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Abstract:

Dialog marketing becomes more and more important for companies which are active in b2b markets.
Dialog marketing has a significant potential to support companies looking to improve the return on
marketing invest. The dialog marketing instruments cover the acquisition of new customers as well as
different concepts to achieve customer loyalty. The basis for these targets is a well equipped database
containing relevant information about prospects and customers. Customer value-oriented strategies
and the individualized communication instruments are based on this data. These activities are the

preconditions for the development of a customer relationship management (crm).

Zusammenfassung:

Dialog-Marketing wird von immer mehr im B-to-B-Markt tatigen Unternehmen eingesetzt, um den
Return on Marketing Investment nachhaltig zu steigern. Die Instrumente des Dialog-Marketings
ermoglichen es, die Effizienz und Effektivitdt von Marketing-Aktivitdten gezielt zu messen und damit
zu bewerten. Die Einsatzfelder des Dialog-Marketings umfassen zum einen den Bereich der
Kundengewinnung, fir den vielfaltige Konzepte bestehen. Darlber hinaus stellen die
Kundenentwicklung und das Kundenbindungsmanagement einen zentralen Handlungsschwerpunkt
des Dialog-Marketings dar. Grundlage hierfir sind umfassende Informationen Uber die eigenen
Interessenten und Kunden. Diese Informationen ermdglichen eine Ermittlung des jeweiligen
Kundenwertes und eine darauf aufbauende individualisierte Ansprache und Betreuung. Hierdurch
werden die Voraussetzungen fur den Aufbau eines Customer-Relationship-Managements (CRM)

geschaffen.
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1. Grundlagen des B-to-B-Marketings

1.1. Kennzeichnung des Dialog-Marketings

Dialog-Marketing begegnet uns heute in einer Vielzahl der unterschiedlichsten Erscheinungsformen.
Mailings und Postwurfsendungen, die regelmafig in unseren Briefkdsten zu finden sind, zahlen zum
Dialog-Marketing. Auch gewlinschte und unerwiinschte Telefonanrufe, Twitter-Messages und SMS
von Unternehmen, Werbe-E-Mails sowie die Vielzahl der Kundenbindungskonzepte gehdren zum
Dialog-Marketing. Ebenso z&hlen Werbebanner und Sponsored-Links im Internet dazu. Ins Dialog-
Marketing gehéren auch spezifische Anzeigenformate, die zu einer unmittelbaren Reaktion auffordern.
SchlieRlich sind auch die Kontakte zum Auf3endienst oder zu einem Customer-Service-Center zum
Dialog-Marketing zu rechnen (vgl. Abb. 1). Dabei begegnen uns diese Instrumente im B-to-C- wie im

B-to-B-Markt gleichermaf3en — wenn auch in unterschiedlicher Intensitét.

Dialog-Marketing

= /4y B\

Kundenmagazine

Telefon-Marketing AuRendienst

E-Mails ;
Kundenkarten Sammelkarten Sampling
Customer-Service-Center

Interaktive Homepages
Coupons

Kundenclubs
Banner-Werbung
Response-Anzeigen DR-TV-Spots
. < DR-Radio-Spots . Postwurf
Postwurf Spezial Sponsored-Links Coupon-Kataloge

- SMS Interaktives City-Lights
Mailings Freundschaftswerbung

Abb. 1: Erscheinungsformen des Dialog-Marketings (eigene Darstellung)

Was haben alle diese Kommunikationsformen gemeinsam?

Die Aufforderung zum Einstieg in einen Dialog!

Folgende Zielgruppen kénnen im Mittelpunkt des angestrebten Dialoges stehen:

= Ist- und Wunsch-Kunden (fur die unternehmerische Kernleistung),

= potenzielle Mitarbeiter,

= allgemeine Offentlichkeit (bspw. hinsichtlich der Akzeptanz von Atomenergie und Windréadern,
Gen-Produkten oder neuen Technologien),

= Gesetzgeber (etwa bzgl. rechtlicher Rahmenbedingungen fur Forschung und

Industrieansiedlung, z.B. durch Subventionen oder Steuervorteile) oder
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= Kooperationspartner auf den Beschaffungs- und Absatzméarkten (bspw. zur gemeinsamen
ErschlieBung von Auslandsmarkten, einer kooperativen Produktentwicklung oder

gemeinsamen Forschungsaktivitaten).

Die Dialog-Marketing-Instrumente zielen darauf ab, eine unmittelbare Beziehung und damit gleichsam
einen Dialog mit den angesprochenen Zielpersonen zu eréffnen. Da hierzu i.d.R. ,direkte” Reaktionen
des Angesprochenen angestrebt werden, wird der Begriff des Direkt-Marketings und des Dialog-
Marketings haufig synonym verwendet. Haufig, wenn von Dialog- oder Direkt-Marketing gesprochen
wird, ist im Kern die Dialog- bzw. Direktkommunikation gemeint. Diese Dialogkommunikation umfasst
im Kern alle Aktivitaten, die sich einer einstufigen (direkten) Kommunikation bedienen, um Zielgruppen
mdglichst gezielt zu erreichen (vgl. Kreutzer, 2009, S. 1-16). Dies gelingt z.B. durch Telefonanrufe,
Mailings, E-Mails, SMS oder einen Au3endienstbesuch bei den anvisierten Unternehmen bzw. deren
Reprasentanten. Zur Dialogkommunikation gehéren auch die Aktivitaten, die sich einer mehrstufigen
Kommunikation bedienen, um einen direkten individuellen Kontakt herzustellen. Hierzu zahlen
Anzeigen mit der Aufforderung an den Leser, bspw. eine aufgespendete (i.S. aufgeklebte)
Responsekarte einzusenden, eine Telefonnummer anzurufen oder auf die Homepage des
entsprechenden Unternehmens zu gehen. Ein TV-Spot wird zu einem Instrument der
Dialogkommunikation, wenn eine direkte Reaktionsmdglichkeit (wie z.B. eine Bestellhotline) ausgelobt
wird, auf der Unternehmen — bspw. bei n-tv — wichtige Informationen anfordern kdnnen. Hier wird
folglich versucht, den Angesprochenen zu einer unmittelbaren Reaktion i.S. einer Direct-Response
(DR) zu bewegen. Folglich zéhlen alle Marketing-Instrumente, die auf eine unmittelbare Reaktion der
Zielpersonen abheben, ebenfalls zum Dialog-Marketing. Die Zielsetzung besteht darin, den
Zuschauer, Zuhotrer oder Leser aus seiner Anonymitét herauszufiihren und ihn direkt adressierbar zu
machen. Erst wenn eine Adresse vorliegt, kann eine direkte Interaktion bzw. ein Dialog mit der

dahinter stehenden Person beginnen.

Von Direktkommunikation und nicht von Direktwerbung ist so lange zu sprechen, wie deutlich wird,
dass beim Einsatz der entsprechenden Kommunikationsinstrumente nicht zwangslaufig Werbeziele im
Mittelpunkt stehen. So kann z.B. ein Interessensverband der pharmazeutischen Industrie wichtige
Politiker per Mailing ansprechen, um diese zu einer bestimmten Intervention bei anstehenden
Gesetzgebungsverfahren zu motivieren. Dabei stehen der PR zuzurechnende Ziele im Mittelpunkt.
Von Dialog- bzw. Direktwerbung ist folglich nur dann zu sprechen, wenn direkt wirkende bzw. auf
einen Dialog abzielende Kommunikationsinstrumente zur Erreichung werblicher Ziele eingesetzt
werden. Dies ist bspw. dann der Fall, wenn Coupons versandt werden, die unmittelbar einen Verkauf
ausldsen sollen, z.B. beim Werben um Leser fir eine Fachzeitschrift oder als Vorbereitung auf den

Besuch bei einer B-to-B-Messe.

