartal 2005 in Auftrag gestellten und
vom vom Marktforschungsinstitut ,Integral“ verfassten Studie zum
Internetnutzungsverhalten der Osterreicher gewéahrt werden.

Demzufolge verfigen 66% der Osterreicherinnen ab 14 Jahren (4,4

Millionen Personen) grundsatzlich tber einen Zugang zum Internet.

Basis: Osterreicher ab 14 Jahren

O1996*
O1997*
O1998*
O1999*
B 2000*
m2001*

m2002*

gzo03+

a2004*

O4.Qu. 05 50
. 46
* jeweils 4. Quartal 44 |

38 39
31
19
11

4 6

T 1
Internet-Zugang Internet-Nutzer gesamt Intensiv-Nutzer

Angaben in Prozent (%)

Abbildung 42: Internet-Penetration seit 1996 in Osterreich (Quelle: AIM
http://www.integral.co.at/dImages/AIM_C_Q4 2005.pdf /20.02.06)

151 ygl. Roddewig 2003 S. 152
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59% aller Osterreicherinnen haben von zu Hause aus Zugang zum Internet-
Anschluss (44% der Haushalte haben bereits Zugang via Breitband),
wahrend 28% vom Arbeitsplatz aus ein Onlinezugriff ermdglicht wird. Auch
in punkto Nutzungsintensitdt kann das Medium mit beeindruckenden
Zahlen aufwarten: So gelten 61% (4,1 Milionen Personen) der
Osterreicherinnen lber 14 Jahren als aktive Internet-User. 50% hiervon
steigen ,fast taglich” bzw. ,,mehrmals pro Woche* ins Web ein. Der Antell
der regelmafigen Internet-Userinnen, also jene Personen die ,,zumindest
ein paar Mal pro Monat* das Internet nutzen, liegt bei 57%.

Osterreich reiht sich demnach im Ranking unter jene europaischen Lander
die Uber eine sehr hoher Internetdichte verfugen.

Vorwiegend wird in Osterreich das Internet zum Versenden und
Empfangen von E-mails und zur Informationsrecherche genutzt (vgl.
Abb.29)152

Versenden / Empfangen von privaten E-Mails

Zugriff auf aktuelle Nachrichten und Informationen
Versenden / Empfangen von beruflichen E-Mails

Zugriff auf Nachschlagewerke / wissenschaftliche Studien
E-Mails Uber kostenlose Adresse im Internet

Zugriff auf aktuelle Ausgabe einer Zeitung/ Zeitschrift
Kontakt mit Amtern und Behérden

Benutzung eines Fremdsprachen-Wdrterbuchs

Zugriff auf Archiv einer Zeitung/einer Zeitschrift

Downloaden von Musik, Software, Videos, Bilder etc.
Angaben in Prozent (%)

Abbildung 43: Verwendung des Internets Top 10 (Quelle: AIM
http://www.integral.co.at/dimages/AIM_C_Q4 2005.pdf/_20.02.06)

Genauere Details zum Nutzungsverhalten der 2005 bereits 4,1 Millionen

aktiven Internetnutzer versuchte 2003 das IAB Austria Uber das

152 ygl.: http://www.integral.co.at/dimages/AIM_C_Q4 2005.pdf (20.02.06)
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Onlineumfrageportal ,http://www.marktagent.com*“ anhand einer
Onlineresearch-Studie ausfindig zu machen.153
Die Resultate hierzu ergaben, dass fur 64,9% der aktiven Internetnutzer das

Internet bereits das wichtigste Medium im Leben darstellt.

Internet | | | | ; | 64,9%
Fernsehen 143,3%

' | | | |
Zeitung 142,3%

1 | | |
Radio 39,6%

' | | |
Bucher 1 36,0%

|
Zeitschriften 113,19

i |
Teletext 112,1%

Kino ] 5,4%0

n = 2.008
Video 15,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 50% 70%

Abbildung 44: Medium wird als ,sehr wichtig eingestuft* (Quelle: http://www.iab-
austria.at/ 20.02.06)

Vergleichsweise erlangt das Fernsehen fur nur 43,3 % und die Zeitung fur
nur 42,3 % der Befragten Onlineaktiven, wie aus Abbildung 28 ersichtlich,
eine sehr grofle Bedeutung. Am wenigsten verzichten kébnnen 34,3 % der
Internetnutzer auf das Fernsehen, 27,8 % auf das Internet und lediglich

12,7 % das Radio an.

71,9 % der Befragten Onlineuser glauben, dass das Medium Internet
zukunftig stark an Bedeutung gewinnen werde. Im Vergleich dazu glauben
nur 13 %, dass das Fernsehen und nur 6,1 Prozent, dass das Radio kunftig
wichtiger werden wird.

Auch in der Freizeitgestaltung der Osterreichischen Onlineaktiven fallt das
Internetsurfen bei 48,9% unter die vorrangige Beschaftigung, wohingegen

46,4% sich dem Fernsehen widmen, 41,5 % Zeitung lesen und 41,3 % Radio

153 vgl.: http://www.iab-austria.at/download/informationen/Studien/studienutz_member/studienutz_member.pdf

(20.02.06)

Yasmin Kellner -107 -



Online-Werbung: Entscheidender Faktor im Relationship Marketing

horen. Hinsichtlich der durchschnittichen Nutzungszeit zeigte sich deutlich,

dass dem Internet ein groRer Anteil der Tagesgestaltung eingeraumt wird

80% 1
o 69,2% ¢ yos

70 63,7% 50 5% il i n = 2.008 I‘

S B3
60%
52,2% 51,5%

50% 33,4% ]
400 . 349 38,7%

' 34,6% 7 32,4%
30% 26,3%
205 | 12,1%
- 10,5%
100, 40,0% ol 6,0% 4,1%
0% : .

59 Uhr 9-12 Uhr 12-14 Uhr 14-18 Uhr 18-21 Unhr 21-0 Uhr -5 Uhr

|l berwiegend privat @ dberwiegend beruflich O privat und beruflich etw a im gleichem Unfang |

Abbildung 45: Nutzung im Tagesverlauf (private vs. berufliche Nutzung) (Quelle:
http://www.iab-austria.at/ 20.02.06)

Nach dem Radiohdren (134,1 Minuten taglich) und dem Fernsehen (106,2
Minuten taglich) waren die Befragten durchschnittlich 104,6 Minuten pro
Tag im Internet. Dabei gaben 71,8 % an, das Internet auch am Arbeitsplatz
zu nutzen. Damit verschafft sich das Internet etwa dem Radio (52,8 %) und
der Zeitung (52,5 %) gegenuber groRen Vorsprung und erreicht als einziges
Medium User auch effizient am Arbeitsplatz (vgl. Abb. 29.)

Internet I 171,8%
Radio | l | | l | 152,8%
Zeitung | | | | l | 1 52,5%
Zeitschriften | l | | | 143,0%
Biicher | | | ; 31,0%

Fernsehen 4'1 10,9%

Video [ ]6/7%
Teletext ] 5,9%

1 = 1.599
keine der genannten Medien ] 7,5% E'zl

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0%, T0% 20%

Abbildung 46: Medien-Nutzung am Arbeitsplatz (Quelle: http://www.iab-austria.at/
20.02.06)
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Beim Konzentrationsniveau, sprich der uneingeschrankten Aufmerksamkeit,
die der Rezipient einem Medium schenkt, liegt das Internet nach Buchern
auf Platz zwei: 44 % gaben an, beim surfen aktiv und konzentriert zu sein,
beim lesen von Buchern ist die Konzentration naturgemal héher (52,3 %
gaben an, aktiv zu sein).

Der Aussage "Das Internet ist fur mich zu einem taglichen Begleiter fur alle
maoglichen Fragen und Themen geworden!" konnten 86,1 % der befragten
Onlineuser zustimmen. 71,8 % der Befragten bestatigten, sich durch neue
Angebote und Seiten im Internet anregen zu lassen. Immerhin 37,6 %
vermuten, dass durch die Nutzung des Internets und der neuen Medien
immer weniger ferngesehen werde. Satte 92,9 % stimmten der Aussage zu,
dass das Internet sich genauso in der Gesellschaft etabliere wie Fernsehen,

Radio und Zeitung. 154

| | | |
Intemet 1 71,9%

Fernsehen _‘_| 13,0%

Radio _:| 6,1%
Zeitung _:| 5,4%
Bilicher -:| 3,6%
Teletext 7] 3,6%

Video [T 2,5%

Zeitschriften [] 2,5%

4 n=2.008
Kino [] 2,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 47: Bedeutungsgewinn der Medien nach Meinung aktiver Internetnutzer

(Quelle: http:// www.iab-austria.at/ 20.02.06)

Die Studien verdeutlichen, dass das Internet schon lange kein Elitemedium
mehr ist und aufgrund seiner Multifunktionalitat in allen Lebensbelangen
zum Einsatz kommt. Vor dem Hintergrund rasch zunehmender Akzeptanz

sind Unternehmer gezwungen das Internet als integrierten Bestandteil ihrer

154 ng.: http://www.iab-austria.at/download/informationen/Studien/studienutz_member/studienutz_member.pdf

(20.02.06)
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Marktkommunikationsstrategie zu sehen, wollen sie die Kundenbeziehungs-

intensitat vernetzt gewabhrleisten.

Kapitel 5.1.3 und 5.1.4. haben somit eindeutig aufgezeigt, dass keine
Mediawerbung annadhernd so flexibel entsprechend ihrer Wirkungsweise
und Gestaltung sowie optimierbar und genau messbar wie Online-
Werbung ist.

Um die Aufmerksamkeit und das Involvement des Users oder des Kunden
zu gewinnen sind werbetreibende Unternehmen vor die Herausforderung
gestellt kreative Online-Werbeformen zu gestalten. Nachfolgendes Kapitel
widmet sich demnach den derzeit gangigsten Werbeformen und ihren

speziellen Eigenschaften.

5.6. Online-Werbeformen

Grundsatzlich gibt es eine geradezu unUberschaubare Anzahl an
Werbeformen und —formaten im Internet.

Den kreativen Fahigkeiten der Web-Designer und Programmierer sind
nahezu keine Grenzen gesetzt. Diese zeigen sich oft erst beim Betrachter,
verfugt der beispielsweise nicht Uber die notwendige Software, die
notwendig ware das ein oder andere Werbeformat im Internet auch
unverfalscht rezipieren zu kdnnen. Aus diesem Grund hat man sich seitens
der werbetreibenden Wirtschaft durchgerungen Standards zu den
Werbeformaten im Internet zu setzen. Diese gelten jedoch vielmehr als
Richtlinien und Empfehlungen als als allgemeine Standards. Maligebend
hierbei sind die vom Interactive Advertising Bureau weltweit gesetzten
Standards, national auch unter der URL: http://www.iab-austria.at abrufbar
(vgl. Punkt ,,IAB-Standards® in diesem Kapitel)

Im Folgenden sollen die unterschiedlichen Werbeformen im Internet
anhand ihrer Funktionalitat, ihrer zugrunde liegenden Software, ihres

Erscheinungsbildes und ihrer GroRRe (in Pixel) kurz differenziert werden.
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5.6.1. Banner

Banner haben dem Prinzip nach die gleiche Funktion wie Anzeigen im
Printbereich die Aufmerksamkeit der Kunden zu erregen. Dabei ist zwischen
aktiver und passiver Werbung zu unterscheiden, zwischen einem lediglich
werblichem Hinweis und der Mdglichkeit per Mausklick direkt in die
jeweilige Homepage des Unternehmens zu gelangen. Die Hauptfunktion
der Banner liegt in ihrer aktiven Form. Sie sollen zum Anklicken anregen und
damit den User zur eigentlichen Website des Unternehmens fuhren. In der
Regel sind Banner heute sehr auffallig gestaltet, interaktiv und animiert, das
heilt sie enthalten bewegliche Elemente. Je umfangreicher jedoch die
Datenmenge eines Banners desto langer die Dauer der Ladezeiten, was
eine negative auf eine ungestdorte Kommunikation der Werbebotschaft mit
sich ziehen kann.155

In der Regel werden Banner entsprechend ihrer funktionalen Moglichkeiten
.»...in die Kategorien der statischen, animierten und transaktiven Banner

geteilt....*156

1. Statische Banner:

»otatische Banner sind einfache grafische Banner, die lediglich aus
einem Bild bestehen.*157 Der statische Banner ist in der Regel mit
einer bestimmten Seite verlinkt und somit wird die Interaktion durch

einen Klick ermdglicht.

2. Animierte Banner:

Das animierte Banner ist eine Weiterentwicklung des statischen
Banners. Bei dieser Bannerform werden Einzelgrafiken nacheinander
dargestellt. Jede Grafik wird nur eine bestimmte Zeit eingeblendet,

so dass eine Animation entsteht. Durch die wechselnden Bilder wird

155 ygl. Kloss 2002 S. 350f.
156 Gartner, 2001 S.22
157 Gartner, 2001 S.22
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ein hoher Grad an Aufmerksamkeit beim User erreicht. Hinsichtlich
der Interaktionsmoglichkeiten bietet das animierte Banner keine
Erweiterung zum statischen Banner. Diese Bannerform bedarf keiner
besonderen technischen Voraussetzung. Sie liegen meist im GIF- bzw.

JPEG-Format auf.158

3. Transaktive Banner:

Transaktive Banner sind verfigen uber eine hohen Grad an
Multifunktionalitat. Bei dieser Form werden samtliche Produkt- und
Verkaufsinformationen geliefert, beispielsweise durch integrierte Pull-
Down Menus, ohne dass der User seine gewéahlte Website verlassen
muss. Diese in den Richmedia Formaten Shockwave oder Java
programmierten Banner erlauben es Werbetreibenden ihre
Zielgruppen dort zu erreichen wo sie sich befinden und direkt
Information, Dialog und Kauf zu unterstitzen. Nachteil dieser Form
der Banner ist, dass die multimedialen Banner mehr Speicherplatz in
Anspruch nehmen und viele User das fiur Shockwave bendtigte
zusatzliche Browser-Plugin (Zusatzmodul) nicht aktiviert haben. Somit
kann die Erreichbarkeit der Zielgruppe nicht unbedingt garantiert

werden.159

Weiter lassen sich Banner bezuglich ihrer technischen Formate
unterscheiden. Zum einen gibt es GIF- bzw. JPEG-Formate und zum
anderen Richmedia-Formate wie HTML, DHTML, Java, Shockwave und

Flashbanner welche kurz naher erlautert werden sollen.160

158 ygl. Gartner, 2001 S.22/ Roddewig 2003 S.17 ff.
159 ygl. Roddewig 2003 S. 19
160 ygl. Gartner, 2001 S.22 f
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1. HTML Banner:

Diese Banner bestehen aus einer Reihe von HTML Befehlen, die in
den Quellcode der Website des Werbetragers eingebettet werden.
Das erlaubt interaktive Elemente wie Formulare oder ganze
Transaktionen (Such- oder Rechenfunktionen) im Banner. Der User
kann somit innerhalb des Banners verschiedne Tools auswahlen, zu
dessen Infosites er mittels eines Klicks weitergeleitet wird. In
Kombination mit einem Java-Script, kbnnen HTML-Banner auch

weitergehende interaktive Elemente wie Gewinnspiele enthalten.161

2. DHTML Banner:

Der DHTML Banner, Dynamic Hypertext Language Banner, gilt als die
nachste Generation des HTML-Banners. Er ist mit zusatzlichen
Befehlselementen ausgestattet. Browser ab der vierten Generation

konnen den DHTML Banner darstellen.