1.2. Entwicklung der Bedeutung des Dialog-Marketings

Bis in die 60er und 70er Jahre des letzten Jahrhunderts hinein dominierte sowohl bei der Ansprache

wie auch bei der Leistungserbringung das Prinzip One-to-mass (vgl. Abb. 2). Hiermit verbunden waren
6
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eine weitgehend undifferenzierte Kundenansprache und die Vermarktung standardisierter Angebote.
Die zunehmende Entstehung von Kaufermarkten erforderte von den Unternehmen eine starkere
Berucksichtigung segmentspezifischer Anforderungen — in Kommunikation und Leistungserbringung
gleichermalRen. Die Mdbglichkeit zur Umsetzung des Prinzips One-to-many wurde durch die
zunehmende Verbreitung von IT-gestitzten Lésungskonzepten in Kommunikation und Produktion
mdglich. In den 80er und 90er Jahren wurde eine umfassende Marktsegmentierung Grundlage vieler
Unternehmens- und Marketing-Strategien, die in Form einer zielgruppenspezifischen Kommunikation
sowie einer Differenzierung der Leistungserbringung — orientiert an den Kundenerwartungen —

erfolgte.

One-to-one

+ Individualisierte Kommunikation
+ Individualisierte Angebote

One-to-many

= + Differenzierte Kommunikation

+ Differenzierte Angebote

One-to-mass

Individualisierung des Leistungsangebots

+ Undifferenzierte Kommunikation
+ Standardisierte Angebote

niedrig

Individualisierung der Ansprache

Abb. 2: Veranderungen des Differenzierungsgrades in Kommunikation und Leistungserbringung (eigene

Darstellung)

Mit dem verstarkten Aufkommen von Kundenbindungsprogrammen in den 90er Jahren in den
Bereichen B-to-C wie B-to-B gleichermal’en sowie durch den Begriff Customer-Relationship-
Management (CRM) wurde in der Kommunikation der Schritt zum One-to-one systematisch
vorbereitet. Zielsetzung dabei wurde es, den Kunden i.S. des Zielunternehmens bzw. seiner
Reprasentanten in den Mittelpunkt der Kommunikation zu stellen und diesen differenziert zu betreuen.
Diese Personalisierung und Individualisierung der Ansprache orientiert sich dabei am spezifischen
Wissen uber das Unternehmen und seine Repréasentanten sowie an der individuellen Historie dieser
zum eigenen Unternehmen. Bei der Umsetzung dieser individualisierten Ansprache kommt dem
Dialog-Marketing  eine  Schlusselstellung  zu. Im  Vergleich zu den  klassischen
Kommunikationsinstrumenten, die haufig einen vorrangigen Beitrag zum Imageaufbau leisten sollen
und kdnnen, dient die Dialog-Kommunikation i.d.R. sehr viel starker als verkaufsvorbereitendes bzw.
einen Verkauf unmittelbar auslésendes Instrument. Hierbei gilt: Haufig dominiert der Handlungsappell

das Ziel eines Imageaufbaus. Hierdurch wird nachvollziehbar, dass die klassischen und die
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dialogorientierten Kommunikationsinstrumente in integrierten Konzepten eingebunden werden

missen, um die vorhandenen synergetischen Effekte zu erschlie3en.

Welche Bedeutung dem Dialog-Marketing generell und seinen unterschiedlichen Instrumenten heute
zukommt, kann der regelmaRig von der Deutschen Post durchgefilhrten Studie Dialog Marketing
Monitor (DMM) entnommen werden. Hierzu wurden 2008 3.301 Marketing-Verantwortliche bzgl. der
Marketing-Aktivitdten ihres Unternehmens befragt (Deutsche Post, 2008, S. 3). Wie der Werbemarkt
von der Deutschen Post strukturiert wird, zeigt Abb. 3. Hierbei ergibt sich die wichtige Unterscheidung
zwischen Klassikmedien, die nicht zum Einstieg in den Dialog auffordern, und Klassikmedien mit
Response, bei denen genau dieses angestrebt wird. Daneben gibt es die Dialog-Marketing-Medien

und sonstige Dialog-Marketing-Instrumente.

Klassikmedien Klassikmedien Dialog-Marketing-Medien Sonstige Dialog-
mit Response Marketing-Instrumente
: = Volladressierts
. = TW-Werbung mit Response
- biersung = Funkawerbung mit Werbesendungen + Faxwerbung
= Funkawerbung [ = Teiladressierts
P Werbesendungen
. : = Anzeigenwerbung mit = Unadressierte . ' :
Anzeigenwerbung Response Werbesendungen Promotionaktionen
. A = Beilagenwerbung mit = Aktives Telefon-Marketing
Bl gemivEionng Response = Passives Telefon-Marketing + Kundenzeitschriften
= Plakatwerbung = Plakatwerbung mit « E-Mail-Marketing Y —
= Aukenmwerbung Response
= Internet (Aufbau und Pflege | . '
. Kinowerbun = Aulenwerbung mit der Homepage, Such- . I(\:ﬂgﬁllgni\if:]arketmg
° rEEpanse MESCIIE) . Kinoﬁverbgn mit Response
= Bannerwerbung g P

Abb. 3: Struktur des Werbemarktes (Deutsche Post, 2008, S. 12)

Der DMM 2008 weist aus, dass 2007 von 71,6 Mrd. Euro Werbeausgaben in Deutschland 71 % fur die
direkte Kundenkommunikation eingesetzt wurden. Damit stellt die direkte Kundenansprache einen
wesentlichen Teil des gesamten Werbemarktes in Deutschland dar. Die verbleibenden 29 % wurden
in Klassikmedien eingesetzt. Dazu zahlen mit dem grof3ten Budgetanteil die klassischen Anzeigen
(13,1 Mrd. Euro), gefolgt von der TV-Werbung (4,7 Mrd. Euro) und der Beilagenwerbung (4,3 Mrd.
Euro). Weitere klassische Medien sind die Plakat- und AuRenwerbung sowie die Werbung in
Rundfunk und Kino (Deutsche Post, 2008, S. 13).

Das wichtigste Medium des Dialog-Marketings stellt auch im Jahr 2007 der volladressierte Werbebrief
dar (vgl. Abb. 4). In diesen haben Unternehmen im Jahr 2007 11,5 Mrd. Euro investiert. Das Internet
hat 5,1 Mrd. Euro fur entsprechende kommunikative Auftritte auf sich gezogen. Das Telefon-Marketing

(aktiv und passiv) hat insgesamt ein Volumen von 4,7 Mrd. Euro erreicht.
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Abb. 4: Budgeteinsatz der Dialog-Marketing-Medien 2007 in Mrd. Euro (Deutsche Post, 2008, S. 22)

Bei den sonstigen Dialog-Marketing-Instrumenten dominieren die Messen den Budgeteinsatz mit 12,8
Mrd. Euro deutlich, gefolgt von den Investitionen in Kundenzeitschriften und Promotionaktionen.
Couponing mit 0,7 Mrd. Euro und Mobile-Marketing mit 0,1 Mrd. Euro folgen mit deutlichem Abstand
(vgl. Abb. 5). Hierbei sei angemerkt, dass Couponing kein eigenstandiges Medium ist, da es ,lediglich”
eine besondere Form der Vorteilsgewahrung darstellt. Es bedient sich dabei anderer der hier
genannten Instrumente, um Coupons Uber Promotionaktionen, Kundenzeitschriften oder tber Mailings

und Anzeigen zu distribuieren.
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Abb. 5: Budgeteinsatz der sonstigen Dialog-Marketing-Instrumente 2007 in Mrd. Euro (Deutsche Post, 2008,
S. 23)

1.3. Erfolgsfaktoren des Dialog-Marketings

Worauf ist zurtickzufiihren, dass die Instrumente des Dialog-Marketings einen gewichtigen Anteil an
den Werbebudgets der Unternehmen gewonnen haben? Welche Erfolgsfaktoren liegen der

zunehmenden Bedeutung des Dialog-Marketings zugrunde?

= Starkere Fokussierung auf einzelne Zielgruppen
Einige Instrumente des Dialog-Marketings (bspw. Mailings, Telefon-Marketing, E-Mail,
AuRendienst) erlauben eine Fokussierung auf einzelne Zielgruppen. So kénnen im B-to-B-
Markt Mailings ganz gezielt an angemietete Adressen von Unternehmen versandt werden, die
im folgenden Jahr ein rundes Jubilaum feiern. Diesen kann die Erarbeitung einer Festschrift
oder die Organisation des gesamten Firmenjubilaums angeboten werden. Oder es kénnen
GmbH-Manager angemailt werden, um diese zu einem Seminar zu den neuen Haftungsfragen

fir GmbH-Manager einzuladen.

= Individualisierung der Ubermittelten Botschaften
Teilweise bieten die eingesetzten Instrumente die Mdglichkeit — auch aufgrund der oben
genannten Fokussierung — eine Individualisierung der Ubermittelten Botschaften im Hinblick
auf die Zielperson vorzunehmen. Dies gelingt z.B. bei Aul3endienstbesuchen, Telefonanrufen
und Anschreiben, in denen aufgrund einer bestehenden Kundenhistorie oder auf Basis von
Informationen Uber anstehende Projekte des potenziellen Kunden mal3geschneiderte

Angebote unterbreitet werden.
10
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= Angebot einer unmittelbaren Reaktionsmdglichkeit
Instrumente des Dialog-Marketings kénnen aufgrund einer unmittelbaren
Handlungsaufforderung teilweise eine héhere Aufmerksamkeit erzielen. Denn im Gegensatz
zu den klassischen Monolog-Instrumenten stellen die Dialog-Instrumente keine
kommunikative Einbahnstralle dar. Unabhéngig davon, ob es sich um eine Response-
Anzeige, einen Werbebrief oder einen Werbebanner im Internet handelt — der Angesprochene

kann unmittelbar reagieren.

= Persdnliche Interaktion
Beim Telefon-Marketing, auf Messen oder im Zuge des Auflendiensteinsatzes steht der
unmittelbare Dialog im Zentrum. Hier besteht nicht nur die Mdglichkeit, eine Vielzahl von
Informationen im direkten Gespréch zu gewinnen, sondern auch individualisierte Losungen zu

prasentieren.

= Einsetzbarkeit auch bei kleinen Budgets fir Kommunikation
Viele Instrumente des Dialog-Marketings lassen sich auch bei kleinen Budgets realisieren. Die
Anmietung von 100 Adressen, um alle Hersteller von Eisen- und Metallréhren in Deutschland
anzusprechen, ist dabei ebenso mdéglich, wie die telefonische Ansprache von 50 Kunden, die
ein Handler auf Basis einer Analyse der Kaufwahrscheinlichkeit fir den Kauf einer neuen IT-

Anlage identifiziert hat.

= Bewertbarkeit der Ergebnisse der Dialog-Marketing-Instrumente
Da die Instrumente des Dialog-Marketings immer auf eine unmittelbare Reaktion der
angesprochenen Personen abzielen, ergeben sich hierdurch ,systembedingt‘ sehr schnell

Reaktionsdaten, die die Erfolgstrachtigkeit der eingeleiteten Malinahmen zeigen.

= Transparente Datengrundlagen und vernetzte Systeme
Grundlage fur einen zielorientierten Einsatz der Instrumente des Dialog-Marketings stellen
sprechende Daten dar, d.h. Daten, die unmittelbare Anhaltspunkte fir Marketing-Aktivitéaten
geben (bspw. Produktinteressen, Aufgeschlossenheit fir Coupon-Aktionen etc.). Die Technik
stellt immer leistungsfahigere Systeme zur Verfigung, um Daten und Auswertungen verfugbar
zu haben. Voraussetzung fir einen erfolgreichen Einsatz ist allerdings, dass diese Daten eine
einheitliche Kundensicht ermdglichen und entscheidungsorientiert in kunden- und

interessentenbezogene Prozesse integriert werden.

Damit die Instrumente des Dialog-Marketings die hier aufgezeigten Vorteile fir den gesamten

Marketing-Auftritt erreichen kdnnen, ist eine umfassende Integration der Instrumente des Dialog-

Marketings in das gesamte Marketing-Konzept erforderlich. Vielfach ist in Unternehmen noch immer

festzustellen, dass klassische und direkte Kommunikation in verschiedenen organisatorischen

Einheiten verantwortet werden. Zuséatzlich sind i.d.R. auch unterschiedliche Agenturen fir PR,

Werbung, Dialog-Marketing, POS-Marketing, Event-Marketing und Online-Marketing zustandig. Dabei
11
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sind zwischen Abteilungen und/oder Verantwortungstragern héufig kognitive Firewalls (i.S. nicht oder
schwer zu tberwindende ,menschliche” Kommunikationsbarrieren) vorhanden, die eine zielorientierte
Kommunikation zur Integration der verschiedenen MalRnahmen deutlich erschweren — haufig zu

Lasten eines Uberzeugenden Auftritts gegentiber den Kunden.

Dabei ist zu bericksichtigen, dass der Reprdsentant eines Unternehmens als Zielobjekt der
unternehmerischen Kommunikation héaufig der einzige ist, der feststellt, ob die einzelnen
KommunikationsmalBhahmen umfénglich aufeinander abgestimmt sind. Solange immer wieder
klassische Anzeigen mit einem Verweis auf eine Homepage zu finden sind, die zum Schaltzeitpunkt
nicht aktiv oder nicht mit den ausgelobten Informationen bestickt ist, bleiben wichtige synergetische
Potenziale einer integrierten Kommunikation ungenutzt. Dies gilt es durch einen integrativen
Planungs- und Implementierungsprozess zu vermeiden, der alle kundenorientiert ausgerichteten
Aktivitaten zusammenfiihrt. Die Frage lautet folglich nicht, ob Dialog-Marketing eine integrierte
Kommunikation unterstiitzen kann; Dialog-Marketing muss vielmehr selbst integraler Bestandteil der

integrierten Kommunikation sein.

1.4. Einordnung des Dialog-Marketings ins CRM

Dialog-Marketing hat im Zuge der sich immer starker vollziehenden Etablierung des CRM in
Unternehmen der unterschiedlichsten Branchen an Bedeutung gewonnen. CRM ist ein konzeptioneller
Ansatz im Marketing, der eine ganzheitliche, Einzelkunden-orientierte Betreuung von Zielpersonen im
Rahmen des Kundenbeziehungslebenszyklus durch integrierte Marketing-Mal3nahmen anstrebt. Im
Kern geht es damit — orientiert an den Begriffen ,Customer*, ,Relationship” und ,Management* — um
das zielorientierte Ausgestalten von Beziehungen zu Kunden. Die Grundlage hierfur bildet eine
Datenbank, die die erforderlichen Informationen fur die Schaffung von Mehrwert in der Beziehung
zwischen Unternehmen und Kunden bereitstellt (vgl. weiterfiihrend Kreutzer, 2009, S. 20-25). Beim

CRM stehen folgende Zielgruppen im Mittelpunkt:

= Wunsch- oder Ziel-Kunden, die ein Unternehmen fir sich gewinnen méchte,

= Interessenten, d.h. Unternehmen bzw. deren Reprasentanten, die bereits ein generelles
Interesse an den Leistungen des Unternehmens gezeigt haben,

= gegenwartige und ehemalige Kunden, die nach dem Kaufakt weiter zu betreuen und fir

zusatzliche Kaufe zu begeistern sind.

Die Ziele des CRMs lassen sich wie folgt konkretisieren:

» Informationsziele
Im Rahmen des CRM sollen bestimmte Informationen ber das Unternehmen, dessen Kultur,
Leistungsprogramm, Stellung im Markt etc. an Ziel-/'Wunsch-Kunden sowie bestehende
Kunden und Interessenten des Unternehmens udbermittelt werden. Dabei stehen die

Bekanntmachung des Unternehmens und dessen Leistungen an erster Stelle. Gleichzeitig
12
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strebt das Unternehmen allerdings auch die Gewinnung von Informationen Uber die

Zielpersonen und/oder Zielunternehmen an.

= Beeinflussungsziele
Die Bereitstellung von Informationen erfolgt nicht als Selbstzweck, sondern dient wiederum
der Erreichung uUbergeordneter Ziele. So soll bspw. durch die Kommunikation ein bestimmtes
Bild bzw. Image des Unternehmens bei Ziel-/Wunschkunden, Interessenten oder Kunden
entstehen. Der Einsatz verschiedener Instrumente erfolgt mit dem Ziel, die Wahrnehmung und
Bewertung eines Unternehmens und dessen Leistungen durch Dritte zu beeinflussen. Damit
soll deren Einstellung zum Unternehmen, zu dessen Angeboten und Mitarbeitern in einer

bestimmten Richtung gepragt und folglich ein bestimmtes Image aufgebaut werden.