3. Java Banner:

Java ist eine Programmiersprache, die auf einer Art kleine Programm
oder Modul basiert, dem Java Appelt. Das Java-Appelt wird nach
Bedarf vom Browser gestartet. Es benoétigt hierzu kein zusatzliches
Browser-Plugin. Mit Java lassen sich alle Medienelemente wie
Graphik, Bild, Video und Audio integrieren (Rich-Media-Banner).
Dadurch gewahrleistet diese Bannerform einen hohen Grad an
Interaktivitat. Der User kann in dem Banner direkt agieren und muss
seine aufgerufene Seite nicht verlassen. Nachteilig wirkt sich aus,

dass dieser Banner hohe Datenkapazitat bendtigt.162

161 ygl. Roddewig 2003 S. 20
162 ygl. Roddewig 2003 S. 23
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4. Shockwave Banner:

Shockwave Banner werden in Macromedia’s Director Shockwave
erstellt. Hierbei werden Grafiken in ein eigenes Format umgewandelt
und Animationseffekte erzeugt. Das Leistungsspektrum entspricht
dem der Java-Banner. Der Kunde muss die werbetreibende Website
nicht verlassen, um entsprechende Infos zu konsumieren. Der
Nachteil der Shockwave Banner besteht darin, dass sie nur im

Browser des Anwenders sichtbar sind, wenn das Plugin installiert ist.163

5. Flash Banner:

Flash Banner unterscheiden sich kaum von Shockwave Bannern und
zdhlen demnach auch zu den Rich-Media-Bannern. FlieRende
Animation, erzeugt durch Vektorgrafik, schafft eine Werbeclip
ahnliche Darstellung und somit erhohte Aufmerksamkeit des Users.164
User treten in Interaktion mit dem Werbemittel indem sie
verschiedene Info-Tools mit der Maus anklicken. Die neueste Flash-
Software-Version unterstitzt die Integration von Formularen mit
entsprechender Ubergabe der Daten Uber das Werbemittel an eine
Datenbank. Fur User ohne Flash-Plugin ist eine Default-GIF Version zu

erstellen.165

In ihrer Erscheinungsform gibt es eine Vielzahl mdoglicher Banner-
auspragungen zu der nachfolgende Tabelle einen kurzen Uberblick und
Eindruck bezluglich der Vielfalt in den Gestaltungsmoglichkeiten von

Bannern verschaffen soll:

163 ygl. Gartner 2001 S. 24f.
164 ygl. Gartner 2001 S. 25.
165 yvgl. Roddewig 2003 S. 24
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Werbeform/ Bezeichnung

Kurzbeschreibung

4tol Banner

Viergeteilte Banner, die sich zu einem

zusammenfiigen

Audio Banner

Mit Klang-Dateien verknlipfte Banner

Bill Board Banner

GrolRes hochformatiges Banner

Blend Banner

MouseOver Banner: Der Effekt ist ein Motivwechsel

berihrt der Mauspfeil das Banner

Bouncing Banner

Sich bewegende Banner, die an den

Browserseiten abprallen

Confetti Banner

MouseOver Banner: der Effekt ist fliegendes

Confetti

Curtain Banner

Banner, das sich wie ein Jalousie von oben nach

unten ausrollt

Expanding Banner

MouseOver Banner: der Effekt ist eine

VergrélRerung des Banners

Explosion Banner

MouseOver Banner: der Effekt ist eine simulierte

Explosion

Fake Banner

Banner mit gefalschter Systemfehlermeldung

Flying Banner

Banner fliegt tiber das Browserfenster an seine

Bestimmungsort

MouseMove Banner

Neben dem Mauszeiger erscheinendes und

dessen Bewegung folgendes Banner

MousOver Banner

Bei Mausbewegungen tber das Banner verandert

sich dessen Erscheinungsbild

Multiple Link Banner

Banner mit mehreren Bildelementen und

unterschiedlichen Links

PopUnder Banner

Banner wird in eigenstindigem Fenster hinter dem

aktiven Browserfenster geladen

PopUp Banner

Banner wird in eigenstdndigem Fenster vor dem

aktiven Browserfenster geladen

Real-Time Banner

Banner enthalt dynamische Informationen, die

regelmé&gig aktualisiert werden

Rotation Banner

Verschiedene Motive werden durch flieBende

Bewegung nacheinander eingeblendet

Rumble Banner

MouseOver Banner: der Effekt ist ein Wackeln des

Browserfensters

Scratchy Banner

Banner das zum Teil durch Mausbewegung frei

gekratzt werden kann

Screenflyer Sich innerhalb des Browserfensters frei
bewegendes Banner oder Element

Skyscraper Grolies hochformatiges Banner

SMS-Banner Banner mit Versandmaoglichkeit fur SMS
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Werbeform/ Bezeichnung Kurzbeschreibung
Sound Banner Mit Klang-Dateien verknlpfte Banner
Sticky Banner/Sticky oder Scroll Ad Banner, die auch beim Scrollen einer Website

immer im Sichtfeld des Betrachters bleiben

Video Banner/ Streaming Video Ad Mit einer Vidoesequenz kombinierter Banner

Abbildung 48: Ubersicht Bannerformen nach Bezeichnung und Erscheinungsbild (Quelle:
Roddewig 2003, S.36)

5.6.2. Sonderwerbeformen

Neben den Bannern werden noch weitere Werbeformen eingesetzt im
Onlineadvertising. Sie unterscheiden sich eindeutig von den bereits
erwahnten Onlinewerbeformen und sind deshalb in der Kategorie

Sonderwerbeformen zu nennen. Nachfolgende Tabelle fasst diese kurz

zusammen:

Werbeform/ Bezeichnung Kurbeschreibung

Cobranded Site Website des Werbetragers im Look und Feel des
Werbenden

Comet Cursor Anpassung des Mauszeigers an die
Werbekampagne bei der Bewegung tber die
Werbeflache

Download Wallpaper An einen Downloadvorgang gekoppelte
Werbung in Form eines Interstistials

Dynamate/ Dynamites Vielseitige und sehr aufmerksamkeitsstarke
Werbeform, die an keinem festen Platz der
Website gebunden ist (z.B.: animiertes Auto)

E-Mercials Bildschirmfullende Werbespots mit dynamischer
Ausgangsseite

Interstitials Unterbrecherwerbung, die im aktiven
Browserfenster zwischen zwei Seiten
eingeblendet wird

Keyword Targeting An einem Suchvorgang nach bestimmten
Begriffen gekoppelte Werbung

Logo Cursor Anpassung des Mauszeigers an die
Werbekampagne bei der Bewegung tber eine
Werbeflache
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Werbeform/ Bezeichnung Kurzbeschreibung

Microsite Kleine Website zwischen der urspringlichen
Werbung (z.B.: Banner)und der Website des
Werbtreibenden

Printing Ad Banner mit der Moéglichkeit Infos zur Werbung

(z.B.: Produkt Dienstleistung) auszudrucken

Redaktionelle Integration Integration einer Werbung im Look und Feel des

Werbetragers in dessen redaktionelles Angebot

Shaped Ad Erscheinungsbild eines ausgeschnittenen

PopUp Banners

Sponsoring Beschreibt das Verhaltnis zwischen zwei
Parteien, das auf dem Austausch von Werbung
gegen Geld-, Sach- oder Dienstleistungen
beruht

Superstitial Grofiformatige Werbeform, die im Hintergrund
des Browserfensters geladen wird. Ist die
Werbeinformation vollstandig geladen, wird sie

von der aktuellen Website eingeblendet

Textlink Text, der in der Regel mit einer Website verlinkt
wird
Transitional Ad Unterbrecherwerbung, die im aktiven

Browserfenster zwischen zwei Seiten

eingeblendet wird

Wasserzeichen Logos werden farblich abgeschwacht im

Hintergrund einer Website eingelendet

Abbildung 49: Ubersicht Sonderwerbeformen (Quelle: Roddewig 2003 S.51)

5.6.3. Spezielle Online- und Marketingformen im Internet

Neben den bisher erwadhnten Werbeformen haben sich in den
vergangenen Jahren Online-MarketingmaRnahmen und  Online-
Werbeformen entwickelt, die fiur sich einzigartig sind und keine
Gemeinsamkeiten aufweisen, aber haufig angewendet werden und

demnach in Tabelle 15 er6rtert werden sollen:
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Werbeform/ Bezeichnung

Kurzbeschreibung

Affiliate Marketing

Vertriebskonzept auf Basis von Kooperationen

mit erfolgsabhangiger Vergitung

Bildschirmschoner

Bildschirmschoner mit integrierter
Werbebotschaft

Crossmedia

Marketingstrategie unter Einbeziehung
verschiedener Marketing-Instrumente(Online-
Offline)

Digitale Karten

(Werbe-) Postkarten, deren Versand online

beauftragt wird

Easy Ad

Aufwendiges Flash-Interstitial, das verschiedene
interaktive Inhalte mit Werbebotschaften

kombiniert

Email Marketing

Werbeformen, die mittels eines E-Mail-Dienstes

Ubertragen werden

Gewinnspiele

Durch Verlosung/ Gewinnmadglichkeit werden
User zur Losung von Aufgaben und

Beantwortung von Fragen motiviert

Newsletter

Spezielle Form des E-Mail Marketings

Online Games

Spiele unterschiedlicher Art integrieren dezente

Werbung

OSM-Werbung

Inhalte (z.B.: Gastebuch, Forum) werden mit
integrierter Werbung zu kostenlosen Nutzung fur

Website-Betreiber angeboten

Permission Marketing

Bezeichnet das Verhéltnis zwischen
Werbendem und Werbeempfanger. Der
Werbeempfanger gibt sein Einverstandnis oder
bekundet sein eindeutiges Interesse zum
Empfang von ausgewahliten

Werbebotschaften (z.B.: Newsletter)

Screensaver

Bildschirmschoner mit integrierter
Werbebotschaft

Suchmaschinen Marketing

MaRnahmen, die dazu beitragen, dass eine
Website von Suchmaschinen gefunden und

von Suchenden aufgerufen wird

Web Decoder

Offline Werbeform (eine Karte mit codierten

Infos), die online decodiert wird

Textlink

Text, der in der Regel mit einer Website verlinkt

wird
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Werbeform/ Bezeichnung Kurzbeschreibung

Wireless Advertising WerbemaRnahmen im Mobilfunkbereich (SMS,
WAP, GPRS)

Xtra-bar Softwaretool, das einen Zusatznutzen fir den

User mit Werbung kombiniert (z.B.: Google

Toolbar)

Abbildung 50: Spezielle Marketing und Online-Werbeformen (Quelle: Roddewig 2003 S.82
f.f)

5.6.4. Werbeformate: |IAB-Standard

Wie bereits zu Beginn des Kapitels 5.6. erwahnt, dienen die I1AB Standards
fur Werbeformen als Richtlinien und Empfehlung zur Erstellung von Online
Werbeformen. Nach diesen Standards erstellte Werbemittel kbnnen schnell
und problemlos von Medientragern eingebaut werden und sichern somit

ein effizientes Kampagnenmanagement.
Fur die laut IAB (Interaktive Advertising Bureau) zurzeit wichtigsten und

zukunftstrachtigsten Online-Ads werden vom IAB folgende Standards

bezluglich Format- und DateigroRe empfohlen:
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Bezeichnung

GroRRe in Pixel

Dateiformat

Max Dateigrolie in
KB (Kilobyte)

Werbeflachen (UAP Formatel6s):

Full-Size-Banner 468x60 gif, jpegq, flash 20kb
IAB xlarge Banner 728x90 gif, jpeg, flash 20kb
IAB Skyscraper 160x600 gif, jpeg, flash 20kb
IAB Content Ad 300x250 gif, jpeq, flash 20kb
IAB Rectangle 180x150 gif, jpeg, flash 20kb
IAB Junior Page 250x600 gif, jpeg, flash 30kb
IAB Button | 120x60 gif, jpeg 8kb

IAB Button I 120x90 gif, jpeg 8kb

fur die Werbung zu nutzen und kreative Effekte zu erstellen)

Flap-Werbung: (Bei Mausberiihrung vergroRerbare Werbeformen bieten die Moglichkeit, eine groRe Flache

IAB Flap Banner

468x400

flash

20kb

IAB Flap Skyscraper

400x468

flash

20kb

Fenster oder Layer in verdeckender Art Uber dem Inhalt des Werbetragers)

Unterbrecher—Werbung: (Uberlagernde Werbung: Im Bereich der "Overlays" erfolgt die Auslieferung im

IAB PopUp

300x400

gif, jpeg, flash

20kb

IAB Interstitial Layer

600x400

flash

20kb

Abbildung 51: IAB Standards Werbeformate (Quelle: http:// www.iab-austria.at/ 22.02.06 )

Tabelle 16 zeigt beispielhaft Screenshots zu Platzierung und Format

ausgewahlter in einer Website integrierter Werbeformen im Verhaltnis zum

Browserfenster:

166 yap-standard = das UAP (Universal Ad Package) beinhaltet Standard-Werbeformen, die durch das IAB

(Interactive Advertising Bureau) festgelegt wurden.
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Spots, dencn man cine
E-Mail schicken kann?

)t O e Ay O biewm
Full-Size-Banner 468x60 ContentAd 300x250
Pn Geteten st Feomte - &
» (5] st ptetn @ 25 B E @ 3 @ U3
2 o wwdehae Uk (TSearel - o 8] i e b v B weownn 1 " (Do - Mo

Plakate, die man nicht zuparken kann?

altem © ot Alren © et
X-Large-Banner 728x90 Rectangle 180x150

A (@ 3 [

Crmprerrer e r— ] CrprT g ]

(+] QO HMEG Powefirmm @ 2-LE- LA 3 (€] O BHRBG Promdirem @3- L B-LEQ~ 3

P L — - D) (e ¥ P L ey > ) meaeh -

o v X

s

Skyscraper 160x600

Werbung, d
auf sich
aufmerksam
macht?

girew B et

Flash-Layer individuell

o v

Plakate, die

sich bewegen?

s

PopUp 300x400

) Puse shrrein @ 310 B

Werbu'ng,
die epfy), el
lutts greich

elres L

Flash-Layer individuell

Abbildung 52: Screenshots Werbeformen nach Format und Platzierung (Quelle:

http://www.werbeformen.de/19.02.06)
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Wie in Kapitel 5 gezeigt wurde hat es das noch relativ junge Medium
Internet geschafft mit einer einzigartigen Geschwindigkeit durch die
schnelle technische Entwicklung und wachsende ErschlieBung von
Userinnen auch zunehmende Bedeutung als Werbetrager zu gewonnen.
Viele Grunde sprechen dafir, dass die Online-Werbung in den nachsten
Jahren kraftig wachst. Zunachst nimmt die Zahl der Internet-Haushalte und
damit die potenzielle Werbeleistung der Online-Medien/Online-
Werbetrager weiter zu. Weiter steigen immer mehr Haushalte auf
Breitband-Anschlisse um, was die Einsatz-Moglichkeiten bezuglich der
Online-Werbemittel bedeutend erweitert. Sofern die potenzielle Konkurrenz
durch digitales TV weiter auf sich warten lasst, kann die Online-Werbung
auch in Zukunft ihre Vorteile im Hinblick auf Feedback- und Tracking-
Moglichkeiten ausspielen. Aber auch auf Seiten der Werbeauftraggeber
schreitet der Generationenwechsel in der Online-Planung der Marketing-
manager voran, so dass immer mehr Online-Werbemittel in den
Kommunikationsplan integriert werden. Die Flexibilitat der Online-Werbung
findet Gefallen, denn die Vorlaufzeiten im Planungsprozess der Online-
Werbung sind vergleichsweise kurz fur die Werbekunden, so dass auch

noch kurzfristige KommunikationsmaRnahmen realisiert werden kénnen.

In wie weit dem Internet als Werbetrager entscheidende Bedeutung
zugemessen werden kann Kundenbeziehungen in der Praxis gewinn-
bringend zu vertiefen, zu steuern und zu kontrollieren soll im letzten

Abschnitt dieser Arbeit untersucht werden.
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6. Der Einfluss von Online-Werbung im Relationship

Marketing: Empirische Untersuchung

Ziel im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefuhrten empirischen
Untersuchung ist es den entscheidenden Einfluss von Online-Werbung im
Zuge der Kundenbeziehungspflege durch Unternehmen darzulegen.

Auf Basis der gewonnen Erkenntnisse, dass Unternehmen aufgrund der
geanderten Marktverhaltnisse ©konomisch zielfihrendere Ergebnisse
erwirtschaften koénnen, indem sie einen laufenden interaktiven und
individuellen Kommunikationsaustausch mit ihren Kunden pflegen, ist zu
schlieBen, dass das Internet als Kommunikationsmittler respektive
Werbetrager aufgrund seiner beschriebenen Multifunktionalitat die

Beziehung ,,Kunde-Unternehmen* optimal und umfangreich unterstitzt.

6.1. Hypothesenbildung

Die bisher aufbereiteten  wissenschaftichen  Schlussfolgerungen

veranlassen die empirische Untersuchung folgender Hypothesenstellung:

1. Beziehungen basieren auf Basis von interaktivem zweiseitigem
Kommunikationsaustausch. Erfolgt die Kommunikation nicht Face-to-
Face ist ein Medium zwischenzuschalten, das den gleich-
berechtigten aktiven, zeitich unbegrenzten Informationsaustausch
unterstutzt. Werbung ist das Sprachrohr zwischen Kunden und
Unternehmen. Die im Verlauf der Arbeit gewonnen Erkenntnisse
geben Anlass zur Annahme, dass das Internet als einziges derzeit
verfugbares Medium diese Anforderungen als Werbetrager

umfassend erfullen kann.
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2. Relationship Marketing funktioniert anhand integrierter, interner und
externer Kommunikationsablaufe, die die Voraussetzung fur den
okonomischen Erfolg des Unternehmens bilden. Online-Werbung
aktiviert die Moglichkeit alle Unternehmensablaufe auf die Winsche

und Bedurfnisse der Kunden ideal abzustimmen.

3. Durch Online-Werbung gewonnene marketingrelevante Daten
kbnnen automatisiert durch IT-geschitzte Tools wie CRM in die
Managementprozesse des Unternehmens integriert werden. Keine
andere Werbeform ermdglicht einen vergleichbar hohen Grad an

unaufwandiger Datenkompatibilitat.