= Steuerungsziele
Schlief3lich sollen durch die Veranderung von Einstellungen sowie durch die Préasentation von
konkreten Produkten und Ldsungen bestimmte Verhaltensweisen erreicht werden. Dies kann
die Abforderung von Informationen Uber eine neue Logistikdienstleistung von DHL oder TNT,
das erstmalige Leasen von Firmenfahrzeugen vom Anbieter AUDI oder die wiederholte
Anmietung von Adressen bei Schober oder AZ Direct sein. Dabei wird deutlich: Es stehen
bestimmte Verhaltensweisen im Mittelpunkt, die ein Unternehmen durch Instrumente des

Dialog-Marketings im Rahmen des CRM zu erreichen sucht.

Eine Einzelkunden-bezogene Betreuung setzt eine umfassende Transparenz der Interessenten und

Kunden, die das Unternehmen z.Zt. bedient, voraus:

=  Welche Art von Interessenten und Kunden hat ein Unternehmen bisher gewonnen?

=  Wodurch zeichnen sich die Ansprechpartner bzw. die entsprechenden Unternehmen aus?

=  Wie grol3 ist dabei der Anteil, die dem vom Unternehmen definierten ,Beuteraster, d.h. den
angestrebten Kundenprofilen, entsprechen?

=  Wie hoch ist der Kundenwert bei den einzelnen Kunden oder Kundengruppen?

Ohne eine solche Transparenz koénnen keine zielfihrenden weiteren Malinahmen zur
Kundengewinnung i.S. einer Erhéhung der Anzahl an Zielkunden durchgefiihrt werden. Denn erst
durch die Schaffung der entsprechenden Transparenz im Unternehmen wird deutlich, welches
eigentlich die ,gewilinschten” Zielkunden eines Unternehmens sind. AuRerdem werden nur durch eine
umfassende Transparenz bzgl. der eigenen Kundenstruktur Ansatzpunkte zur Steigerung des

Kundenwertes ersichtlich.

Zur Erreichung dieser Ubergeordneten Ziele sind z.B. folgende Zwischenziele zu definieren:

= Adressgenerierung, bspw. durch Coupon-Anzeigen, Messeauftritte, Sponsored Links oder

Werbebanner;
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= Interessenten- bzw. Neukunden-Gewinnung durch ein- oder mehrstufige Aktionen offline und
im Internet;

= Vorbereitung einer Produkteinfliihrung im Handel;

= Foérderung der Bindung wichtiger Kunden, in dem diese einen ,Care-Call“ oder ein ,Streichel-
Mailing“ zur Festigung der Kundenbeziehung erhalten oder zu einem Kundenevent
eingeladen werden;

= Ausschdpfung von Cross- und Up-Sell-Potenzial, in dem zielgruppenspezifische Angebote an
bestehende Kunden versandt werden;

= Reaktivierung inaktiver Kunden, z.B. durch ,Aufmunterungs-Mailings, in denen die
Attraktivitat des Leistungsangebots nochmals verdeutlicht wird;

= Rickgewinnung von Kiindigern, in dem diese per Telefon-Marketing oder durch den
AuRendienst angesprochen und mit attraktiven Angeboten zum Bleiben motiviert werden;

= Beeinflussung der Willensbildung bei politischen Entscheidungstrégern, in dem diese Uber
eine konzertierte Mailing- und Telefon-Aktion auf die Auswirkung eines geplanten
Gesetzgebungsverfahrens hingewiesen werden;

= Unterstiitzung des Aullendienstes, in dem dessen Einsatz in einem vorlaufenden Mailing
avisiert wird;

= Vor- und Nachbereitung eigener Messeaktivitdten, um zum einen die gewiinschten
Teilnehmer gezielt anzusprechen und die Messebesucher zeitnah mit den gewinschten

Informationen zu versorgen (vgl. hierzu vertiefend Kreutzer, 2007).

Eine besondere Bedeutung kommt der Planung der Execution (i.S. der Umsetzung) bei Dialog-
MafRRnahmen zu. Im Gegensatz zu klassischen Anzeigen, die keine unmittelbaren Reaktionen der
Zielpersonen ausldsen sollen, fordern Dialog-Instrumente zur unmittelbaren Reaktion heraus. Auf
diese sind alle relevanten Customer-Touch-Points, d.h. die Anlaufstellen fir Kunden, vorzubereiten.
Dies gilt fur den Aufendienst genauso wie fir ein Customer-Service-Center, in dem nach der
Schaltung entsprechender MaRnahmen ein verstarkter Telefon-, E-Mail-, Fax- und/oder Mail-Eingang
zu verzeichnen sein wird. Hierzu sind zunachst die fir eine Nachbereitung der dabei entstehenden
Kontakte erforderlichen Mitarbeiter einzuplanen und mit einem entsprechenden Briefing hinsichtlich
der Aktion zu versehen. Treffen Interessenten dagegen auf schlecht vorbereitete Mitarbeiter oder ist
das Customer-Service-Center dauernd belegt, ist der Erfolg der Aktion geféhrdet. Zusatzlich muss

eine Planung der Erfolgskontrolle erfolgen, um aus den Erkenntnissen abgeschlossener Aktionen zu

lernen.
2. Konzeptionelle Grundlagen des B-to-B-Marketings
2.1. Kundenwert als zentrale Steuerungsgrofie des Dialog-Marketings

Viele der nachfolgenden Fragen bleiben heute in Unternehmen nach wie vor unbeantwortet:
= Wer sind meine ,besten” Kunden und woran wird ,das Beste” gemessen

(Umsatz/Deckungsbeitrag — als Vergangenheits-/Ist-Wert oder als Prognose)?
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= Wie loyal sind die Kunden und woran wird ,Loyalitdt” gemessen (Lange der
Kundenbeziehung, Umsatzhthe — absolut oder relativ i.S. Share of Wallet)?

= Auf welche Segmente werden heute Kundenbindungsmafnahmen fokussiert — und warum?

= Uber welche Akquisitionswege und -mafRnahmen werden die besten/schlechtesten Kunden
gewonnen — und warum?

= Durch welche Angebote werden die besten/schlechtesten Kunden gewonnen — und warum?

= Durch welche BetreuungsmalRnahmen werden Kunden am effizientesten gebunden — und

warum?

Wenn solche Fragen nicht oder nicht fundiert beantwortet werden kénnen, erreicht die Marketing-
Steuerung weder ihre Effektivitdts- noch ihre Effizienzziele. Hieraus ergibt sich folglich die
Notwendigkeit, ein tragfahiges Bewertungskonzept einzusetzen, welches hilft, die o.g. Fragen zu
beantworten. Die qualifizierte Ermittlung des Kundenwertes stellt folglich die Grundlage fir ein
wertorientiertes Kundenmanagement dar. Hierunter ist die Entwicklung von Konzepten zu verstehen,
die zur Auswahl und Bearbeitung profitabler Kundenbeziehungen beitragen. Auf diese Weise wird
deutlich, dass beim wertorientierten Kundenmanagement zwei Aufgaben zentral sind: zum einen die
Auswahl der zu gewinnenden und zu behaltenden Kunden, zum anderen die Ausgestaltung der

Kundenbetreuung.

Die Aufgaben eines wertorientierten Kundenmanagements kénnen als Selektion, Aufbau, Gestaltung,
Erhaltung und Beendigung von Geschéftsbeziehungen zu einzelnen Kunden oder Kundengruppen auf
Basis derer Wertbeitrage zu definierten Unternehmenszielen gekennzeichnet werden (Helm/Gunter,
2006, S. 11). Diese Wertbeitrage werden — da sie vom Kunden herrihren — auch als Kundenwert

bezeichnet. Ihrer Ermittlung kommt folglich ein zentraler Stellenwert zu.

Die dominierenden Fehlerquellen, die beim Aufbau eines wertorientierten Kundenmanagements
beseitigt werden missen, sind in Abb. 6 aufgezeigt. Zunachst einmal findet haufig eine
Kundenwertermittiung ex post statt, ohne kritisch zu hinterfragen, ob das von Kunden in der
Vergangenheit gezeigte Verhalten auch in der Zukunft zu erwarten ist. Durch eine solche
Vorgehensweise wird folglich systematisch verhindert, dass Kunden mit Entwicklungspotenzial
erkannt und folglich auch angemessen bearbeitet werden kénnen. Ein weiterer Kritikpunkt sind
statische Modelle, die auf eine reine Trendextrapolation nach dem Motto ,mehr vom Gleichen" setzen,
ohne mdgliche Systembriiche (auch Diskontinuitditen genannt) zu antizipieren und bei der

Kundenwertermittlung zu beriicksichtigen.
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Defizitein der
Kundenwertermittiung

-ex post Defizite in der Kundenakquisition
-falscher Fokus (u.a. Gewinnungvon marginalen Kunden)
-falsche Kanéle, Angebote, Anreizmechanismen

- statisch

. . Defizite in der Kundenentwicklung
-undifferenziert -More-, Up-, Cross-Sell-Potenzial wird nicht erkannt/ausgeschépft
- Informations-, Referenz-, Produktionswertwerden nicht genutzt

-aktionsunabhéngig

Defizite in der Kundenriickgewinnung
-eindimensional -falscher Fokus (u.a.Ruckholung von marginalen Kunden)
-falsche Kanale, Angebote, Anreizmechanismen

Abb. 6: Fehlerquellen in der Kundensteuerung (in Anlehnung an Helm/Giunter, 2006, S. 24)

Ein undifferenzierter Ansatz liegt dann vor, wenn bei der Kundenwertermittlung nicht bertcksichtigt
wird, dass sich unterschiedliche Kundengruppen im Zeitablauf verschieden entwickeln kénnen. Bei
einer Eindimensionalitat der Kundenwertermittiung wird lediglich ein Kriterium zur Wertermittlung
herangezogen. Haufig ist dies der Umsatz, ohne zu beriicksichtigen, dass dieser nicht bei allen
Kundengruppen positiv mit Deckungsbeitrag korreliert. Zusétzlich ist die Aktionsunabhéangigkeit der
Kundenbewertung zu kritisieren. Dabei bleibt unberiicksichtigt, dass ein grol3er Unterschied
hinsichtlich des Kundenwertes vorliegen kann, je nach dem, Uber welchen Weg ein Kunde

angesprochen bzw. welches Angebot diesem unterbreitet werden soll.

Die Folgen eines solchen Vorgehens sind Defizite in der Kundenakquisition. Durch eine ungeniigende
Kundenwertermittiung werden u.U. marginale, d.h. nur noch ,am Rande® fir ein Unternehmen
relevante Kunden gewonnen, die keine oder negative Deckungsbeitrage erwirtschaften. AuRerdem
werden mdglicherweise weiterhin Kommunikationskanéle, Angebote zur Neukundengewinnung oder
spezifische Anreizmechanismen eingesetzt, die nicht zu langfristig werthaltigen Kunden fiihren.
Zusatzlich treten Defizite in der Kundenentwicklung auf, weil More-, Up- und Cross-Sell-Potenzial
nicht erkannt oder nicht auf geeignete Weise ausgeschopft werden kann. Schlief3lich stellen sich auch
Defizite in der Kundenriickgewinnung ein, weil bei dieser ein falscher Fokus vorliegt. So kénnen u.U.
auch ,marginale Kunden“ zuriickgewonnen werden, die fir das Unternehmen nur noch am Rande
interessant sind. Ohne eine tiefgehende Transparenz der Wertschépfung mit den eigenen Kunden

kann keine Optimierung bei Kundenakquisition und -betreuung erreicht werden.

2.2. Kundenbeziehungslebenszyklus als Orientierungsrahmen

In Abgrenzung zum  klassischen  Produktlebenszyklus  steht beim  Konzept des
Kundenbeziehungslebenszyklus nicht das Produkt, sondern die Beziehung einer einzelnen Person
oder eines Unternehmens bzw. einer entsprechenden Gruppe von Personen oder Unternehmen zu

einem spezifischen Unternehmen im Mittelpunkt der Betrachtung. Dabei wird aufgezeigt, wie sich
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diese Beziehung (gemessen bspw. am Kundenwert) tGber die Zeit entwickelt. Dabei sind drei wichtige
Kernphasen zu unterscheiden (vgl. Abb. 7):

= |nteressenten-Management
» Kundenbindungs-Management

= Rickgewinnungs-Management

Beziehungsintensitat
(z.B. Kundenwert)

{Degenerationsphase)

.

Anbahnungs- LA Wachstums- [EEE] (S Gefahr- Kiindi- k Revitalisierungs- r
phase 0s- dungs- dungs- gungs- : phase Zeit
phase phase phase : Abstinenz-
i phase

Interessenten- Kundenbindungs- Riickgewinnungs-

Management Management Management

Abb. 7: Konzept des Kundenbeziehungslebenszyklus (Stauss, 2000, S. 16)

In der Phase des Interessenten-Managements geht es zunachst darum, eine Beziehung zum
Unternehmen anzubahnen. In diese Phase fallen die MaRnahmen eines Unternehmens zur
Akquisition neuer Kunden. Die Phase des Kundenbindungs-Managements beschreibt, wie sich ein
Kunde im Zeitablauf entwickelt und welche Subphasen er dabei durchlaufen kann. In dieser Phase
kénnen Unternehmen verschiedene Maflnahmen einsetzen, um den Kunden an das Unternehmen zu
binden. Der Ubergang von Kundenbindungs- zum Riickgewinnungs-Management wird gepragt von
der Degenerationsphase, bei der die Beziehungsintensitdt abnimmt und der Kunde fir das
Unternehmen verloren zu gehen droht. Jede dieser Phasen geht — fir jede Person bzw. jedes
Unternehmen sowie fir die entsprechenden Gruppen — mit spezifischen Anforderungen an das
betreuende Unternehmen einher. Gerade die Instrumente des Dialog-Marketings ermdglichen, diesen
Spezifika umfassend Rechnung zu tragen.

Bevor ein Interessenten-Management nach Abb. 7 erfolgen kann, ist im Rahmen des CRMs der Fokus
zunachst auf die akquisitionsorientierte Segmentierung zu legen (vgl. Kreutzer, 2008, S. 108). Dabei
wird — basierend auf den Akquisitionszielen und/oder auf den Erkenntnissen der Kundenwert-
ermittlung — definiert, welche Zielsegmente ein Unternehmen ansprechen méchte (,Definition des
Beuterasters®). Damit wird festgelegt, auf welche Zielgruppe oder Zielgruppen das Marketing
ausgerichtet werden soll.

17



IMB Institute of Management Berlin Working paper No. 50
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

Im Rahmen der Interessenten-Gewinnung kénnen u.a. die folgenden Instrumente des Dialog-

Marketings eingesetzt werden:

= Response-Anzeigen

= Beilagen, etwa in Fachzeitschriften
= Mailings

= E-Marketing/Online-Marketing

= Telefonanrufe

= AuRendienstbesuche

Neben den primar zur Zielgruppendefinition genutzten akquisitionsorientierten Segmentierungs-
kriterien und -konzepten ist fir die bereits gewonnenen Interessenten und Kunden eines
Unternehmens eine transaktionsorientierte Segmentierung durchzufihren (vgl. Kreutzer, 2008, S.
116f.). Diese kann bereits auf den Informationen aufsetzen, die im Zuge der Transaktionen zwischen
Interessenten und Kunden einerseits und dem Unternehmen andererseits gewonnen wurden. Damit
wird deutlich, dass die transaktionsorientierte Segmentierung eine viel gro3ere Tiefe und Scharfe in
der Segmentbeschreibung und -bearbeitung ermdglicht als die akquisitionsorientierte Segmentierung.

Letztere kann haufig nur auf wenigen Basisdaten aufsetzen.