4. Die technische und strukturelle Beschaffenheit des Internets als
digitales Werbemedium erlaubt eine bessere und flexiblere
Uberwachung, Steuerung, Kontrolle, Messung und Optimierung von

Kundenbeziehungen als dies bei Konkurrenzmedien moglich ist.

5. Die Segmentierung von Zielgruppen ist im Rahmen Online-Werbung
wesentlich spezieller als bei anderen Werbetragermedien. Mit Hilfe
datenbankgestutzter Kundenportfolios schafft Online-Werbung einen
optimalen Grad an individueller Kunden-Unternehmen-

Kommunikation.
6. Die Multimedialitat des Internets ermoglicht der Werbekreation
online umfangreichen Spielraum individuelle, auffalige, komplexe

und ansprechende Konzeptionsldsungen zu gestalten.

7. Online-Werbung wird im Zuge der Medienkonvergenz und der

Digitalisierung des TV’s zum wichtigsten Werbemedium avancieren.
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6.2. Methodische Vorgangsweise

Um die entscheidende Relevanz von Online-Werbung als Kommunikations-
instrument des Relationship Marketing zu untersuchen, werden vier aktuelle
(Kampagnenzeitraum 2004-2006) bereits umgesetzte Online-
Werbekampagnen detalilliert bezluglich ihrer Zielsetzung, Konzeption,
Umsetzung, Kontrolle und Wirkungsweise vorgestellt. Bei der Auswahl der
funf Online-Kampagnen wurde darauf geachtet, differenzierende
Anforderungsprofile (Branchen- Markt-, Produkt-/ Leistungsdifferenzierung
etc.) zu prasentieren. Hierzu wurden vier Online-, Werbe- beziehungsweise
Marketingexperten mittels Face-to-Face-Interview zu einem vorweg
erstellten, identen, aus 34 Fragen bestehenden Fragenkatalog interviewt.
Erganzend hierzu erlauben von den Experten zu Verfigung gestellte
unternehmensinterne Daten zu den einzelnen Kampagnenkonzeptionen
und -reportings einen selten detalllierten und spannenden Einblick in
professionelles Online-Kampagnen-Management.

Der Datenumfang zu den einzelnen Kampagnen variiert je nach Ausmal}
und Verfugbarkeit. Die Datenverdffentichung mit Ausnahme dieser

wissenschaftlichen Arbeit ist untersagt.
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Titel Vorname Nachname | Funktion
Andrea Hildwein — Account Executive
(Werbeagentur: Ogilvy —Austria-
Interactive)
Corinna Holl — Media Consultant (Mediaagentur:
OMD)
— |AB-Vorstandsmitglied
Alexander Muhr — Account Director (Werbeagentur:
PKP Proximity)
Mag. Vera Steinhauser — Account Director/ Digital Head

(Werbeagentur: PKP Proximity)
— |AB-Vorstandsmitglied
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6.3. Kampagnenprasentationen mittels
Experteninterviews

6.3.1. Kampagne

“Toyota Corolla Nightmare”

Experte: Name: Vera Steinhduser Adresse: Guglgasse 7-9 1030 Wien
Tel.: +43664/ 4629046 e-mail: steinhaeuser@pkp.at

Position: Account Director/ Digital Head

Unternehmen: Werbeagentur: PKP Proximity

Onlinekampagne:

~Toyota-Corolla Nightmare"

Kampagnenzeitraum: 22.10. -12.11. 2004

Kunde: Toyota Frey Austria

Kooperationspartner OMD-Mediaagentur Kontakt-Person: Corinna Holl
(z.B.: Mediaagentur):

Datum und Uhrzeit des | 20.02.2006 17:00 Uhr Interviewform: Face to Face
Interviews:

Welche Ausgangssituation
Grundlage fur

Kampagnenplanung?

bildete die

die strategische

Der Lauch des neuen Toyota Corolla nach einem Facelift soll zum Anlass genommen

werden, dieses Modell Uber eine integrierte Kampagne nahezubringen. Der internationale

TV-Spot "Nightmare" sollte in die Konzeption eingebaut werden.

2. Welche Ziele werden

XlImageaufbau innerhalb der Zielgruppe

XSteigerung des Bekanntheitsgrades

[Information {iber neue Produkte

X Gewinnung von Neukunden

Xsteigerung des Umsatzes

XlGenerierung von Kundenadressen

XDialog mit dem Kunden

XIKundenbindung
Sonstige:

Yasmin Kellner
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Zielsetzung: Interesse fur den neuen Corolla generieren. und Probefahrten zu generieren.

Kauferschicht des Modells (auch durch die Kommunikationsstrategie) zu verjingen.

3. Wie sieht die aktuelle Marktsituation aus/
Mitbewerb?

Kaum ein Markt ist so hart umkampft wie der Automobilmarkt. Die technische Ahnlichkeit
und auch Austauschbarkeit der Produkte ist sehr groR. Toyota reiht sich unter die Top Ten
beziuglich Kundenzufriedenheitskriterien wie ,,Zuverlassigkeit und ,,Wiederverkaufswert*.
Toyota steuert Rang. 5 am 6sterreichischen Automarkt an. Eines der Keymodelle von
Toyota ist der Toyota Corrolla, das meistverkaufte Auto der Welt. Trotzdem gilt es dem
Mitbewerb voraus zu sein und das verlangt ein auBergewdhnliches

Kommunikationskonzept

4. Welche Zielgruppe soll mit der Kampagne
angesprochen werden/Beschreibung der
Zielgruppe/ Wie kann diese Zielgruppe

angesprochen werden?

Grundséatzlich Auto-, Sport- und Freizeitorientiere, der Corolla ist ein Auto fur Jedermann.

Es gilt eine jungendlichere Kauferschicht zu akquirieren, sprich den Corolla nach seinem
Facelift v.a. einer jugendlichen Zielgruppe (20-30Jahre) nahezubringen. Diese Zielgruppe
gilt bekanntlich als sehr onlineaffin. Das macht sie zu einem interessanten Segment fur

Online-Werbung.

5. Welche Kommunikationsstrategie steckt
hinter dem Kampagnenkonzept?

Strategisches Konzept: ein Medienmix, mit dem diese Zielgruppe nicht nur erreicht wird,
sondern wo sich Medien gegenseitig stitzen und die Zielgruppe in die Geschichte des
gegebenen Spots "Nightmare" unmittelbar involviert wird.

Zudem sollten neue Kundendaten gesammelt werden. Die ca. 10.000
unternehmenseigenen Kundenadressen sollten nach Bereinigung durch den Ankauf von
Adressdaten des Onlinevermarktungsunternehmens Buongiorno erweitert werden.

Als Incentive fur die Datengenerierung sollte gemeinsam mit den Kooperationsfirmen
Columbia Tristar (stellte 50x2 Kinotickets im Austausch gegen Linkeinbindung in der
Kampagne zu Verfugung) und Panasonic (stellte Homekinoset im Austausch gegen
Linkeinbindung in der Kampagne zu Verfigung) ein Gewinnspiel in die Kampagne

integriert werden. Somit waren ca.180.000 Nettokontakte generierbar.
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6. Welche Kommunikationskanale stehen
entsprechend der Zielsetzung zu
Verfiagung?

Nachdem ein international verwendeter Spot als kreative Basis zu Verfugung stand gab es
da nur die Variante TV oder Internet schon allein aufgrund der Reichweitenanforderung
an das Medium. Adressdaten lassen sich jedoch eindeutig besser Gber das Internet

generieren.

7. Welche Kriterien haben dazu beigetragen,
sich fur eine Online-Werbeform zu
entscheiden?

Nachdem die Kosten fir eine TV-Spot zu hoch waren und diese Medienwahl auch
beziglich der Zielgruppe nicht zielfihrend gewesen wéare und somit auch keine neuen
Kundendaten akquiriert werden kénnen, fiel die Entscheidung fir die Online-Variante sehr

leicht, crossmedial unterstiitzt durch die Schaltung des Spots im Kino.

8. Wie erfolgte die Umsetzung/Creative
Solution? Warum hat man sich fiar
dieses/diese Kombination von
Onlinewerbemittel entschieden?

1) Einsatz des Spots in hochfrequenten Kinos

2) Parallel dazu umfassende Online Kampagne in deren Zentrum eine Microsite stand,
dessen Herzstiick natiirlich der gestreamte "Nightmare" Spot darstellte. Uber ein
integriertes Gewinnspiel konnte man Kinotickets zu dem Film "The Forgotten" sowie
Heimkinosets gewinnen. Zudem enhielt die Microsite Méglichkeiten zu Bilddownloads, eine
Tell a Friend-Funktion fur den Movie sowie Links zu Kooperationsfirmen Panasonic und

Columbia Tristar und natirlich zut Toyota Homepage.

3) Um die User auf die Microsite zu bringen verschickten wurden anregende HTML Mails
mit VideoStreaming Technologie versendet. Einerseits an rund 10.000 Toyota Kunden
(Direct Mailing mit integriertem Movie) andererseits an ca. 180.000 zielgruppenadaquate
e-mail-Adressen von Buorngiorno (Boungiorno Newsletter mit Teaserelement/ Standalone

mit integriertem Movie).

4) Ferner wurde eine Online Advertising Kampagne auf den 0Osterreichischen Kinosites

geschaltet, wo Flap Banner und Flap Skyskraper zum Einsatz kamen.

So wurden potentielle, relativ junge Kunden passiv und aktiv in den Spot

»Nightmare* involviert. Im Kino und am Heimkino ,,PC", in kino-affinen Medien.
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Die Microsite:

‘ #]corolla Nightmare

File Edt Uiew Favortes Tools Help

|@C0r0lla Nightmare

e Edt Vew Favortes Tooks Help

< | @] hetp: fiwmw toyots st/nightmare v|EJ e 55 | €] http:iv toyota at/nightmare v| B e

TA COI A PRESENITS

GHTMA

‘ THE FILM

*hRER

THE FILM  CAST IMAGES |TELL A FRIEND |THE GAME

BB D poresonec

FILM GMBH

THE FILM.  CAST IMAGES |TELL R FRIEND |THE GAME

ﬁ M @ Panasonic

FILM GMBH

2] pone # Internet &] Done @ Internet

‘@Corolla Nightmare

Fle Edt View Favortes Tooks  Help

|@Corolla Nightmare

Fle  Edt View Favortes Tooks  Help

= | @] http: fwewwes toyota.at/nightmare v| B e &] https/fwww toyota at/nightmare v| B e

THE FILM  CAST IMAGES ' (TELL A FRIEND |THE GAME

ﬁ M @ Panasonic

FILM GMBH

THE FILM ' CAST IMAGES |TELL A FRIEND |THE GAME

ﬁ M ® Panasonic

FILM GMBH

] Done  Inkernst 2] Done & Inkernet
|€Corolla Nightmare (M=% ‘@Corolla Nightmare
Fle Edt view Favorites Tools Help o Fle Edt Wew Favortes Tools  Help o
< | &] http: fjwewes toy ota.at/nightmare v B ” &] httpiffwww toyota.at/nightmars i

TA CORQ

Thr

Ihre Email-

PL

E-Mail, Telefon

CEED

ITHE FILM i IMAGES (TELL A FRIEND ITHE GAME

THEFALM  CAST IMAGES |TELL A FRIEND THE GAME

ﬁ M @ Panasonic

FiLm aMBk

ﬁ M @ Panasonic

FILM GMBH

2] pone # Internet &] Done & Internet

Abbildung 53: Screenshots Microsite inkl. Subsites/ Gewinnspiel/Anmeldung zur

Probefahrt/ Tell a Friend-Funktion (Quelle: PKP Proximity)
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Direct-Mail and Toyota Kunden und Buongiorno Standalone

Wird direkt an Toyota-Kunden und Buongiorno-Abonnenten per E-Mall versandt. Einsatz

von Videostream-Technologie (Video 6ffnet sich automatisch).

-A PRESENITS

TELL A FRIEND

ne h Thren Freunden

schau
Zlip
Ihr Name:
Thre Email-Ac

MName des Empfangers:

Empfanger’s Email Adresse:

—

FILM GMBH

Abbildung 54: Directmailing an Toyota Kunden und Buongiorno Standalone (Quelle: PKP

Proximity)
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Buongiorno Newsletter mit Spotteaser (ContentAd)

Der Newsletter beinhaltet redaktionell verfasste Inhalte zu zahlreichen Themenbereichen

und getrackte Links auf Texte und Bilder, wobei die Affinitat des Newsletterinhaltes mit

dem Spot und eine exklusive Platzierung des Spotteasers gewahrleistet werden.

¥ [20/10] - Die Macht der Yorstellung - Nachricht (HTML) =& ﬂ
Datei  Bearbeiten  Ansicht  Einfigen  Formaf PGP Extras  Aktionen 7
Antworten | (=4 Allen antworten | 5 weiterleiten | =4 B | LA | ¥ | (S 3 K | e - v - A ) @ 2 K H
Diese Nachricht wird in der Inkernetzone angszsigt, |
Won; Guten Morgen! [andreas.Fetter 6973954000, buangiorna, dbounce@at, buongiorna, com] Gesendst: D 19,10,2004 12:55
An: andreas, fetter@buongiorno. com
Cer
Betreff: [20/10] - Die Macht der Yorstellung
Wenn Sie diesen Newsletter nicht korrekt sehen kinnen, klicken Sie bitte hier =
= Ein Spruch zum Tag
20. Oktober 2004
3
That’s New!
Die Macht der Vorstellung
Phantasie ist der Yersuchsballon, ) .
den man am allerhdchsten steigen lassen kann. Gewinne einen
von 25 Hotel-
Lauren Bacall 5
amerikanische Schauspislerin (geb, 1824) gutschelnen!
COR PRESENTS .
i ‘ ﬂE = [Guten Worgen 1
% E

Mseant]|| 1 @ @ © | S e oo Xe e G| 2o £ | pisf[G | WOSELIPHEEOLRELERT oo

Abbildung 55: Buongiorno Newsletter mit integriertem ContentAd (Spotteaser) (Quelle: PKP

Proximity)
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Flapskyscraper

Richmediabanner im Flashformat.

PRESENITS

GHTMA RE

Abbildung 56: Flapskyscraper (Quelle: PKP Proximity)

9. Wie war die Kampagne Strukturiert?

LINK
MICROSITE:
Toyota Corolla presents
L= The Nightmare
Newsletter
Directmail Gewinnspiel:
Banner Gewinne Kinotickets, und ein
Heimkino von Panasonic
. . )
Dzt an it Tell a Friend: viraler Effekt
::;chauhchan ;,L\:Ym }
inta hen Stand
und Grosfla er haben wird.
et v DATENBANK:
anschaulichan,

Anreicherung der eigenen Datenbank mit

neuen Adressen

Abbildung 57: Kampagnenstruktur (Eigene Darstellung in Abstimmung mit PKP Proximity)

1000 Wie war das Timing der Kampagne gesetzt?
Start der Kampagne durch Versand von Toyota-Directmailing und Boungiorno

Standalone: 22.10.04
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Versand von Buongiorno Newslettern/ Bannerschalfung laufend: 22.10.04 -11.11.04

Gewinnspielverlosung: 12.11.04

Gesamtdauer der Kampagne: 3 Wochen

11. Wie erfolgte die Mediaplanung?

HTML-Mail an 10.000 Toyota Kunden, 180.000 potentielle Neukunden, fiir den Toyota

Corolla

Medien fur die Online Schaltung: cineplex.at, fim.at, skip.at, falter.at, diepresse.at,

kleinezeitung.at, kurier.at,

Digital

Budget Plan

Corolla Nightmare

Kunde: Toyota
Zeitraum: 22.10.04 -12.11.2004 | FlapSkyscraper
Datum: 05.10.2000
Ergibt
Webseiten Belegung
Strategie Website/lURL Platzierung Werbeform evaoucef:t:: TKP Adi;n;)rj:::ons Adimgp:‘raeﬁsssions Vét:r:oin el
yumyum film.at Front FlapSkyscraper 3 65,00 25.000 2.500 163 1.487,50
t-online cineplexx.at Front | FlapSkyscraper 3 92,50 18.000 1.800 167 1.516,50
adworx skip.at Front FlapSkyscraper 3 80,00 20.000 2.500 200 1.460,00
falter falter.at Kino FlapSkyscraper 3 90,00 19.000 1.900 171 1.558,00
presse diepresse.at Kino | FlapSkyscraper 3 60,00 24.000 2.400 144 1.320,00
kleinezeitung [kleinzeitung.at Kino FlapSkyscraper 3 50,00 18.000 10.800 540 828,00
telekurier kurier.at Kino FlapSkyscraper 3 85,00 21.666 2.166 184 1.679,12
vienna vienna.at* Kino FlapSkyscraper 3 80,00 25.000 25.000 2.000 1.825,00
t-online t-online.at Kino FlapSkyscraper 3 92,50 15.000 2.000 185 1.263,75
goldbach aon.at Kino FlapSkyscraper 3 105,00 15.000 1.500 158 1.432,50
adverserve |AdverServe Tracking Tracking 3 300,00
*vienna.at, austria.at, vol.at 200.666 3.911

14.670,37 EUR

Abbildung 58: Mediaplan Toyota Corolla Kampagne (Quelle: PKP Proximity / Verfasser

OMD)
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Abbildung 59: Screenshots Schaltung Flapskyscraper (Quelle: PKP Proximity)

122 Konnte die Zielsetzung der Kampagne
erreicht werden??

Ja, die Kampagne erreichte eine tiberdurchschnittlich hohe Klickrate.
1. Ca 22% Klickrate auf HTML Emaill

2. Teilweise 6% Klickrate auf Banner

Und in Summe 204 Anmeldungen zur Probefahrt!

Das Online-Medium ist sehr transparent. Reportings und punktgenaue Auswertungen
gehoren einfach dazu. Allerdings werden leider oft Messgroflen wie Imagepflege,
Brandingeffekt u.&a. vergessen. Hierzu wird die Online-Branche noch viel Uberzeugungs-
arbeit leisten mussen. Beispielsweise hat “falter.at* 7 Anmeldungen fur das Gewinnspiel
und 4 Anmeldungen fur Probefahrten gebracht hat jedoch die Clickrate die schlechteste
war ergibt sich hier, dass eine Optimierung nach Clickraten nicht immer sinnvoll ist.
Vergleicht man die Sitetrackings im Detail von falter.at und kurier.at (siehe nachfolgende

2 Abbildungen) stellt sich die Problematik eindeutig dar.
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110

120+

Mehr Interesse am Game gefolgt vom

100
und 4 fur die Probefahrt.

25

Abbildung 60: Gesamtwertung Tracking www.falter.at (Quelle: PKP Proximity / Verfasser
OMD)

300+ Interesse fur den Film und flr das Spiel

250+

den Bildern.

2004

150

Persone

1004

Abbildung 61. Gesamtauswertung Tracking www.kurier.at (Quelle: PKP Proximity /
Verfasser OMD)

Yasmin Kellner -137 -



Online-Werbung: Entscheidender Faktor im Relationship Marketing

13. Wurde eine Kosten-Nutzeen-Analyse zur
geschalteten Online-Kampagne
durchgefihrt. Wenn ja welche?

Cost per Contact (HTML Emails) lag bei € 0,21
Cost per Order = Testfahrt: 196 €
Gesamtkosten der Kampagne: 40 000€

Kontakte |Kontakte |Kontakte Brutto
Webseite Werbeform  |Platz |Clicks| gebucht | gratis | geliefert | Differenz | Clickrate |TKP in £|Kosten in £
film. at FlapSkyscraper |Fromt | 314 25.000 2.5800) 27982 452 112 E5 00
cineplexx.at  |[FlapSkyscraper [Front | 403 18.000 1.800 18.500 ] 204 9250
skip.at FlapSkyscraper |Front | 358 20.000 2.5800) 22867 &7 1,59 80,00
falter.at FlapSkyscraper [Kino | 222 18.000 1.900 29444 5.544 075 0,00
diepresse.at  |FlapSkyscraper [Kino | 402 24.000 2.400]  25.531 3 1,52 60,00
kleinzeitung. st [FlapSkyscraper [Kino | 265 18.000 1.800| 20232 432 1,31 000
kurier. at FlapSkyscraper |Kino | 729 21.666 2. 166 23.900 B 3,05 55,00
vighna. at™ FlapSkyscraper [Kino | 295 25000 25000 52335 2.335 1,14 80,00
t-online. at FlapSkyscraper |Kino | 407 15.000 2.000 17.001 1 2,39 9250
aoh.at FlapSkyscraper [Kino | 624 15.000 1.500 18.697 2197 3.34| 10500
200.666) 43.566| 255.469
*wienna.at, austria.at, wol at Repotting

Brutto  16.044 11

Abbildung 62: Kostenaufstellung/ Leistung Werbeschaltung (Quelle: PKP Proximity /

Verfasser OMD)

|lAnmeIdung Rrobefahrt # Kosten pro Teilnahne in€
25 - -+ 1800
m 1625 1 1600
201 1 1400
m 1200 + 1200
15 1 1000
10 - - 69%
°] 101 1 ° 1 44271 2 1
G A L om]™

04 [ :-7?’-:.119‘1: VR i L0
o $ & ) & & i
0/ 0/ had > 05@ < X
e ¥4

Abbildung 63: Kosten/ Teilnahme an Probefahrt (Quelle: PKP Proximity / Verfasser: OMD)
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| B Teilnahme Gewinnspiel B Kosten pro Teilnahne in€

Abbildung 64: Kosten/ Teilnahme am Gewinnspiel (Quelle: PKP Proximity / Verfasser. OMD)

14 Welche Auswertungsdaten sind/ waren
ausschlaggebend bei der Erfolgsmessung
der Online-Kampagne?

Anzahl der Probefahrtenanmeldungen

15> Welche Kriterien waren ausschlaggebend
fr den Erfolg Misserfolg der Kampagne?

Kreativiosung und integrierter Kommunikationsansatz

166 Wurde die Online-Werbung als Teil eines
crossmedialen Kampagnenkonzepts
geschalten?

Ja, in Kombination mit einem Kinospot

177Ist die Kampagne Teil eines integrierten
Kommunikationskonzepts?

Ja, nachdem der Nightmarespot auf einem internationale Kampagnenkonzept basiert ist
auch auf nationaler Ebene die Kommunikationsidee durch die Online-Kampagne und

den Kinospot integriert worden.
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18 Halten Sie den Einsatz von Online-
werbung als eigenstandiges (exkl.Offline-
Werbung)Kampagnenkonzept fuar
wirkungsvoll?

Das hangt von der Zielsetzung ab. Idealerweise gilt es Off- mit Online zu kombinieren. Fur
eine spezielle Kampagnenzielsetzung mit junger Zielgruppe wéare der Einsatz einer reinen

Online-Kampagne aber durchaus denkbar.

199 Eignet sich Online-Advertsing besser als
Offline-Werbung/Klassische Werbung
Kundenbeziehungen zu intensivieren?

Online-Marketing im weiteren Sinne tragt sicher zur Intensivierung bei. Ein Banner ist fur
Branding und Aktivierung geeignet; Ein Newsletter-Service hingegen tragt bedeutend zur

Intensivierung von Kundenbeziehungen bei.

200Schafft die Kampagne Kundenbeziehungen
zu intensivieren? Wenn ja wodurch?

Ja, die interaktive Kampagnenstruktur, durch Directmailing und Gewinnspielmdglichkeit
sowie Anmeldung zur Probefahrt konnten neue marketingrelevante Kundendaten
gesammelt werden, die in Hinblick auf nachfolgende Kommunikationsmafnahmen
bertcksichtigt werden. Zudem konnte der direkte Kontakt mit den Probefahrern

hergestellt werden.

2. Schafft die Online-Kampagne dem Kunden
die Moéglichkeit aktiv Informationen mit
dem Unternehmen auszutauschen

Ja, die Kontaktdaten zu Toyota Frey sind lickenlos in der Kampagne integriert. Der Kunde

kann per E-Mail jederzeit Anfragen an das Unternehmen stellen

22.Wo sehen Sie die Vorteile von
Internetwerbung gegeniudber anderer
Werbeformen?

Flexibilitat, Méglichkeiten des Reportings und exakten Targetings (vgl.Abb.40 und 50)
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Abbildung 65: Clickrate pro Seite nach Optimierung (Quelle PKP Proximity)

NIGHTMARE START 3776 PLUS PROBEEAHRT 19
buongiornio. diverse 1429 buohgiornio. diverse =3
kurier ros 294 falterat.ros 4
austriacarm reise 245 buongiomio.motorlinecc 3
aonat.sport 232 tonlineat.sport 2
tanlineat spart 187 buongiomio. gutenmorgen 1
presse. start 161 buongiorio. kinaonews 1
cineplex.ras 150 buongiornio. kalturletter 1
skip.ros 158 buongiorio.newsalertdersalzburger | 1
ﬁlmat.rog 137 buongiomio. tipps 1
kleinezeitungat.ros 113 buongiornio.websingles 1
falterat.ras 110 filmat ros 1
buongiomio kleinezeitung =14
buongiornio. motorlinecc =] CARSITE 325
bhuongiormio. newsalentdersalzburger a5 buongiornio. diverse 178
buongiornio. websingles ) aohat. sport 14
buongiomio. kulturletter a0 kurier.ros 14
buongiormio. witze 48 presse. start 12
buangiarnio. gutenrmorgen 34 skip.ros 12
buongiorio. szenelat 28 buongiornio.kleinezeitung 10
buongiormio reiselust 27 filimat.ros 9
buongiomio. lokalfuehrer 22 austriacom.reise 9
buongiomio.tippsfuersurfer 19 tonlineat. sport =]
buongiormio ttipps 18 buongiorio.websingles 7
buongiomio. kleinezeitung freiz_stmk| 17 buongiornio.motarlinecc 5]
buongiorio. wetter 10 buongiornio.tippsfuersurfer 5]
buangiornio. kinonews 9 kleinezeitungat ros ]
buongiornio. newsflash 9 cineplexy.ros 5
buangiornio. 2radboerse 7 falterat ros ]
buangiamio.neuebuecher 4 buongiamio. gutenrmorgen 4
buongiornio. nicepricetravel 4 buangiornio.witze 4
buangiomio. spartnews 3 buongiarmia.lokalfuehrer 3
buongiornio. golfat 3 buongiornio. kulturletter 2
buangiornio.easyenglish 1 buongiormio. nevwsalendersalzburger 2
buangiomio. salzburgernachrichten 1 buongiarnio. newsflash 2
buongiornio. nicepricetravel 2
buongiornio.szenelat 2
buongiornio. kinonews 1
buongiornio.reiselust 1
buongiornio.wetter 1

Abbildung 66: Woher kommen die Zugriffe? (Quelle;: PKP Proximity / Verfasser OMD)
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2. Welche Werbeform schafft die effektivste
Plattform fur einen interaktiven
Austausch zwischen Kunde und
Unternehmen?

Online, weil Uber einen Online-Auftritt dem Konsumenten die Moglichkeit geboten wird

Informationen aktiv und selbstandig aufzurufen

2. Konnten durch die Kampagne neue
Kundendaten akquiriert werden?

Ja. 395 Gewinnspielteilnahmen und 74 Probefahrten

25.Verfigt das auftraggebende Unternehmen
Uber eine CRM-LOsung oder eine

Alternative hierzu?

Es existiert eine Kundendatenbank. An der CRM-L6sung wird gerade gearbeitet

26 Falls Kundendaten gesammelt wurden, wie
wird mit den Daten verfahren?

Die Daten werden in einer Kundendatenbank gespeichert. Fir nachfolgende
Kommunikationsmalnahmen respektive Kampagnen mit der entsprechenden Zielgruppe

werden diese Daten ausgehoben und aktiviert.

27.Falls Kundendaten gesammelt wurden,
werden die aus der Kampagne gewonnen
Daten dazu gebraucht Kundenportfolios zu
gestalten?

Nein

226 Kann aufgrund der Responsmoglichkeiten
in der Online-Kampagne Ruckschluss auf
den Kundenwert gezogen werden?

Noch nicht, da die CRM L6sung noch nicht existiert

29.Ist davon auszugehen, dass einen User
mit Response von nun an auf seine
Winsche und Bediurfnisse zugeschnittene
Angebotsleistungen seitens des
Untermnehmens erwartet?

Ja! Weil wir die Daten der Kunden selektieren und den individuellen Bedirfnissen

entsprechen einsetzen
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300 Welche oder welche Kombination von
Online-Werbeformen halten Sie fur
besonders effektiv Kundenbeziehungen zu
intensivieren?

Alle Formen, wo eine ,echte” Interaktivitat, also “more than a click, angeregt wird,

wodurch sich die Konsumenten starker mit Marke und Produkt auseinandersetzen missen.

3l.Ist ein Trend zum Einsatz besonders
effektiver Internetwerbeformen oder einer
Kombination dieser zu erkennen?

Die Kampagnen wurden in den letzten Jahren aufwandiger. Generell wird versucht die

Konsumenten auf unterschiedliche Art abzuholen.

32.Plant das auftraggebende Unternehmen in
Zukunft seine Ausgaben fur Online-
Advertising zu erhdhen? Wenn ja zulasten
welches Werbemediums wird die Erhdhung
ihrer Meinung nach gehen?

Generell wird man immer versuchen, die geeigneten Instrumente flur das geeignete

Kampagnenziel einzusetzen. Online wird wachsen dort wo es Berechtigung hat.

33.INn etwa wie viel 2% 1% des gesamten
Werbebudgets des auftraggebenden
Unternehmens wird fur Internetwerbung
ausgegeben?

Ca. 5%

3. Wirden Sie prognostizieren, dass Internet
einen Rang unter den Top 3 der
eingesetzten Werbemedien einnimmt?

Einen Rang unter den Top3 in Bezug auf die Moglichkeiten hat Online bereits

eingenommen!

167 7u beachten ist, dass die Werbeschaltungskosten zwischen den einzelnen Mediengattungen sehr variieren.
TV-Werbekosten sind beispielsweise wesentlich hdher als Online-Werbekosten, trotzdem lasst die Kennzahl Trend-

und Aktzeptanzanderungen erkennen.
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6.3.2. Kampagne “Absolut Vodka 2" Flight” Global Campaign

Experte: Name: Corinna Holl Adresse: Wien
Tel.:+43699/ 149 11 922 e-mail: hoellc@omd.at

Position: Account Director

Unternehmen: Mediaagentur OMD

Onlinekampagne: »Absolut Vodka 2" Flight* Global Campaign

Kampagnenzeitraum: 07.03. -13.03. 2005

Kunde: Absolut Vodka

Kooperationspartner

(z.B.: Mediaagentur):

Datum und Uhrzeit des | 20.01.2006 08:30 Uhr Interviewform: Face to Face

Interviews:

1. Welche Ausgangssituation bildete die
Grundlage fur die strategische
Kampagnenplanung?

Erweiterung bestehender Produktlinie unter gleicher Marke ,,Absolut Vodka“ und gleicher
Aufmachung, als Variante der vorhandenen Produkte durch neues Flavour: ,,Absolut

Vodka Rasperry*.

2. Welche Ziele werden mit dem Einsatz der
Onlinekampagne verfolgt?

XlImageaufbau innerhalb der Zielgruppe

XISteigerung des Bekanntheitsgrades

XInformation iiber neue Produkte

Xl Gewinnung von Neukunden

XSteigerung des Umsatzes

[IGenerierung von Kundenadressen

XDialog mit dem Kunden

XIKundenbindung

Sonstige:

Zielsetzung: Bekanntmachung des neuen Flavours ,,Raspberry* auf coole, effektvolle Art
und Weise durch eine spannende creative Solution und interaktive Kundenansprache.
Ziel war es auch bestehende Kunden neu zu aktivieren und neue Kunden zu gewinnen,
um ihren Favouriten in der Flavour-Range des Anbieters zu finden.
Es ist ganz wichtig sich vor Kampagnenstart Ziele zu setzen. Wenn diese erreicht werden,
ist es auch eine erfolgreiche Onlinekampagne. Richtig geplante Onlinekampagnen
stéren nicht sondern informieren die Zielgruppe und dies fihrt unweigerlich zu Interesse

am Produkt und an der Marke.
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3. Wie sieht die aktuelle Marktsituation aus/
Mitbewerb?

Absolut Vodka ist ein Premium-Produkt zu Premium-Preisen, das sich iber den Kern hinaus
durch hochwertige Quallitat, cooles ansprechendes Flaschendesign sowie originelle
Flavours vom Mitbewerb abhebt. Allein das unverkennbare Design der Flasche hat die

Marke gepragt.

4. Welche Zielgruppe soll mit der Kampagne
angesprochen werden/Beschreibung der
Zielgruppe/ Wie kann diese Zielgruppe

angesprochen werden?

Die Zielgruppe beginnt mit 18plus. Das Produkt sowie die Marke Absolut Vodka wendet
sich an einen jungen Life-Style-Markt. Die Brand Absolut Vodka steht fur Coolness,
Einzigartigkeit und Qualitat. Absolut Vodka ist der ,Ferrari“ unter den

Vodkaspirituosenanbietern.

5. Welche Kommunikationsstrategie steckt
hinter dem Kampagnenkonzept?

Es galt die die Flavour-Range von Absolut-Vodka zu kommunizieren, nach dem Motto:
»Find your flavour®. Das Sortiment besteht aus: ,Protection“, “Perfectionist”,
»investigation* plus der aktuellen Sortimentserweiterung mit ,,Raspberry*.

Im Zuge der Werbung fir die Flavour-Range sollte auch die neue Geschmacksrichtung
vorgestellt werden. Die Kampagne hierzu wurde europaweit geschalten und die OMD
hatte zur Aufgabe die nationale Mediaplanung hierzu zu gestalten. Der Kunde ,,Absolut
Vodka*“ mit Sitz in Frankreich, ist sehr erfahren mit Online-Kampagnen und beauftragte
eine Brandingkampagne auf einem jungen Zielmarkt. Die Creative Solution hierzu lieferte
die internationale Werbeagentur TBWA. Sie sollte jung, kreativ, auBergewdhnlich und

auffallig das Image des Auftraggebers kommunizieren.