Im Zuge eines individualisierten Interessenten- und Kunden-Managements werden u.a. die folgenden

Instrumente eingesetzt:

= Mailings

= E-Mails

= Newsletter (online/offline)

=  Werbebriefprogramme fir Interessenten und Kunden
» Telefonanrufe

» AuBendienstbesuche

= Kundenkarten

= Kundenmagazine

= Kundenbindungsprogramme

Die Phase des Kundenbindungs-Managements umfasst mehrere Stufen, die wiederum verschiedene
Anforderungen an das unternehmerische Marketing und insbesonders an die einzusetzenden
Instrumente stellen. In der Sozialisationsphase sind die Kunden zunachst mit ihrem neuen
Leistungspartner vertraut zu machen. Im B-to-B-Bereich gestaltet sich diese Phase z.B. bei
Investitionsgltern besonders anspruchsvoll, wenn sich die Anwender mit einer komplexen Enterprise
Resource Planning (ERP)-Software von SAP oder einer neuen Druckmaschine von Heidelberger
Druck sowie dem dahinterstehenden Unternehmen und seinen Mitarbeitern (Vertrieb, Service,
Schulung) vertraut zu machen haben. Diesem Prozess schlie3t sich im Idealfall eine
Wachstumsphase an, in der die Umsétze steigen werden, weil man zu seinem neuen Anbieter bzw.
Leistungspartner Vertrauen gefasst hat und zusatzliche Leistungen in Anspruch nimmt. Die
18



IMB Institute of Management Berlin Working paper No. 50
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

Reifephase kann sich — in Abhangigkeit vom Leistungsangebot — nach wenigen Tagen, Wochen,

Monaten oder Jahren einstellen.

Die zentrale Voraussetzung, um eine Beziehung zu Unternehmen aufzubauen, sind aussagefahige
und qualitativ hochwertige Informationen. Dies beginnt zunéchst mit der Adresse, die im Zuge des
Interessenten-, spéatestens im Zuge des Kundenbindungs-Managements gewonnen werden sollte.
Denn nur bei Vorliegen einer Adresse konnen weitere Botschaften — Uber welchen
Kommunikationskanal auch immer — gezielt auf einzelne Personen bzw. Unternehmen ausgerichtet
werden. Und erst eine gezielte, vielfach individualisierte Ansprache und Betreuung lasst haufig
langerfristig stabile Kundenbeziehungen entstehen. Unternehmen wie Versender, Energieversorger,
Versicherungen, Banken oder Telekommunikationsunternehmen generieren aufgrund ihres
Geschaftsmodells quasi automatisch die Adresse ihrer B-to-B-Kunden. Andere Unternehmen miissen
diese — uber Umwege — erst zu erfassen suchen. Welche weiteren Informationen von Belang sind,
zeigt Abb. 8.

Adressdaten
= Ansprechpartner/Funktion

Aktionsdaten

= Anspracheinhalte
= Ansprachezeitpunkte
= Ansprachewege

= Postalische Adresse
= E-Mail-Adresse
= Telekommunikationsdaten Interessent

Kunde

Profildaten Reaktionsdaten
= UnternehmensgroRe (B'tO'B) Gewinnungsweg
= Branche Kaufe (Umsatz, Inhalt, Zeitpunkt)
= Tatigkeitsschwerpunkte Zahlungs-/Retournierverhalten
= Spezifische Ausstattungen (bspw. Kommunikation (Beschwerden,
Fuhrpark, eigene F&E-Abteilung) Lob, Fragen)
Bonitat Referenzbereitschaft

Abb. 8: Informationskategorien im B-to-B-Markt (eigene Darstellung)

In der Summe gilt fir den B-to-C- wie den B-to-B-Bereich das Gesetz der Disproportionalitat von
Informationen: Je mehr Informationen iber einen Konsumenten bzw. einen Entscheidungstrager oder
ein Unternehmen vorliegen, desto trennschéarfer kdnnen Angebote platziert werden. D.h., wir
bendtigen mehr Informationen Uber Interessenten und Kunden, um diesen weniger, dafir aber

relevante Informationen zu Ubermitteln.

Die Herausforderung besteht zusétzlich darin, die Vielzahl an Informationen, die Gber Interessenten
und Kunden in den unterschiedlichsten Teilen eines Unternehmens auftreten, an einer zentralen Stelle
zusammenzufihren und zu konsolidieren. So liegen im Controlling-Bereich Informationen zum
Zahlungsverhalten, im Customer-Service-Center sowie im Internetbereich zu Anfragen, Bestellung,
Reklamationen sowie im Retouren-Center eines B-to-B-Versenders Daten zum Ricksendeverhalten

vor. Diese Informationen sind fur alle kundenorientiert arbeitenden Funktionen verfligbar zu machen;
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dies kann ein Call-Center-Agent, der Datenanalyst oder ein Kommunikations- oder Vertriebs-

verantwortlicher sein.

In Summe geht es um die Schaffung eines ,Single View of Customer®, d.h. einer system- und
datentechnisch einheitlichen Sicht auf Kunden und Interessenten. Diese sollte dabei unabhangig
davon sein, auf welchem Kanal welche Informationen gewonnen wurden. Im Kern geht es um den
Aufbau einer Kundendatenbank, in der diese unterschiedlichen Informationen auswertbar erfasst
werden. Der Erfolg eines CRM geht mit dem Aufbau und der Pflege einer solchen Kundendatenbank
Hand in Hand. Dabei unterliegen die hier gespeicherten Daten einem hohen Veralterungsrisiko. Es
muss davon ausgegangen werden, dass ca. 10 - 30 % der in Unternehmen in Deutschland
eingesetzten B-to-B-Adressen fehlerhaft sind. Die Ursachen fir die hohen Veranderungen bei
Unternehmensadressen zeigt Abb. 9. Neben Neueintragungen und Wechseln in der Geschaftsfihrung
sind dies auch neue Firmennamen, Loschungen sowie neue Anschriften der Unternehmen nach

Umzigen oder Stralenumbenennungen.

400.000
300.000
» 200.000
-+ 100.000
(Xe] L 4 ~ (e
] = 1= = 0
Neueintragungen Wechsel Neuer Insolvenzen/ Neue
Handelsregister ~ Geschaftsfiihrung Firmenname Loschungen Anschrift
(GF, Vorstand, Inhaber, pers.
haft. Gesellschafter)

Abb. 9: Jahrliche Adressanderungen (bedirect, 2008)

20



IMB Institute of Management Berlin Working paper No. 50
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

3. Relevante Dialog-Konzepte und Dialog-Instrumente des B-to-B-Marketings

3.1. Akquisitionskonzepte im B-to-B-Marketing

Unter Neukundenakquisition sind alle MaRnahmen zu verstehen, die ein Unternehmen einsetzt, um
erstmalig Personen oder Unternehmen fiir den Einstieg in die Beziehung zum eigenen Unternehmen
zu motivieren. Die Grundlage jeglicher Form von Neukundenakquisition stellt eine prazise Definition
der gewiinschten Neukunden dar. Dieses zielorientierte Vorgehen sollte sich an den in Abschnitt 2
genannten Kriterien zur Definition des Kundenwertes orientieren. Zentral ist hierbei, dass ein
erfahrungsgestitztes Vorgehen zum Tragen kommt, d.h., dass bei der Ausgestaltung von neuen
AkquisitionsmafRnahmen auf den Erfahrungen friherer Aktionen aufgesetzt wird. Dies setzt voraus,
dass deren Ausgestaltung sowie die dadurch gewonnenen Erkenntnisse nachvollziehbar dokumentiert

und ggf. zentrale Erfolgsfaktoren herausgearbeitet wurden.

Zu den besonders relevanten Akquisitionsinstrumenten des Dialog-Marketings im B-to-B-Markt zahlen
die in Abb. 10 aufgezeigten Instrumente. Der Auf3endienst ist hier in der zentralen Position zu finden,
weil dies nicht nur ein sehr effektives, sondern auch ein sehr kostenintensives Instrument zur
Kundenakquisition darstellt.