6. Welche Kommunikationskanale stehen
entsprechend der Zielsetzung zu
Verfidgung?

Entsprechend der jungen Zielgruppe war das Internet als geeigneter
Kommunikationskanal zu sehen. Zudem ist das Internet nicht national beschrankt wie
andere Medien und entspricht somit der internationalen Unternehmensphilosophie des
Auftraggebers. Allein der Anspruch interaktive Werbung zu schalten, lasst sich auf diese
Weise nur Ubers Internet realisieren. Zwecks Brandingeffekt wurden zudem crossmedial

eine City-Light-Kampagne zu den 4 verschiedenen Flavours geschalten.
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7. Welche Kriterien haben dazu beigetragen,
sich fidr eine Online-Werbeform zu
entscheiden?

Interaktivitat, kreativer Spielraum und die junge Zielgruppe, waren ausschlaggebend fur

die Entscheidung die Flavours online zu bewerben.

8. Wie erfolgte die Umsetzung/Creative
Solution? Warum hat man sich fur
dieses/diese Kombination von
Onlinewerbemittel entschieden??

1) Einsatz des der 4 Flavours in Citylight-Kampagne

2) Parallel dazu die Schaltung der Online-Branding-Kampagne bestehend aus Richmedia-
Bannern im Flashformat auf zielgruppenaffinen nationalen Websites. Die Banner waren
verlinkt mit der Landingpage von ,,Absolut Vodka*

Der Anspruch an die Gestaltung des Banners war ein hoher Grad an Interaktivitat und
Originalitat: Beispielsweise konnte mit der Maus die diamantenahnlichen Raspberries vom
Ad wegradiert werden, sodass die Flasche im Hintergrund zum Vorschein kam (Scratchy
Banner (vgl. nachfolgende Abbildung). Fiur jedes Ad wurde ein entsprechender
spielerischer Interaktionsmodus umgesetzt.

Leider stellte sich heraus, dass national die Erfahrung im Umgang mit Web-Ads mit hohem

Ineraktivitatsgrad noch sehr gering ist im Vergleich zu anderen europaischen Landern.
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Flashbanner in Flavourmutation:

Investigation Protection

Abbildung 67: Bannermutation (Quelle: OMD)
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9. Wie war die Kampagne Strukturiert?

LANDING-PAGE:

www.absolutvodka.com

Interactive Flash-Banner

Abbildung 68: Kampagnenstruktur (Eigene Darstellung in Abstimmung mit OMD)

1000 Wie war das Timing der Kampagne gesetzt?

Start der Bannerschaltung 21.Méarz 2005
Ende der Bannerschaltung 3. April

Kampagnenlaufzeit: 2 Wochen

11. Wie erfolgte die Mediaplanung?

Medien fur die Online Schaltung: zaza.at, soundportal.at, falter.at, fim.at, events.at,

vienna.at, chello.at, derstandard.at,

Site Booked Impressions | Delivery impressions Delta

chello.at 33.000 33.038 0%

derstandard.at 20.000 44.890 12% Adserverausfall
Vienna and Diskothek 50.000 39.703 _21%Heferte weniger
Film.at 20.000 20.562 3%|| Impressions als
Soundportal.at 30.000 30.420 1%|| gebucht waren !
Zaza.at 5.000 4.960 1%

TOTAL 178.000 173.582 2%

Abbildung 69: Mediaplan/ Buchungsvolumen (Quelle: OMD)
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Abbildung 70: Screenshots Schaltung Flashbanner (Quelle: OMD)
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122 Konnte die Zielsetzung der Kampagne
erreicht werden??

Impressions 315 009

Unique Users 108 008

Klickrate 0,24%
0,25% 0,25%

0,22%
0,18%

Protection Perfectionist Investigation Raspberry

Abbildung 71: Klickrate/ Creative Ad (Quelle: OMD)

Die Kampagne erreichte 761 aktive Kontakte

Zudem wurde auf Wunsch des Auftraggebers die Interactive Rate (Rate wie lange und

intensiv sich User mit der Werbeform beschaftigen) gemessen:

Interactive Rate 10%
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58,3%
50,1%

19,8%

Protection Perfectionist Investigation Raspberry

Abbildung 72: Total Interaction Rate/ Performance per Creative

Das Ergebnis zeigt, wie viele User den interaktiven Spielraum der Web-Creatives bis zum
Limit ausgekostet haben. Ausschlaggebend hierbei ist auch ob die User die angebotenen
Interaktivitatsmodalitaten der Ads erkennen und damit umzugehen wissen.

Wie die Abbildung zeigt performte Raspberry hierbei am schlechtesten. Fazit fir den
Auftraggeber hierbei war, dass Osterreich noch ein sehr junger Online-Markt ist und
zukiinftig einfachere Interaktionsanforderungen an den Osterreichischen User gestellt

werden sollten.

13. Wurde eine Kosten-Nutzeen-Analyse zur
geschalteten Online-Kampagne
durchgefihrt. Wenn ja welche?

Die Tracking-Performance auf den gebuchten Websites ergab fir die Sites: Zaza.at,
Falter.at und Events.at kein gutes Abschneiden, deshalb wird empfohlen diese Seiten
zukinftig nicht mehr in den Mediaplan von Absolut-Vodka zu integrieren.

Best performing Sites waren: derstandard.at, soundportal.at und chello.
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Site Impressions delivered Net Cost Net CPM Clicks Net CPC

(euros) (euros)
Zaza.at 19.957 510 25,56 15 34
Soundportal.at 43.521 1.842 42,32 144 13
Falter.at 12.765 612 47,4 18| 34
Film.at 31.030 1.785 57,52 61 29
Events.at 10.561 774 73,24 21 37]
Chello.at 66.907 3.326 49,71 130 26
Derstandard.at 73.867 1.927| 26,08 277, 7
Vienna.at* 55.917 2918 52,19 A 35
TOTAL 314.525 13.693 750

Abbildung 73: Kosten-Nutzen-Analyse Mediaplanung (Quelle: OMD) (CPM=cost per

thausand/ CPC=cost per contact)

Ob sich der Umsatz des Unternehmens aufgrund der Kampagne gesteigert hat ist nicht
direkt nachweisbar. Welcher der User nun wirklich durch die Ads zum Kauf angeregt
wurde kann nicht nachvollzogen werden. Aber Zielsetzung war vorrangig Brandawareness
zu schaffen und das wurde erreicht.

Der Bruttowerbewert der Kampagne lag bei € 40.000 ,-

4 Welche Auswertungsdaten sind/ waren
ausschlaggebend bei der Erfolgsmessung
der Online-Kampagne?

Um die Brandawareness zu prifen, waren das die Adimpressions.

Onlinemedien sind sicherlich die messbarsten Medien. Das einzige Messinstrument mit
dem wirklich zu arbeiten ist nennt sich allerdings "jahrelange Erfahrung". Standige Analyse
und Auswertungen laufender Kampagnen bringen weitere Lehren fir nachste
Kampagnen. Nicht nur die Online-Werbung verandert sich sondern auch die Zielgruppe
die wir online erreichen. OWA, AIR und der AIM liefern hier Datenmaterial welches
unterstiitzend herangezogen werden kann. Ca. 80% der User sind im Alter bis 39 Jahre

aktuell online sehr gut zu erreichen.

15> Welche Kriterien waren ausschlaggebend
fur den Erfolg Misserfolg der Kampagne?

Aufgrund von Erfahrungswerten kann man beziuglich der eingesetzten Werbeform auf
eine durchschnittliche Klickrate schlieBRen und kann auch anhand dessen die
Mediaplanung entsprechend gestalten. Alles was Uber respektive unter der Benchmark
liegtist der Qualitat der Creative Solution zuzuschreiben. Liegt man also darunter wie beim

Raspberry-Ad ist die kreative Umsetzung zu Gberdenken.
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16 Wurde die Online-Werbung als Teil eines
crossmedialen Kampagnenkonzepts
geschalten?

Ja, in Kombination mit einer City-Light-Kampagne.

177 I1st die Kampagne Teil eines integrierten
Kommunikationskonzepts?

Ja, die Kampagne wurde international geschalten, egal in welchem Land dem User
entgegnet ein identes Kommunikationskonzept tber alle Kommunikationskanale. Das ist

wichtig, denn nur so gewinnt man das Vertrauen des Kunden.

18 Halten Sie den Einsatz von Online-
werbung als eigenstandiges (exkl.Offline-
Werbung)Kampagnenkonzept fur
wirkungsvoll?

Grundsatzlich kann mit Online-Werbung sehr viel erreicht werden, aber um Vertrauen
beim Kunden zu gewinnen, sollte der Giber so viele Kommunikationskanale angesprochen
werden wie moglich. Am besten Uber Print, TV, Online, Rundfunk und AuRenwerbung. Eine
crossmediale Kommunikationsstrategie schafft am meisten Vertrauen. Das ist natirlich
immer eine Frage des Budgets, deshalb muss entsprechend der Zielsetzung richtig
entschieden werden und Online-Werbung wird vielen Kommunikationsanforderungen

gerecht.

19 Eignet sich Online-Advertsing besser als
Offline-Werbung/Klassische Werbung
Kundenbeziehungen zu intensivieren?

Ja, aufgrund des hohen Interaktivitatsgrades und der Verlinkung zu weiterfiihrenden
Informationen. Somit kann der User fuhlt, er sich angesprochen von einer beworbenen
Marke oder einem Produkt, sofort selbst aktiv Infos rund um die Uhr beziehen ohne viel

Zeitaufwand.

200Schafft die Kampagne Kundenbeziehungen
zu intensivieren? Wenn ja wodurch?

Die Kampange zielt in erster Linie auf den Brandingeffekt. Erreicht man aber damit eine
bestehenden Kunden kann das Vertrauen wieder aktiviert werden und die Beziehung

hierdurch auch intensiviert werden.

2. Schafft die Online-Kampagne dem Kunden
die Moglichkeit aktiv Informationen mit
dem Unternehmen auszutauschen

Ja, die Web-Ads sind mit der Hompage www.absolutvodka.com verlinkt. Dort findet der

User mehr Details zum Produktangebot, Kontaktinfos und mehr und das mit einem Klick.
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22.Wo sehen Sie die Vorteile von
Internetwerbung gegeniudber anderer
Werbeformen?

Laufende Optimierung wahrend der Kampagne, Messbarkeit, Interaktivitat.

Wenn Online-Werbung als Kommunikationsstrategie empfohlen wird, zeigen wir auch die
messbaren Ergebnisse auf, die damit erreicht werden kdnnen. Abhangig vom
ausgewahlten Mediamix und Kampagnenziel sprechen immer unterschiedliche
Argumente fur den Einsatz von Online-Werbung. Ein starkes Argument ist sicherlich auch,

dass Online-Werbung wahrend der Kampagnenlaufzeit optimiert werden kann.

Die klassischen Werbeformen werden sich bald vor die Situation gestellt sehen die
Werbespendings rechtfertigen zu missen, da wird man sich Messmethoden einfallen

lassen mussen, das hat das Internet bereits geschafft.

23. Welche Werbeform schafft die effektivste
Plattform fir einen interaktiven
Austausch zwischen Kunde und
Untermnehmen?

Das schafft mit Sicherheit die Online-Werbung. Das Internet ist das einzige Medium das es
schafft den Kunden passiv und aktiv zu erreichen. Jedes andere Medium wie
beispielsweise Werbung im Fernsehen und Zeitungen bringt das nicht zustande, da muss
der Kunde erst ins Internet oder das Handy zur Hand nehmen um weitere Infos anfragen

zu kdnnen, ein wesentlich umstandlicherer Weg als bei Online-Werbung.

2. Konnten durch die Kampagne neue
Kundendaten akquiriert werden?

Nicht direkt durch die Kampagne. Die User wurden aberf die Homepage von Absolut

Vodka gelinkt.

25.Verfigt das auftraggebende Unternehmen
Uber eine CRM-LOsung oder eine

Alternative hierzu??

Ja Absolut Vodka verfugt tber eine CRM-LOsung. Die wird aber eher beim Managment
mit dem Handel eingesetzt, der Endkunde ist da zu entfernt in der Wertschdpfungskette.

Osterreich hinkt beziiglich Kundenmanagementsystemen, wie CRM, deutlich hinterher.
Internationale Konzerne wie Absolut-Vodka setzen bereits stark auf diese Management-
Tools. Allein das Know-How beziglich Online-Werbeplanung war auf Unternehmensseite

vergleichsweise zu nationalen Verhéaltnissen tberdurchschnittich hoch. Osterreichische

Yasmin Kellner - 154 -



Online-Werbung: Entscheidender Faktor im Relationship Marketing

Unternehmen sind oft mit dem Umfang der detaillierten Zahlenauswertung im Online-

Bereich schwer Uberfordert, weil sie das aus der Klassik nicht kennen.

26Falls Kundendaten gesammelt wurden, wie
wird mit den Daten verfahren?

Es wurden keine Kundendaten direkt durch die Kampagne gesammelt. Moglicherweise

indirekt durch die Homepage, aber genauere Daten hierzu liegen nicht vor.

27. Falls Kundendaten gesammelt wurden,
werden die aus der Kampagne gewonnen
Daten dazu gebraucht Kundenportfolios zu
gestalten?

Nein nicht auf Endkundenebene.

26 Kann aufgrund der Responsmoglichkeiten
in der Online-Kampagne RuUuckschluss auf
den Kundenwert gezogen werden?

Nein, der Endverbraucher ist in dem Fall nicht im direkten Verkaufskontakt mit dem

Produzenten, da ist der Handel zwischengeschalten.

29.Ist davon auszugehen, dass einen User
mit Response von nun an auf seine
Winsche und Bedurfnisse zugeschnittene
Angebotsleistungen seitens des
Unternehmens erwartet?

Wenn der Kunde uUber die Banner auf www.absolutvodka.com gelangt ist und dort seine

Daten hinterlasst und beispielsweise sich im Newsletterservice registriert wird mit Sicherheit

darauf geachtet, den Kunden entsprechende Angebote zukommen zu lassen.

30 Welche oder welche Kombination von
Online-Werbeformen halten Sie fur
besonders effektiv Kundenbeziehungen zu
intensivieren??

WebAds, die den Kunden zu Aktionen anregen und zugleich fur Directresponse- und
Brandingkampagnen einsetzbar sind. Man muss aber darauf achten die Sichtkontakte
moglichst kontrolliert werden. Mehr als 6 Kontakte sind nicht zu empfehlen weil sich dann
die Klickrate erfahrungsgemall wieder reduziert. Doppelter Sichtkontakt fuhrt

beispielsweise schon zu einer Steigerung der Klickrate von mehr als 200%.
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3l.L.Ist ein Trend zum Einsatz besonders
effektiver Internetwerbeformen oder einer
Kombination dieser zu erkennen?

Der Trend geht dazu Banner-Werbung in Kombination mit E-Mail-Marketing einzusetzen, so
lasst sich am besten Vertrauen gewinnen. Natirich helfen da auch Incentives wie
Gewinnspiele, aber da ist es immer wichtig auch einen ansprechenden und passenden

Preis zu finden.

32.Plant das auftraggebende Unternehmen in
Zukunft seine Ausgaben fiur Online-
Advertising zu erhdhen? Wenn ja zulasten
welches Werbemediums wird die Erhdhung
ihrer Meinung nach gehen??

Ja davon ist allein aufgrund der positiven Einstellung des Unternehmens und vor allem der
guten Erfahrung des Unternehmens mit Online-WerbemalRinahmen auszugehen. Generell
ist zu sagen, dass alle meine Kunden, hat man mit ihnen ein Online-Werbeprojekt
gemanagt, Uberzeugt waren von der Wirkungsweise von Online-Werbung. Vielleicht hat
der eine oder andere Marketingverantwortliche mangels fehlender Informationen noch
etwas Angst davor, hier liegt es aber an uns mit Know-how, Daten und Fakten das

Potential und die Vorteile der Online-Werbung aufzuzeigen und diese Angst zu nehmen.

Onlinewerbung gewinnt Werbebudget Zu Lasten von Print-Werbung. Das hangt mitunter
auch damit zusammen, dass die Printmedien mit kaum einer Ausnahme sehr unflexibel bei
der Gestaltungsform von Werbemitteln sind.

Was die Mediennutzung und Reichweite vorzeigt, muss sich Uber kurz oder lang auch in
der Nutzung fur die Werbung widerspiegeln. Das Internet erreicht fast zwei Drittel der
Osterreicher, die Art der Verwendung des Mediums durch die User bringt weitere Vorteile

fur die Werbung.

333.In etwa wie viel 2% 1% des gesamten
Werbebudgets des auftraggebenden
Unternehmens wird fur Internetwerbung
ausgegeben?
Die Medien mit den héchsten Werbeausgaben (Print, TV, Horfunk) haben gleiche
Messeinheiten (GRP's, Reichweiten und OTS) in jeder gewiinschten Zielgruppe zur
Teilbewertung ihrer Kommunikationsleistung. Onlinemedien arbeiten nicht mit diesen

Messeinheiten und kénnen dadurch nicht mit dem gleichen System bewertet werden.

168 7y beachten ist, dass die Werbeschaltungskosten zwischen den einzelnen Mediengattungen sehr variieren.
TV-Werbekosten sind beispielsweise wesentlich hdher als Online-Werbekosten, trotzdem lasst die Kennzahl Trend-

und Aktzeptanzanderungen erkennen.
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Demzufolge kdnnen die Leistungswerte nicht auf die jeweilige Zielgruppe dargestellt

werden. Die Zahl birgt aber einen soliden Vergleichswert.

Ca.10%-14 %

34 Wiurden Sie prognostizieren,
einen Rang unter

dass Internet

den Top 3 der

eingesetzten Werbemedien einnimmt?

Man kann nicht sagen, dass es drei wichtige Werbemedien gibt, man kann nur sagen,

dass es flur Zielgruppen ideale Werbemedien gibt und nachdem die Online-Zielgruppe

sich standig erweitert und wachst ist dem Internet eine grofe Zukunft zu prognostizieren.

6.3.3. Kampagne

“Al Sternenspiel”

Experte: Name: Andrea Hildwein Adresse: Bachofengasse 1190 Wien
Tel.:+431-90 100 70 e-mail:
andrea.hildwein@ogilvy.com
Position: Account Executive
Unternehmen: Ogilvy Austria Interactive

Onlinekampagne:

Al Sternenspiel”

Kampagnenzeitraum:

17.11.-10.12.2005

Kunde:

Mobilkom Austira

Kooperationspartner

(z.B.: Mediaagentur):

Datum und Uhrzeit des

Interviews:

02.02.2006 10:00 Uhr

Interviewform: Face to Face

1. Welche Ausgangssituation
Grundlage fuar

Kampagnenplanung?

bildete die

die strategische

Das neue Produkt der Mobilkom Austria, die Al-Unlimited-Tarife, sollten in Anlehnung an

die klassische Kampagne durch eine interaktive Online-MalRnahme erganzt werden. Mit

einer Variation von Flatrates pro Monat erlauben die unlimited Tarife ungberenztes

Mobiltelefonieren.

Ca. 1 %2 Monate nach Start der klassischen Kampagne gilt es nun auch die Zielgruppe

online zu erreichen.
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2. Welche Ziele werden mit dem Einsatz der
Onlinekampagne verfolgt?

XlImageaufbau innerhalb der Zielgruppe
[ISteigerung des Bekanntheitsgrades
XInformation iiber neue Produkte
XlGewinnung von Neukunden
XSteigerung des Umsatzes
XlGenerierung von Kundenadressen
XIDialog mit dem Kunden
XKundenbindung

Sonstige:

Zielsetzung: Bekanntmachung und Promotion der neuen Al Unlimited Tarife

3. Wie sieht die aktuelle Marktsituation aus/
Mitbewerb?

Die Mobilkom ist unumstritten nationaler Marktfihrer im Businessbereich. Der
Telekommunikationsanbieter zahlt die wichtigsten nationalen GroBunternehmen zu
seinen Tarifkunden. Strategische Zielsetzung ist es eine jingere Unternehmerschicht mit
dem Al Unlimited-Tarifen zu erschlielen. In diesem Marktsegment gilt als groRter

konkurrierender Mitbewerber der nationale Mobilanbieter ,,One*.

4. Welche Zielgruppe soll mit der Kampagne
angesprochen werden/Beschreibung der
Zielgruppe/ Wie kann diese Zielgruppe

angesprochen werden?

Die Zielgruppe sind junge, dynamische und kreative ,,Yuppies“; Jungunternehmer.

5. Welche Kommunikationsstrategie steckt
hinter dem Kampagnenkonzept?

Eine crossmediale Kampagne soll in der kreativen Umsetzung den Imagetransport des
Mitbewerbers ,,One* kreativ aufgreifen. Es gilt den Kunden breit gestreut auf allen
verfugbaren medialen Kanélen zu erreichen: TV, Horfunk, Print, POS, per Directmailing und

Online.

6. Welche Kommunikationskanale stehen
entsprechend der Zielsetzung zu
Verfidgung?

Nachdem die Kampagne uber alle verfugbaren Kommunikationskanale verbreitet

werden sollte, ertibrigte sich hier eine Entscheidungsfindung.
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7. Welche Kriterien haben dazu beigetragen,
sich fidr eine Online-Werbeform zu
entscheiden?

Der interaktive Charakter des Mediums und die junge Zielgruppe. Jungunternehmer sind
am besten online zu erreichen. Zum anderen ist es fir einen Mobilfunkbetreiber ,,State of
the Art“ Online-kommunikation zu betreiben, das verlangt das Image des

technologielastigen Unternehmens.

8. Wie erfolgte die Umsetzung/Creative
Solution? Warum hat man sich fur
dieses/diese Kombination von
Onlinewerbemittel entschieden?

Der Begriff ,,Unlimited* sollte auf unterhaltsame Weise emotional und positiv aufgeladen

werden.

Dass die A1 Unlimited Tarife auch fir ,yomantische Sternstunden* bestens geeignet sind,
zeigte bereits die klassische Kampagne. Die bildliche Idee des “Sternenhimmels* wird aus
der Klassik iUbernommen und in ein interaktives Online-Game transportiert, das mit

attraktiven Gewinnen zum Mitmachen und Weiterschicken des Links einladt:

Die Idee:

Unterm Sternenhimmel liegen und sich die ganze Nacht Ubers Handy die schénsten
Liebesschwire flistern. Wie schdn, dass es Al Unlimited gibt. Der Tarif fur unbegrenztes
Telefonieren — so lange man Sterne zahlen kann. Schon mal Uberlegt, wie viele es

eigentlich genau sind?

30.000 Jungunternehmer erhalten via Direct-E-Mailing den Link zur Microsite in Flashformat,
die ein interactive Viral-Game, eine Tell a Friend-Funktion fir das Gewinnspiel (virales
Marketing) und einen Link zum Al Webportal enthalt. Incentive zur Teilnahme am

Gewinnspiel war der Gewinn von 3 Motorala Handies.
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Microsite:

Die Microsite beinhaltet ein virales interaktives Gewinnspiel (Sternenspiel) mit einem Link

zur Landingpage der Mobilkom.

Al

Unterm Sternenhimmel liegen ...

P Teilnahmebedingungen

.und mit AT TOPUNLIMITED um
0 Centin ALLE Netze telefonieren.

P Teilnahmebedingungen
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Schau ...

P Teilnahmebedingungen

L
...unendlich'viele Sterne!

P} Teilnahmebedingungen
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Greifen Sie nach den Sternen!
Schatzen Sie wieviele es sind und gewinnen Sie '
eines von drei Motorola V3 Handys.

» So gewinnen Sie! b weiter

P Teilnahmebedingungen

Wiewvigle'Sterne sind es? |
Meine Schatzung 536282
EREISUEIPRIEERS max.mustermann@mailat

» abgeben

P Teilnahmebedingungen

Abbildung 74: Microsite ,,Sternenzahler” (Quelle: Ogilvy Austria Interactive)
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Direct E-Mailing:

Das Direct-E-Mailing stellt in kurzen pragnanten Information die Vorteile des neuen

Tarifproduktes dar und linkt den User zur Microsite mit integriertem Gewinnspiel.

_A_1 |,AII Inclusive: 0 Cent in ALLE Netze

Greifen Sie nach den Sternen!

Liebes Jw Mitglied!

Es ist soweit! A1 bringt eine echte Innovation mit einem L All-Inclusive-Tarif" auf den dsterreichischen
Markt, &1 TOP UMLIMITED nennt sich die neue Freiheit fir Unternehmer, mit dem Sie jetzt um 0 Cent in
alle Metze zum ginstigen Pauschalpreis komrmunizieren kénnen!®

Erfahren Sie heute alles dber dieses und weitere unglaubliche Angebote fir IThre besten Werbindungen
mit A1l

Freuen Sie sich auf eine ginstige Zeit.

* mehr

Schatzen und gewinnen!

Wiir verbinden, was Sie verbindet. Die ganze Macht, wenn
Sie wollen. Gut, dass es A1 TOP UNLIMITED®* gibt, unbe-
grenztes Telefonieren - so lange man Sterne zahlen
kann. Schon rmal dberlegt, wie viele es eigentlich sind?
Schéatzen Sie mit und gewinnen Sie eines von 3
Motorola ¥3!

¥ zum Gewinnspiel

Unser Angebot fiir Ihre besten ¥Yerbindungen! Jetzt mit ¥FL-Package um EUR 0.-#%*

Motorola ¥3 Samsung SGH-E720 Mokia 6020

* MPEG4 Wideo-Playback * 1-Megapizelkamera * jntegrierte YGA-Digitalkamera
* Blustooth * Farbdisplay [262.144 Farben] ® Videorecorder

* YGA-Digitalkamera * Bluetooth * Push-to-Talk-fahig

* mehr * mehr * mehr

Weitere Handyangebote finden Sie unter www. 81 .net/shop.

Sternenklare Botschaft: 0 Cent in ALLE Netze!

Mit dem ,All-Inclusive-Tarif” A1 TOP UNLIMITED* kommunizieren Sie jetzt dsterreichweit in
alle Metze zum giinstigen Pauschalpreis. Sie zahlen EUR 85,- monatlich und telefonieren und
SMSen rund um die Uhr um 0 Cent zu iiber 3,3 Mio. A1 Kunden, zur A1 MOBILBODX, ins
dsterreichische Festnetz und in alle Mobilfunknetze dsterreichweit.

* mehr
Wiel Wergnigen winscht Ihnen
Ihr A1.net-Team

*) Tarifmodell ab 1 Anschluss, auch fir Privatkunden anmeldbar. Anmeldezeitraum bis 31.12.05.
Meuanrmeldung und Tarifwechsel zu A1 Top Unlimited sind mit einer Mindestvertragsdauer von 24
Manaten verbunden. Bei Tarifwechsel zu A1 Top Unlimited wird ein erhéhtes Tarifwechselentgelt in der
Hiéhe won EUR 99,- {inkl. Ust.) berechnet. Innerhalb der ersten 12 Monate ist ein Tarifwechsel in ein
anderes Tarifmodell nicht maglich.

*#*) Die Angebote sind freibleibend, vorbehaltlich Druck- und Satzfehler. Solange der Vorrat reicht,
Altivierungsentgelt EUR 40,-, Gerdte A1 SIM-Locked, Preisstand: Movember 2005,

24 Monate Mindestvertragsdauer, 24 Monate Garantie auf Hardware,

Anmeldung zu Yodafone live! Package (zusatzl. monatliches Grundentgelt EUR 5,- und 24 Maonate
Mindestvertragsdauer), Infos und Bedingungen zum Yodafone live! Package unter www. A1 netflive, Bei
Beendigung des Vertrages vor 24 Monaten erhéht sich der Geratepreis um EUR 79,-,

| 4 Seite drucken 4 @ rnobilkeorn austria A5 Irmpressumn J Kontakt |

Abbildung 75: Direct E-Mailing (Quelle: Ogilvy Austria Interactive)
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9. Wie war die Kampagne Strukturiert?

LINK

. Microsite: A1 Webportal
Gewinnspiel www.al.at

Tell a friend (viral Effekt)

Das ist ein Biinditesd,er
dient nur dezu, 2u ver-
anschaulichen, wie

sich der Text ins Layout
intagriert, welchan Stand
und Grof er haben wird.

Das ist ein Blincltext,er
dient nur dazu, zu ver-
anschaulichen,

Direct E-Mailing

Abbildung 76: Kampagnenstruktur (Eigene Darstellung in Abstimmung mit Ogilvy Austria

Interactive)

100 Wie war das Timing der Kampagne gesetzt?

Direct-E-Mailing-Versand: 17.November 2005
Gewinnspielverlosung: 10.12. 2005

Kampagnenlaufzeit: 3 Wochen

11. Wie erfolgte die Mediaplanung?

Mittels eines Kooperationsdeals konnten quasi entgeltlos 30.000 Adressen von Mitgliedern

des Vereins der ,,Jungen Wirtschaft* zugéanglich gemacht werden.

122 Konnte die Zielsetzung der Kampagne
erreicht werden?

Das Feedback war sensationell. Bereits 2 Wochen nachdem die Kunden den Link erhalten
hatten, konnten 8 500 Schatzungen gezahlt werden. Durchschnittlich wurden pro PAX 34
Schatzungen abgegeben.

Die Offnungsrate des Direct-E-Mailings lag bei 60% (10-15% waren Ausschuss oder
unterlagen dem Spame-Filter)

Das Ergebnis zeigt deutlich, wie wirkungsvoll sich diese einfache Mechanik erweist, wenn
es darum geht, User lange auf der Seite zu halten, um sie mit dem Produkt zu

beschaftigen.
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13. Wurde eine Kosten-Nutzeen-Analyse zur
geschalteten Online-Kampagne
durchgefihrt. Wenn ja welche?

Ja, CPO, CPC, CPR, genauere Details zur Kostenaufschlisselung und Gesamtkosten

dirfen nach Absprache mit der Mobilkom nicht veroffentlicht werden.

4 Welche Auswertungsdaten sind/ waren
ausschlaggebend bei der Erfolgsmessung
der Online-Kampagne??

Die Anzahl der Gewinnspielteiinehmer.

Natirlich spielen die Clickthroughrates nach wie vor eine wichtige Rolle. Fir den Kunden
und natirlich auch fur uns. Wichtiger fur uns intern ist aber die Beurteilung des
Gesamtkonzepts einer Kampagne - im Idealfall bringen die kreativsten Umsetzungen
auch die maximale Userinteraktivitat. Gute CTR's sind zwar ein schones Ad On, sagen
aber oftmals nichts Uber den tatsachlichen Erfolg aus. So kann z.B. eine Kampagne mit
schlechten CTR's trotzdem erfolgreich sein, wenn die Transaktionen auf der Landingpage
qualitativ. hochwertig sind. Allerdings: hier ist es immer notwendig, dass der
werbetreibende Kunde auch die noétigen Parameter zur Verfugung stellt oder wir sie
mittels Tags in den Landingpages mitprotokollieren kénnen. Die Erfolge lassen sich nicht

an einzelnen Zahlen fest machen. Man muss immer das Ganze sehen.

15 Welche Kriterien waren ausschlaggebend
fr den Erfolg Misserfolg der Kampagne?

Die Einfachheit des Gewinnspiels, die Auswahl der Zielgruppe. Al als Marke ist stark und
steht fur Qualitat. Dieser Imagebonus schafft vertrauen und einen besonderen Vorsprung

im Werbemix, auch online.

16 Wurde die Online-Werbung als Teil eines
crossmedialen Kampagnenkonzepts
geschalten?

Ja, in Kombination mit TV/ Horfunk/ Print/ POS und Directmailing.

177 I1st die Kampagne Teil eines integrierten
Kommunikationskonzepts?

Ja, die Mobilkom schafft es ein medienubergreifendes Branding zu gewéhrleisten, das gilt

fur interne und externe Kommunikationsmalinahmen.
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18 Halten Sie den Einsatz von Online-
werbung als eigenstandiges (exkl.Offline-
Werbung)Kampagnenkonzept fuar
wirkungsvoll?

Onlinewerbung ist sicher auch eigenstandig sinnvoll, aber leider ist das Bewusstsein hierzu
und die Akzeptanz national noch nicht gegeben, deshalb ist die Idealform: Online- mit

der klassischen Kampagne zu verbinden.

199 Eignet sich Online-Advertsing besser als
Offline-Werbung/Klassische Werbung
Kundenbeziehungen zu intensivieren?

Ja, durch den digitalen Charakter des Mediums und der leichten Verlinkung von
Kommunikationstools ist es simpler und unkomplizierter mit dem Kunden zu interagieren als

offline.

200Schafft die Kampagne Kundenbeziehungen
zu intensivieren? Wenn ja wodurch?

Ja, die Zielgruppe wird direkt quasi-personlich von der Mobilkom angesprochen.
Der romantische Flair das den potentiellen Kunden am Arbeitsplatz erreicht, hinterlasst

positive emotionale Assoziationen mit der ohnehin schon starken Marke.

2l. Schafft die Online-Kampagne dem Kunden
die Moglichkeit aktiv Informationen mit
dem Unternehmen auszutauschen

Ja, die Microsite enthalt einen Link zum Al-Webportal, wo der Kunde nahere Infos zu

Tarifen und Co. erhalt.

22. Wo sehen Sie die Vorteile von
Internetwerbung gegenuber anderer
Werbeformen?

Im interaktiven Ricklauf und in der flexiblen Optimierung von Kampagnen.