DR-Anzeigen Mailings Telefon-Marketing

Coupons werbung

Freundschafts-

Beilagen Online-Marketing

Abb. 10: Zentrale Akquisitionsinstrumente des Dialog-Marketings (eigene Darstellung)

Ein klassisches Instrument zur Kundengewinnung sind Response-Anzeigen, die in zielgruppenaffinen
Zeitungen und Zeitschriften geschaltet werden und — im Gegensatz zu einer ,normalen“ Anzeige —
eine unmittelbare Reaktion der angesprochenen Person auslésen sollen. Deshalb wird auch von einer
(Direct) Response-Anzeige (auch DR-Anzeige) gesprochen. In Abb. 11 ist eine solche Response-
Anzeige dargestellt, die unmittelbar zum Abschluss eines Abonnements des HarvardBusiness-
Manager auffordert und dafiir einen telefonischen, einen Internet-, einen Fax- und einen schriftlichen
Ruckkanal anbietet; fur letzteren ist auf der Anzeige eine Antwortkarte aufgespendet (auch

Postkarten-Anzeige genannt).
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Abb. 11: One-Shot-Response-Anzeige (Manager-Magazin, 2009)

Wenn eine solche MaRnahme — wie in diesem Fall — unmittelbar zum Kauf motivieren soll, wird von
einem One-Shot (auch einstufige MalRnahme) gesprochen, weil der Angesprochene gleichsam mit
einem Anstol3 als Kunde gewonnen werden soll. Wird dagegen im ersten Schritt lediglich versucht,
Interessenten fur ein bestimmtes Angebot zu gewinnen, so spricht man von einer mehrstufigen
Kampagne. Eine solche ist in Abb. 12 zur Gewinnung von Anzeigenkunden fur die Zeitschrift FHM zu
sehen. Unternehmen, die auf eine solche Anzeige reagieren, erhalten zunachst den Interessenten-
Status, von dem diese weiter in Richtung Werbekunde zu entwickeln sind. Die Abbildungen 11 und 12
zeigen, dass auch im B-to-B-Markt mit &hnlichen Reaktionsverstarkern sowie mit erotischen
Aktivierungsimpulsen gearbeitet wird, wie dies im B-to-C-Markt der Fall ist. Damit wird deutlich, dass
Response-Anzeigen in gleicher Weise zum rationalen und emotionalen Markenaufbau beitragen
kénnen wie klassische Anzeigen. Allerdings versuchen die Response-Anzeigen gleich, die erzielte

Aktivierung in eine unmittelbare Reaktion zu transformieren.
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Abb. 12: Response-Anzeige zur Gewinnung von Werbekunden fir FHM (horizont, 2008)

Eine grol3e Bedeutung bei der Interessenten- und Kundengewinnung kommen sogenannten Coupons
zu (vgl. Abb. 13). Teilweise sind solche Coupons in Scheckhefte eingebunden, wie sie bspw. an die
Besucher einer Messe im Vorfeld versandt werden. Auf diese Weise sollen den Besuchern weitere

Anreize vermittelt werden, bestimmte Aussteller zu besuchen. Auch hier werden ,als Belohnung"

verschiedene Anreize eingesetzt.

EIN NAME OKNE AORESSE IST VIE

- N cn - ——-———"-—
EIN g OKNE HERRCKEN GRATIS:
10 Adress-
Recherchen

Vorteils-Gutscheine

®

@ =] b besse

: Unbekannt verzogen?
Wir recherchieren fiir Sle — gratis!

direkt

mlmn' adress
Unser fibr Sie! Ein fr
10 QUALITYCALLS (ungsvolle Newslets
Im Wart von 300,00 EUR: T

Gutscheihh

kostenloser Newsletter-Check
- iitig Yir die Masinglage 2000

Abb. 13: Coupon-Scheckheft und ausgewahlte Coupons fiir die Mailing-Tage 2009
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Ein intelligentes Konzept, um neue Interessenten und Kunden bzw. deren Adressen zu gewinnen,
stellen Beilagen dar. Neue Interessenten und Kunden kénnen durch Werbebeilagen gewonnen
werden, die durch Zeitungen und Zeitschriften verteilt werden. Zu den Instrumenten des Dialog-
Marketings zahlen die Werbebeilagen, die einen Mechanismus zur unmittelbaren Bestellung oder zur
Abforderung von Informationen vorsehen (vgl. Abb. 14). Durch die Auswahl des Tragers einer
Werbebeilage kann eine mehr oder weniger prazise Zielgruppenselektion erfolgen. Je préaziser die
Zeitung oder Zeitschrift auf bestimmte Zielgruppen ausgerichtet ist, desto geringer werden die

Streuverluste ausfallen.

17. Jahrestagung der Deutschen
1 = Gesellschaft fiir Schlafforschung
St. Galler V| | und Schlafmedizin (DGSM) e.V.

Business School

Ausgewidhlte Management-
Seminare

fiir Flihrungskrafte nach dem ganzheitlichen
St.Galler Management-Ansatz
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12.-14.11.2009 « Leipzig/Halle

www.dgsm2009.de

www.sgbs.com

ST. GALLER BUSINESS SCHOOL . Wenn Schial und Wachen ihr MaB Gberschreiten, sind beide bose.”

Abb. 14: Werbebeilage aus managermagazin und MTAdialog (2009)

Eines der wichtigsten Instrumente zur Akquisition von Interessenten und Kunden wie auch zur
Betreuung der Kunden selbst stellt das Mailing dar, auch Direct Mail, Werbebrief oder in Abgrenzung
zur E-Mail White Mail genannt. Eine direkte Ansprache von Wunsch-Kunden kann erfolgen, indem
deren Adressen fiir werbliche Zwecke angemietet werden. Beim Mailing handelt es sich klassisch um
eine papiergestitzte werbliche Ansprache von Zielpersonen. Sie stellt die dominierende Werbeform
im Dialog-Marketing dar. Die Ansprache durch ein Mailing kann dabei in verschiedenen Formen

erfolgen:
= Individuelle Einzelansprache

Die individuelle Einzelansprache erfolgt ausgerichtet auf jeden einzelnen Empféanger.

Basierend auf der bisherigen Kundenhistorie (etwa bisher getétigte Kéaufe) oder auf weiteren
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Daten (z.B. eine anstehende Messebeteiligung oder ein anstehendes Jubilaum eines

Unternehmens) erfolgt eine individuelle Ansprache.

= Personliche Einzelansprache
Bei der personlichen Einzelansprache wird eine gré3ere Zielgruppe — bspw. Fuhrpark-
Manager oder die Marketing-Leitung jeweils mit identischem Inhalt namentlich und damit
personlich angesprochen (,Sehr geehrte Frau Paschen,...”). Eine weiterfilhrende
Individualisierung der Inhalte des Schreibens erfolgt dagegen nicht.

Die individuelle Einzelansprache dominiert im Kontext der Interessenten- und Kundenbetreuung. Sie
setzt dabei auf die — idealerweise in einer systematisch aufgebauten und gepflegten Marketing-
Database — gespeicherten Daten zum Kundenprofil sowie zur bisherigen Kundenhistorie auf. Ihr
kommt deshalb auch im Bereich der Kundenentwicklung und -bindung eine zentrale Bedeutung zu.
Eine Umsetzung der individualisierten Einzelansprache kann z.B. die Unterbreitung eines spezifischen
Angebots von IT-Zubehor sein, welches sich an den Merkmalen der friher erworbenen IT-Anlage

orientiert.

Eine personliche Einzelansprache kann sich sowohl auf Zielkunden wie auf Interessenten und Kunden
beziehen. Hier erfolgt eine Personalisierung lediglich im Hinblick auf den Namen, wie sie heute bei

den meisten Mailings eingesetzt wird (vgl. Abb. 15).
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Dann besuchen Sie uns auf den Mailingtagen 2008 in Nirnberg
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r Qualifizierung lhrer Adressen, Gbe

die Produktion der W
Ihrer Einzelblatt- oder Endlos-La k

b l’fl‘.‘ bis
tung im Lettershop und dem internationalen Versand

1zur intelligenten

Endverarbe
Wir kilmmern uns zu 100% um lhr Mailing! Karl Trebbau GmbH, Schonhauser Str. 21, 50968 Koin
Lernen Sie Trebbau auf den Mailingtagen als starken und zuverlassigen
Partner kennen,

Rufen Sie jetzt Frau Verena Miiller (0221/37646-389) oder Frau Petra

Fachhochschule fur Wirtschaft Berlin

Baumgartner (0221/37646-322) an, sichern Sie
und bestellen Sie den kostenlosen Eintrittsgutschein direkt mit!