2. Welche Werbeform schafft die effektivste
Plattform fiur einen interaktiven
Austausch zwischen Kunde und
Untermnehmen?

Die Online-Werbung, wie die Kampagne beweist. Im Schnitt haben sich die Kunden eine
% Stunde mit dem Gewinnspiel, respektive mit der Marke und dem Produkt beschéaftigt,
mehr Involvement kann man auf diesem Weg gar nicht erwarten. Ware mit einem

anderen Medium auch nicht umsetzbar gewesen.
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2. Konnten durch die Kampagne neue
Kundendaten akquiriert werden?

Ja, durch Newsletterresponse und durch den Viraleffekt.

25.Verfiugt das auftraggebende Unternehmen
Uber eine CRM-LOsung oder eine
Alternative hierzu?

Ja, die Mobilkom hat eine CRM-L6sung mit Namen ,,Cordiant*

26Falls Kundendaten gesammelt wurden, wie
wird mit den Daten verfahren?

Die Daten werden in der datenbankgestitzten CRM-Losung gespeichert. Das
Unternehmen zeichnet alle Einkaufe, Vorlieben und Winsche neben den gangigen
Eckdaten, wie Alter, Familienstand, Beruf etc. auf. Entsprechend kdnnen zukinftige

Verkaufs- wie auch Werbeaktionen auf die Bedurfnisse des Kunden abgestimmt werden.

27. Falls Kundendaten gesammelt wurden,
werden die aus der Kampagne gewonnen
Daten dazu gebraucht Kundenportfolios zu
gestalten?

Ja.

266 Kann aufgrund der Responsmoglichkeiten
in der Online-Kampagne RuUuckschluss auf
den Kundenwert gezogen werden?

Ja, unterstitzt durch die CRM-L6sung. Kann geprift werden, ob der Kunde bereits

bestehender Kunde ist oder nicht, wie hoch die Investitionen in den Kunden waren etc..

29.I1st davon auszugehen, dass einen User
mit Response von nun an auf seine
Winsche und Bedirfnisse zugeschnittene
Angebotsleistungen seitens des
Unternehmens erwartet?

Ja, natirlich, das ist Sinn und Zweck der CRM-L6sung. Egal, ob am POS oder tber einen

Newsletter, der Kunde erhalt Infos entsprechend seines Profils.

30 Welche oder welche Kombination von
Online-Werbeformen halten Sie fur
besonders effektiv Kundenbeziehungen zu
intensivieren??

Interaktive Werbeformen, wie Microsites mit integriertem Gewinnspiel oder Newsletter-

oder Direct-E-Mailing-Aktionen.
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31.Ist ein Trend zum Einsatz besonders
effektiver Internetwerbeformen oder einer
Kombination dieser zu erkennen??
Das ist ganz allein vom Kampagnenziel, Inhalt und der Menge der zu transportierenden
Inhalte abhangig. Hier kann man sich nicht festlegen. Einmal funktioniert der klassische
Banner perfekt, dann ein Advertorial, ein interaktives Gewinnspiel auf einer Microsite oder
Newsletter-Marketing. Hier muss man flexibel auf die Anforderungen und das

Kampagnenziel reagieren, planen und gestalten.

32.Plant das auftraggebende Unternehmen in
Zukunft seine Ausgaben fiur Online-
Advertising zu erhdéhen? Wenn ja zulasten
welches Werbemediums wird die Erhdhung
ihrer Meinung nach gehen??

Ja, davon ist 100% auszugehen. Im Gegenzug dazu werden Directmailings via

postalischem Versand durch Online-Aktionen ersetzt werden.

33.In etwa wie viel %1% des gesamten
Werbebudgets des auftraggebenden
Unternehmens wird fur Internetwerbung
ausgegeben?

Ca.25%

3. Wirden Sie prognostizieren, dass Internet
einen Rang unter den Top 3 der
eingesetzten Werbemedien einnimmt?

Ja. In den USA fallen bereis 40% der Werbespendings auf Online-Werbung. Online-
Werbung wird sich auch hierzulande bald etabliert haben, der Trend ist unaufhaltsam,

zudem werden die noch jungen Zielgruppen ja auch alter und neue kommen nach, die

mit dem Medium schon wesentlich vertrauter sind.

169 7u beachten ist, dass die Werbeschaltungskosten zwischen den einzelnen Mediengattungen sehr variieren.
TV-Werbekosten sind beispielsweise wesentlich hdher als Online-Werbekosten, trotzdem lasst die Kennzahl Trend-

und Aktzeptanzanderungen erkennen.
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6.3.4. Kampagne “FHTW (Be)werbe(r)kampagne 2005”

Experte: Name: Alexander Muhr Adresse: Guglgasse 7-9 1030 Wien
Tel.:+43664/ 510 61 66 e-mail: muehr@pkp.at

Position: Account Director

Unternehmen: PK_P Proximity Werbeagentur

Onlinekampagne: ,.FH Technikum Wien Werbekampagne 2005”

Kampagnenzeitraum: 18.05.-07.06.2005

Kunde: Fachhochschule Technikum Wien FHTW

Kooperationspartner OMD Mediaagentur Konakt-Person: Corinna Holl

(z.B.: Mediaagentur):

Datum und Uhrzeit des | 19.01.2006 16:15 Uhr Interviewform: Face to Face

Interviews:

1. Welche Ausgangssituation bildete die
Grundlage fur die strategische
Kampagnenplanung?

Die FHTW liefert eine praxisnahe, gunstige und chancenreiche Ausbildung fur
Schulabganger und Berufstatige. Fir den Grofteil der Studiengange gibt es ausreichend
Bewerberlnnen, jedoch sind noch manche angebotene Studiengange unterbelegt. Der
strategische Anspruch entspricht der Erzielung eines qualitativ hochwertigen Outputs an
Absolventen mit der Konsequenz; je groRer der Bewerberzustrom desto groRer die

Chance High Potentials unter den Bewerbern ausfindig zu machen

2. Welche Ziele werden mit dem Einsatz der
Onlinekampagne verfolgt?

XlImageaufbau innerhalb der Zielgruppe

XISteigerung des Bekanntheitsgrades

[JInformation iber neue Produkte

XIGewinnung von Neukunden

[ISteigerung des Umsatzes

X Generierung von Kundenadressen

XDialog mit dem Kunden

[IKundenbindung

Sonstige:

Zielsetzung der Kampagne ist es im Herbst 2005 mehr Bewerber zu generieren. 2004 haben
Placement-Aktionen mittels 30.000 Foldern stattgefunden. Zielsetzung 2005 ist es mittels
einer neuen Kampagne in der Hauptzielgruppe bestehen aus jungen Frauen und
Mannern im Alter von 17-20 Jahren Kontakt zu schaffen. Als priméarer Info-Kanal der FHTW

gilt deren Website. Somit zielt die Kommunikationsplanung darauf ab hohe Traffic-Raten
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auf der Website zu fordern. Kampagnenaufgabe ist; Interesse am Studium an der FH

Technikum Wien zu wecken auf witzige, sexy, attraktive Weise

3. Wie sieht die aktuelle Marktsituation aus/
Mitbewerb?

Kennzeichnend fiur den Markt ist ein hart umkampfter Wettbewerb um die besten
Studenten, die sich durch groBRes Interesse, besonderes Talent und Ausdauer auszeichnen.
Grundsatzlich ist die technische Fachhochschulstienrichtung regional konkurrenzlos — nur
in Karnten und Vorarlberg gibt es Fachhochschulstiengdnge mit ahnlichen Inhalten -,
jedoch zeigt die Praxis, dass viele Maturanten oder Studiumsinteressierte sich nicht allein
wegen des Inhaltes fur das Studium an einer FH entscheiden, sondern aufgrund der
praxisorientierten Studienfihrung, den guten Jobaussichten sowie der begrenzten
Studiendauer. Somit ist der Inhalt nicht allein ausschlaggebend fur die Entscheidung an
einer FH zu studieren. Es gibt viele Interessenten, die sich fur sehr kontrare
Studienrichtungen zugleich bewerben, in der Hoffnung dem Auswahlverfahren
standzuhalten. Als Mitbewerb sind somit auch osterreichische Universitdten und
Fachhochschulen unterschiedlichster Studienrichtungen zu sehen. Osterreichweit deshalb,
weil potenzielle Studenten auch zum Teil dazu bereit sind den Wohnort fir einen
Studienplatz zu wechseln. Weiterbildungsmoglichkeiten an den Universitdten haben durch
hohe Drop-Out-Raten, praxisfernes Theorie, lange Studienzeiten und ungewisse
Jobchancen starke Imageschaden erlitten. Die Losung; ein FH-Studium. Der Vorteil des
Studierens an der FH kennzeichnet sich durch eine effiziente weil kostenglinstige und
zeitlich begrenzte Ausbildungsform, durch gute Jobaussichten, durch einen
schulahnlichen Lehrfahrplan ohne Verzogerungen, einen Studienalltag ohne
Massencharakter mir garantierten Labor- und Praxisplatzen sowie einem international

anerkannten Abschluss und Titel.

4. Welche Kommunikationsstrategie steckt
hinter dem Kampagnenkonzept?

Strategisches Marketingziel ist, hohes Output mittels hochwertigem Input an Studenten zu
erzielen. Im Klartext; je besser die Bewerber, desto besser der Erfolg der FHTW, sprich
geringere Drop Out Raten und fur die Berufswelt interessantere Absolventinnen mit guten
Jobaussichten. Das Ergebnis; Imagegewinn fur das Technikum Wien. Ziel ist es wirklich
Interessierte mit Talent ausfindig zu machen. Das Image von technischen Berufen, oder
denen die Berufe in dieser Branche austiben ist noch immer sehr bieder besetzt. Dabei ist
Technik nicht mehr nur Interessensgebiet grauer Mause und Langweiler. Vorzeigeikonen
wie Bill Gates sind das beste Beispiel, dass Technik Weltruhm schafft und Erfolg. Technik ist
in unserer Zeit Uberall zugegen. Technik ist spannend, vielseitig und gefragt, besonders auf

dem Berufsmarkt.
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5. Welche Zielgruppe soll mit der Kampagne
angesprochen werden/Beschreibung der
Zielgruppe/ Wie kann diese Zielgruppe
angesprochen werden?

Sie/ Er ist der typische Kandidat fir die Faschhochschule FHTW: Im Alter zwischen 17 und
20 Jahren, im Maturastress, kurz vor dem Verlassen des elterlichen Nestes und immer
schon technisch interessiert gewesen

Ein ziemlich durchschnittliches Zielgruppenprofil, ware da nicht das herausragende
Merkmal der Technikaffinitat. Grundsatzlich setzt sie sich aus Praematuranten und
Maturanten, die vor der Entscheidung stehen; was nun?

Aber welche Merkmale kennzeichnen nun einen typischen Techniker?

Die neue Technikergeneration tickt zwar rational, aber social Skills, wie emotionale
Intelligenz, Persdnlichkeitsentwicklung, Nutzenstiftung und Zukunftsszenarien, wie ,let’s
make things better” spielen eine ausschlaggebende Rolle. Die heuen Techniker gehen
Uber das graue Mausimage weit hinaus. Liegt doch in der Technik die Basis fir die junge

Fun- und Informationsgesellschaft.

6. Welche Kommunikationskanadale stehen
entsprechend der Zielsetzung zu
Verfiagung?

Der Anspruch an den Kommunikationskanal setzt Interaktivitat voraus und muss Plattform
zu Datengenerierung bieten kénnen. Grundséatzlich wirde es sich demzufolge anbieten
mehrere Kommunikationskandle zu besetzen: Offline durch Info-, Placement- und
Giveaway-Werbematerial. Dieser Kommunikationskanal ist aber zeitlich, budgeté&r und
logistisch nicht umsetzbar. Event-, Guerilla-Aktionen vor Schulen und auf Messen wéaren
eine weitere denkbare Alternative. Aber auch dieser Kanal ist budgetar und logistisch

nicht umsetzbar; daher die Empfehlung: Onlinekommunikation

7. Welche Kriterien haben dazu beigetragen,
sich fur eine Online-Werbeform zu
entscheiden?

Eine Onlinewerbmittelkombination aus HTML-Mailing, Viralkampagne und Microsite
hingegen ist effizient, budgetar und logistisch im gegebenen Zeitrahmen operativ
umsetzbar. Weiter gilt die anzusprechende Zielgruppe als besonders onlineaffin und durch
das Medium exakt segmentierbar. Das Internet bietet mehr als jeder andere
Kommunikationskanal Spielraum fir interaktive, zeitlich uneingeschrankte creative
Solutions sowie geradezu uneingeschrankte Tools zur Effizienzkontrolle. Virale Effekte sind

moglich; Movie und Link werden freiwillig verschickt.
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8. Wie erfolgte die Umsetzung/Creative
Solution? Warum hat man sich fur
dieses/diese Kombination von
Onlinewerbemittel entschieden?

Von der Aufnahmeprifung, Uber den Studienverlauf, die Jobsuche bis hin zur Karriere ist
alles eine Frage der Technik — eine Frage der ,richtigen* Technik -. Es gilt den Zusatznutzen
ins Rampenlicht zu stellen. Mehr als nur technischen Know How, innovatives Denken, Hard
genauso wie Soft Skills und Selbstdarstellung all das liefert die FHTW. Die Idee ist die Frage
als Antwort, deshalb sind stellvertretend fir die zukinftigen Studenten Fragen zu stellen,
die von primarem Interesse sind: Ohne Jobsuche zum Job? Die FHTW bietet 100%ige
Jobaussichten. Fas Forward durchs Studium? Die FHTW bietet effizientes Studieren.
Studieren ohne Massenphadnomene? Die FHTW bietet effizientes Studieren. Studieren ohne
Massenphanomene? Die FHTW bietet individuelle Betreuung. Theorie praktisch erlernen?
Die FHTW bietet Anwendbarkeit von Wissen.

Der temporare Aktionsclaim: ,,Alles eine Frag der richtigen Technik - FH Technikum Wien*.
Die Kampagne ist bewusst anders zu konzipieren um sich vom Mitbewerb abzuheben:
frech, sexy cool und auffallend.

Der angebotene Nutzen ist plakativ und provozierend in Szene zu setzen.

Um den potenziellen Studenten nicht zu viele Botschaftsbélle zuzuwerfen, gilt es das
wichtigste der 4 primaren Nutzenversprechen in den Vordergrund zu riicken, quasi als
Kampagnenaufhanger: Warum entscheidet man sich fur ein Studium? Reduziert auf diese
Frag ist das Jobthema die Nummer 1.

Uber adressierte Direct-E-Mailings in HTML-Formats sowie Flash-Full-Banner und
Flapsyscraper werden die User durch Links zur interaktiven Microsite mit Gewinnspiel
gefuhrt, eine Tell-a-Friend-Funktion ermdglicht virale Effekte und zusatzliche
Adressdatenakquisition, die Microsite ist mit www.fhtw.at verlinkt, wo weitere Infos
generiert werden kdnnen. Als Incentive fiur die Gewinnspielteilnahme gibt es den Erlass
der Studiengebuihren fiir 1 Semester zu gewinnen.

Integriert in die Onlinekommunikationsstruktur (siehe Frage 8) werden die Botschaften

folgend aufgeschlusselt:

Viral Spot Job

Job Indivi- Praxis Effizienz
dualitat

Microsite

Abbildung 77: Aufschlisselung der Botschaft (Quelle: PKP Proximity)

Individualitat, Praxis und Effizienz werden erst auf der Microsite aufgegriffen.
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Der Spot ,,Human Brush*

Die Idee: Welcher Job ist sinnloser und demutigender als...eine menschliche Blrste zu sein?
Es gilt hierbei einen Job zu kreieren der provoziert, witzig ist, aber die moralischen Grenzen
nicht zu sehr Uberschreitet. Nach dem Motto: ,,Geil anzuschauen - die ungeilsten Jobs der
Welt!...nun wahrscheinlich tbertrifft nichts hierzu den Job der menschlichen Birste!

Die Kommunikation des Spots erfolgt als skuril-witziger Film in Form eines Streaming Videos,
viral als Weiterverbreitung durch den User selbst und auf MiniDVD zu gunstigen

Produktionskosten und multivariabel einsetzbar.

Sonderakfion

Allzweckbirste 2
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Abbildung 78: Storyboard zum Streamingspot ,,The Human Brush* (Quelle: PKP Proximity)

Key Visual ,,Human Brush*

Als impactstarkes Key Visual wird ,,The
Human Brush*

in Microsite und E-Mail integriert:
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Die Microsite

Die ist Microsite Trager kurzer pragnanter Informationen zu Studium an der FHTW und
einem viralen interaktiven Gewinnspiel, im Sinne den kurzesten Weg durchs FH
Studiumslabyrinth zu finden. Fehlversuche und Zeitiberschreitungen ergeben Minus-

Punkte, sprich einen schlechteren Score, den man sich an der FHTW erspart.

L ol Rk}

! Alles eine Frage der Technik,
“ Fachhochschule Technikum Wien g
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Alles eine Frage der Technik.
Fachhochschule Technikum Wien

Fast forward durchs Studium:
Ein Abschluss in 8 oder sogar 6
. Semestern? Kein Problem: An der FH
gibt's garantierte Seminarplatze,
Dozenten aus der Praxis,
; Top-Ausstattung ete. Und das alles
unter einem Dach! Mach’ dir gleich
ein Bild, was dich an der FH alles
erwartet...

N Enter the FH: Unterwegs im Gebiude o .!

FACHHOCHSCHULE

HOME [INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN

Alles eine Frage der Technik, B
Fachhochschule Technikum Wien }{?

4

Fast forward durchs Studium: ;

. Ein Abschluss in 8 oder sogar &
" Semestern? Kein Problem: An der FH ?.f

gibt's garantierte Seminarplatze,
Dozenten aus der Praxis,
Top-Ausstattung etc. Und das alles
unter einem Dach! Mach' dir gleich
ein Bild, was dich an der FH alles
erwartet...

N Beim Training - Roboter im sportlichen Einsatz!

FACHHOCHSCHULE

HOME INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN
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Alles eine Frage der Technik.
Fachhochschule Technikum Wien

Wer diese drei Games besteht, hat es
fast schon in der Tasche:

. das Gratis-Semester am Technikum
Wien. Also, Studenten: Spart euch
die Kohle!

FACHHOCHSCHULE
HOME INFOPQINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN

Alles eine Frage der Technik.
Fachhochschule Technikum Wien

X

FACHHOCHSCHULE
HOME INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN
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Alles eine Frage der Technik.
Fachhochschule Technikum Wien

FACHHOCHSCHULE

HOME INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN

Alles eine Frage der Technik.
Fachhochschule Technikum Wien

FACHHOCHSCHULE
HOME INFOPOQINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN
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Alles eine Frage der Technik.
Fachhochschule Technikum Wien

FACHHOCHSCHULE
HOME [INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN

Alles eine Frage der Technik.
Fachhochschule Technikum Wien

FACHHOCHSCHULE
HOME INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN
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Alles eine Frage der Technik. .
Fachhochschule Technikum Wien o, 25

FACHHOCHSCHULE
HOME INFOPQINT KOMTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN

! Alles eine Frage der Technik. : i
8. Fachhochschule Technikum Wien r—ﬁ\l r—@\l r-—-axl ;{Q

e |

FACHHOCHSCHULE
HOME INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM TECHNIKUM WIEN
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! Alles eine Frage der Technik. . {
1" Fachhochschule Technikum Wien r—-@\l r—-@ fﬁﬁ i
| =

HOME INFOPOINT KONTAKT IMPRESSUM

yasmin kellner

Alles eine Frage der Technik.

Fachhochschule Technikum Wien yasminkellner@msn.com * i
050678 e T D .
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Abbildung 79: Screenshots Microsite inkl. Unterseiten und Gewinnspiel (Quelle: PKP

Proximity)
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Full Size Banner/ Flapskyscraper:

Abbildung 80: Fullsize-Banner und Flap-Skyscraper (Quelle: PKP Proximity)

9. Wie war die Kampagne Strukturiert?

Die FHTW stellt sich vor

Spot: ,Menschliche Biirste“

LINK

Gewinnspiel:
Banner

Studiengebuhren fir 1 Semster

Direct-E-Mailing

Tell a Friend: viraler Effekt y

Das ist ein Biinditesd,er

dient nur dezu, 2u ver-

anschaulichen, wie

sich dar Text ins Layout DATEN BANK-
intagriert, welchan Stand .
und Grof er haben wird.

Das ist ein Blincltext,er
Anreicherung der eigenen Datenbank mif]

dient nur dazu, zu ver-
anschaulichen,

neuen Adressen

Abbildung 81: Kampagnenstruktur (eigene Darstellung in Absprache mit PKP Proximity)
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100 Wie war das Timing der Kampagne gesetzt?

05 28. Mrz '05 04. pr '05 11, Apr 05 18. Apr'05 25 Apr'05 02. Mai '05 09. Mai '05 16. Mai '05
OrgangsTiame Dauer  D[F[s[sM[DM[D[F[z]s M[D M[D[F[s[s Mo M]D]F[s][3 M[DM]D[F[S[S[M[D]M[D]F S [S[M]D M[D]F]S [3 M[D M[D[F [3]S M[DIM[D]F]
Briefing 0 Tage
Rehriefing 1 Tag
Strategizches Konzept 2 Tage
Umzetzungskonzept 3 Tage
Grobkonzept 0 Tage
Feinkonzept 16 Tage
Ky 1 Tag?
Prasentation 0 Tage
Entscheicdung 0 Tage
Start Umsetzung 0 Tage
Preproduction 5 Tage
Production 10 Tage
Postproduction 5 Tage
Freigabephaze 5 Tage
Testphaze & Tage
Go Live 0 Tage
“ersand 2 Tage

Abbildung 82: Kampagnentiming (Quelle: PKP Proximity)

Direct-E-Mailing-Versand: 18.05.2005

Kampagnenlaufzeit: 3 Wochen

11. Wie erfolgte die Mediaplanung?

Uber die Onlinevermarktungsanbieter ,U-Boot.at* und ,SMS.at“ wurden gesamt rund
50.000 Nettokontakte fur den Direct-E-Mailing-Versand gebucht, hierbei war ein 2-stufiger
Malilingversand geplant, sprich 2 Sichtkontakte. Weiters wurden sowohl
Bannerschaltungen auf beiden zielgruppenaffinen Websites U-Boot.at“ und
~oMS.at* gebucht. Mit Hife des Einsatzes eines Streamingservers wurde der
uneingeschrankte Empfang des Videos bandbreitengerecht (3 Bandbreitenlevels)

gewahrleistet.

122 Konnte die Zielsetzung der Kampagne

erreicht werden??

CPR: €16,-

Am Gewinnspiel (Gratissemester zu gewinnen) nhahmen 117 User teil

Es konnten ex post 2 Studenten identifiziert werden, die aufgrund der Kampagne
tatsachlich ein Studium begonnen haben (nhachdem sie die Aufnahmeprifung und den
Reihungstest bestanden haben) Ein neuer Student wird mit € 40.000,- vom Bund

subventioniert. Die Kampagne hat demnach ihre Kosten zu 200% wieder eingespielt.
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13.Wurde eine Erfolgsmessung der
geschalteten Online-Kampagne
durchgefihrt. Wenn ja welche?

SMS E-Mail hat eine Klickrate von 19,07% - sehr gut (norm 5%). SMS Banner hat eine
Klickrate von 0,11% - unter der norm 0,30%.
Uboot E-Mail hat eine Klickrate von 16,33% - sehr gut (norm 5%). Uboot Skyscraper hat
eine Klickrate von 0,81% - gut (norm 0,80%).

sms.at 1.82.Welle:17-20* E-Mail 40.000] 40.000] 0| 7.620 19,07%| 2.278] 29,86%) 100,00 4.000,00 4.000,00]
sms.at 17-20¢ 248)  Banrer 225.000] 235.088] 10.088 0,11% 10,00 2.250,00 2.350,88
uboot.com | 1.82.Welle: 17-20* E-Mail 75.852] 75.852] 0| 12.383] 16,33%|  1.449 11,70%] 65,00 4.930,38 4.930,38|
uboot.com 17-20* 1.788| Flapskyscraper| 200.000] 220.062] 20.062 0,81% 7,85 1.570,00] 1.727,49|
Summe: 2.036) 540.852] 571.002]  30.150) 20.012| 3.727] 12.750,38] 13.008,7"

* Wien, NO, Blg, 00, Strrk;

Abbildung 83: Gesamtreporting (Quelle: PKP Proximity/ Verfasser OMD)
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Abbildung 84:Click-Tracking Vollzeistudiengédnge FHTW (Quelle: PKP Proximity/ Verfasser
OMD)
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14, Welche Auswertungsdaten sind/ waren
ausschlaggebend bei der Erfolgsmessung
der Online-Kampagne?

Post Klick Tracking, Logdfiles der Landingpage, Logfiles der FH-Site

15 Welche Kriterien waren ausschlaggebend
fr den Erfolg Misserfolg der Kampagne?

Die Qualitat der Kreation und eine fundierte, zielfihrende Adressdatenrecherche,

mittels Herald-gepruften Adressdaten.

16 Wurde die Online-Werbung als Teil eines
crossmedialen Kampagnenkonzepts
geschalten?

Als unterstitzendes Kommunikationsmedium wurden Freecards vor Schulen auf
themenaffinen Messen verteilt, die potentielle Bewerber auf die Website lotsen sollten,

um weitere Informationen zu FHTW gewinnen zu kdnnen.

177 I1st die Kampagne Teil eines integrierten
Kommunikationskonzepts?

Der temporare Action-Claim ,,Alles eine Frage der Technik* ist integrierbar in den
laufenden Kommunikationsauftritt und in das Nutzenversprechen, das die FHTW

kommuniziert.

18 Halten Sie den Einsatz von Online-
werbung als eigenstandiges (exkl.Offline-
Werbung)Kampagnenkonzept fuar
wirkungsvoll?

Wie man an der FHtW-Kampagne eindeutig erkennen kann, macht ein Werbeauftritt
allein durch Online-Werbung Sinn. Es kommt immer darauf an, wie die Zielgruppe
beschaffen ist respektive auf das Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe. In diesem
Fall ware der Einsatz keiner anderen Werbeform oder besser eines anderen

Werbemedium zielfUhrender gewesen.

199 Eignet sich Online-Advertsing besser als
Offline-Werbung/Klassische Werbung
Kundenbeziehungen zu intensivieren?

Nein, das kann man so nicht sagen. Online-Advertsising hat allerdings eigene
Qualitaten (Aktualitat, Individualitat, Multimedialitat, Bereitstellung und Strukturierung

von groflen Contentmengen, Messbarkeit, Steuerungsmaoglichkeit, gunstiger TKP) und
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erganzt den Offlinekanal daher perfekt. Singulare Online-Kampagnen kdnnen aber

durchaus auch funktionieren, sehr abhangig von der Zielgruppe.

200Schafft die Kampagne Kundenbeziehungen
zu intensivieren? Wenn ja wodurch?

Reine Akquisitionskampagne.

2. Schafft die Online-Kampagne dem Kunden
die Mobglichkeit aktiv Informationen mit
dem Unternehmen auszutauschen

Durch interaktive Werbeformen wie Newsletter und Microsite, kbnnen User Fragen
posten und direkt in Kontakt mit dem werbenden Unternehmen treten und das rund
um die Uhr. Sie kdnnen auch einfache Weise Informationsquellen weiterleiten, das

schafft kein anderes Werbemedium so gut wie das Internet

22.Wo sehen Sie die Vorteile von
Internetwerbung gegenudber anderer
Werbeformen?

Online-Werbung ist besser optimierbar als andere Werbeformen. Wahrend der
Kampagnenlaufzeit kann mittels Adsevertechnologie flexibel optimiert werden. Die
Werbewirkung kann dadurch laufend kontrolliert und gesetzten Falls verbessert
werden. Online-Werbung lasst sich dadurch auch besser messen als jede andere
Werbeform. Bei Online-Werbung ist die Zielgruppe demzufolge auch besonders gut

segmentierbar.

23. Welche Werbeform schafft die effektivste
Plattform fiur einen interaktiven
Austausch zwischen Kunde und
Unternehmen?

Das ist unumstritten die Online-Werbung. Der Kunde kann zeitlich unbeschrankt
Informationen beziehen und wiederum Informationen an das Unternehmen
weitergeben, die fur die zukinftigen Marketingaktionen sehr gewinnbringend sein
kdnnen. Kein anderes Werbemedium lasst so viel Eigeninitiative des Kunden zu

Informationen zu Produkten oder Angeboten eines Unternehmens aktiv zu beziehen.
2. Konnten durch die Kampagne neue
Kundendaten akquiriert werden?

Ziel und Zweck der Kampagne war es neue Kunden/ Bewerberdaten zu generieren.
Durch die Kampagne konnten 100 neue Interessenten gewonnen werden. Diese

wiederum wurden mittels eines gestaffelten Selektionsverfahrens geprift. 2 Bewerber
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die letztendlich das Bewerbungsverfahren geschafft haben stammen aus den 100

Interessenten, die mittels der Online-Kampagne gewonnen werden konnten.

25.Verfiugt das auftraggebende Unternehmen
Uber eine CRM-LOsung oder eine
Alternative hierzu?

Nein.

26 Falls Kundendaten gesammelt wurden, wie
wird mit den Daten verfahren?

Daten wurden in die unternehmensinterne Datenbank eingespielt und abgeglichen.

27. Falls Kundendaten gesammelt wurden,
werden die aus der Kampagne gewonnen
Daten dazu gebraucht Kundenportfolios zu
gestalten?

Nein, dazu ist das Unternehmen derzeit noch nicht in der Lage, weil die notwendige
Infrastruktur und Kapazitat nicht vorhanden sind. Die gewonnenen Daten werden

aber in (eher unstrukturierten) Prozessen eingesetzt (Newsletterversand).

226 Kann aufgrund der Responsemoglichkeiten
in der Online-Kampagne Ruckschluss auf
den Kundenwert gezogen werden?

Die Gesamtkosten der Online-Kampagne entsprechen dem Gewinn, den die FHTW
mit einem Studenten erzielt. Nachdem 2 Bewerber nachweisbar aufgrund der Online-
Kampagne den Weg vom Bewerber zum Studenten geschafft haben entspricht dies
einem aufgrund der Kampagne gewonnenen Nettogewinn von einem Studenten.
Gesamtkosten der Kampagne betrugen € 40.000,-, demgegeniber konnten 2
Studenten zu je € 40.000,- Bundesforderungsmittel gewonnen werden, das

erwirtschaftete eine Reingewinn nach Aufwandstiigung von € 40.000,-.

29.Ist davon auszugehen, dass einen User
mit Response von nun an auf seine
Winsche und Bedurfnisse zugeschnittene
Angebotsleistungen seitens des
Unternehmens erwartet?

Nein, dazu ist das Unternehmen aufgrund der Eigenarten des Produktes ,,
Studiengang“ (Lehrplane, gesetzliche Beschrankungen) grundséatzlich nur &uerst
beschrankt in der Lage. Im Rahmen des regularen Newsletterversandes werden aber

diverse flexible Bildungsmodule (z.B.: Auslandssemester) sehr wohl gezielt angeboten.
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300 Welche oder welche Kombination von
Online-Werbeformen halten Sie fur
besonders effektiv Kundenbeziehungen zu
intensivieren?

HTML-Mail/Landingpage-Kampagnen plus Online-Advertising (Banner-Ads) auf

zielgruppenrelevanten Plattformen. Weniger hochfrequente Newsletterkampagnen.

3l.Ist ein Trend zum Einsatz besonders
effektiver Internetwerbeformen oder einer
Kombination dieser zu erkennen?

Der Trend wendet sich zu einer Werbemittel-Kombination aus interactive Banner,
Newsletter (Permission Marketing) und Microsite, die interaktive Tools zu
Informationsgewinnung ermoéglicht. Auf diese Art und Weise kann der User auf

vielfaltige kreative Weise informiert werden.

32.Plant das auftraggebende Unternehmen in
Zukunft seine Ausgaben fir Online-
Advertising zu erhdéhen? Wenn ja zulasten
welches Werbemediums wird die Erhdhung
ihrer Meinung nach gehen??

Die Kampagne war sehr erfolgreich und flexibel im vorgegeben Zeitraum einsetzbar.
Zugleich konnten durch das Medium Internet die Creative Solution in einem Art
Vorauswabhlverfahren wirklich interessierte Bewerber angesprochen werden. Aus
diesem Grund wird sich die FHTW in ihren zukiinftigen WerbemaRnahmen auf Online-

Werbung konzentrieren.

33.INn etwa wie viel 2% 1770 des gesamten
Werbebudgets des auftraggebenden
Untermehmens wird fur Internetwerbung
ausgegeben?

Hierzu liegen keine gesicherten Daten vor, da Gesamtbudget unbekannt. Der Anteil ist

aber auf max. 15 -20 % zu schatzen.

3. Wirden Sie prognostizieren, dass Internet
einen Rang unter den Top 3 der
eingesetzten Werbemedien einnimmt?

Ja, wenn auch nicht unbedingt in dieser Form (Internet wo wie es heute zu verstehen
ist). Wird der Trend zur Medienkonvergenz im Bereich Online/TV/HF fortgesetzt (wovon

ich grundsatzlich Gberzeugt bin), dann wird das aber zweifelsohne in den nachsten

170 7u beachten ist, dass die Werbeschaltungskosten zwischen den einzelnen Mediengattungen sehr variieren.

TV-Werbekosten sind beispielsweise wesentlich hdher als Online-Werbekosten, trotzdem lasst die Kennzahl Trend-

und Aktzeptanzanderungen erkennen.
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Jahren der Fall sein. Offizielle Prognosen sehen aber auf jeden Fall einen Platz unter

den Top 3 fir Online-Werbung binnen 15 Jahren.
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6.4. Conclusio

6.5. Ausblick
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