Bis bald in Nirnberg!
ibr Trebbau Direktmarketing Team

h Ihren Wunschtermin FHW Berlin

Herrn Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer
Badensche Str. 50/51
10825 Berlin

Abb. 15: Personalisierte Einzelansprache durch Trebbau Direktmarketing

Grundlage derartiger Ansprachen konnen folglich sowohl die eigene Datei wie auch angemietete
Adressbesténde sein. Welche Adressbestande dabei zum Einsatz kommen kénnen, zeigt beispielhaft
Abb. 16. Orientiert an der unternehmensspezifisch definierten Zielgruppe koénnen anhand dieser
Kriterien gezielt die Unternehmen und Entscheider ausgewéhlt werden, bei denen die héchsten
Abschlussquoten erwartet werden. Grol3e Adressdienstleister mit entsprechenden Business-Adress-
Angeboten sind u.a. AZ Direct, Schober, Trebbau, Hoppenstedt und Deutsche Post Direkt.
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= Entscheider der 1. Fihrungsebene {Aufsichtsratsmitglieder, Worstandsmitglieder, Geschaftsfuhrende
Gesellschafter, Entscheider im allgemeinen Management)
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Abb. 16: Selektionsmoglichkeiten bei Business-Adressen (bedirect, 2008)

Telefon-Marketing gehort zu den wichtigen Instrumenten der Dialogkommunikation. Hierunter fallt
zunéchst das Inbound-Telefon-Marketing (i.S. hereinkommend; auch passives Telefon-Marketing).
Hier nimmt eine Person mit dem Unternehmen Kontakt auf, um bspw. Informationen abzufordern oder
eine erste Bestellung zu platzieren. Dem Inbound-Telefon-Marketing kommt Uber die
Akquisitionsphase hinaus auch im Rahmen der Kundenbetreuung als Leistung eines Customer-
Service-Centers eine zentrale Bedeutung zu. Beim Outbound-Telefon-Marketing (i.S. hinausgehend;
auch aktives Telefon-Marketing) suchen Unternehmensmitarbeiter oder entsprechende Dienstleister
den direkten Kontakt zur Zielperson. Basierend auf den im Unternehmen bereits vorhandenen Daten
kdnnen zur weiteren Informationsgewinnung sowie zum aktiven Verkauf Outbound Calls durchgefuhrt
werden. Wahrend bei solchen Anrufen bei Privatpersonen darauf zu achten ist, dass die fur diese
Ansprache notwendigen Permissions i.S. der Erlaubnisse zur telefonischen Kontaktaufnahme
vorliegen, liegt nach der Definition des Gesetzgebers im B-to-B-Markt dann nach § 7 UGW (2) 2 keine
~-unzumutbare Belastigung“ vor, wenn zumindest eine ,mutmafliche Einwilligung“ des Angerufenen an
den Angeboten des anrufenden Unternehmens vorliegt. Ein solches Telefonat erméglicht vielfach eine
differenzierte Informationsbeschaffung, die allerdings sehr zeit- und damit kostenaufwéandig ist und

deshalb sehr gezielt zum Einsatz kommen sollte.

Das Internet gewinnt auch fur die B-to-B-Beziehung eine immer grof3ere Bedeutung. Die meisten
Anzeigen im Internet sind als Direct-Response-Medium ausgestaltet. Banner, Sponsored Links und
viele Homepages fordern den Besucher zur unmittelbaren Reaktion auf. Dabei geht es um die
Bekanntgabe der E-Mail- oder der postalischen Adresse zur Zuleitung von weiteren Informationen, um
das Abonnement eines (E-)Newsletters, um die sofortige Anforderung eines Angebotes oder um einen
unmittelbaren Kauf. Eine besondere Bedeutung im Online-Marketing kommt dabei dem sogenannten

Suchmaschinen-Marketing zu. Um bei Suchmaschinen wie Google, Yahoo oder Fireball auf der am
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starksten wahrgenommenen ersten Seite der Suchergebnisse zu erscheinen, kann eine solche
Position aul3erhalb der klassischen Treffer erkauft werden (vgl. zum entsprechenden Gebotsverhalten
Gerstmeier, 2008). Unter Transparenz- und Fairnessaspekten werden diese Suchergebnisse in
getrennten Kategorien aufgelistet. Bei Google werden diese Treffer als ,,Anzeigen“, bei Yahoo als
~Sponsoren-Links* und bei Fireball als ,Sponsored Links“ gekennzeichnet. Dariiber hinaus kann
versucht werden, durch die Ausgestaltung der eigenen Webprasenz und die Einpflege wichtiger
Suchbegriffe die Trefferqualitat bei Suchmaschinen unabhéngig von gesponserten Links zu erhéhen.
Abb. 17 zeigt exemplarisch dadurch erzielbare Ergebnisse. Eine filhrende Position bei den
Trefferergebnissen oder bei den gesponserten Links kann einen wesentlichen Beitrag zur Akquisition
von Interessenten und Kunden leisten (vgl. weiterfihrend Schwarz, 2007; von Bischopinck/Ceyp,
2008).

GO L)gle IBusmeszAdressem Suche w

Suche: # DasWeb © Seiten auf Deutsch ¢ Seiten aus Deutschland
Weh Ergebnisse 1 - 10 von ungefahr 205.000 fir Business-Adressen
BZE Busihess Adressen Anzeigen Anzeigen

wanw, adres sen-weltwelt. de Unser Adressenpool bietet 120 Mio. Topadressen zur Neukundengewinnung! N
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Hoppenstedt-Adressen taglich telefonisch aktualisiert
worwi hoppenstedt-adressen.de  firr erdfolgreiches Direkt-Marketing! Hier geht's zur Zielgruppen-Auswahl Anschrift, Ansprechperson, ebdail

wiapr firmen-adressen. biz
Top Firmenadressen

ww. AUADress de vom Direktrnarketing-Experten kaufen oder misten bei Quadress Business-Adressen
fiir die erfolgreiche Entscheider-
Ayom -> biete ca. 700.000 reine business adressen Ansprache von Deutsche Post Direkt
. Sept. 2007 ... wenn hier jemand an branchenadressen (reine business adressen) aus winw deutschepost de/btb-adrassen
deutschland interesse hat, dann mége er sich bei mir doch bitte melden. ...
Layor.comitopic-18535. htrml - 113k - Im Cache - Ahnliche Seiten Businessadressen
Mach Branchen, Personen & Funktion.
[Trebbau Direktmarketing: AdressenZielgruppen - Business-Adressen Aktuell und mit Qualitatsgarantiel
Business-Adressen: Entscheider in Untemehmen direkt ansprechen. Mutzen Sie die i datarm-adressdirakt de
ungeahnten Maglichkeiten, Entscheider in Unternehmen direkt und gezielt ...
trebbau de/trebbauide/adressen_zielgruppen/business-adressen html - 19k - Acxiom Firmenadressen

I Cache - Ahnliche Seiten Sparen Sie jetzt bei jedem
Online - Auftrag 150 - Euro |
Online Business-Adressen - Direktmarketing Adressen - Firmen ... ww businessadressen.com

Abb. 17: Ergebnisse einer Suche nach Business-Adressen uber Google — mit Anzeigen/Sponsoren-Links

Unter E-Mail wird die Post bezeichnet, die auf elektronischem Wege tber Computernetze von einem
Internet-Nutzer zu einem oder mehreren anderen Nutzern Ubertragen wird. Wahrend E-Mails aus der
personlichen und beruflichen Kommunikation nicht mehr wegzudenken sind, stof3en unverlangte und
damit haufig auch unerwiinschte Werbe-E-Mails auf immer gré3eren Widerstand der Internet-Nutzer.
Diese nicht gewlinschten Mails werden auch SPAM genannt. Dieser Begriff stand urspringlich far
Dosenfleisch (i.S. Spiced Ham, z.T. auch als Spiced Pork and Meat bezeichnet) und versinnbildlicht,
dass Mails in ein E-Mail-Postfach genauso hineingepresst werden wie das oben erwéhnte
Dosenfleisch. Der haufig massenhafte Versand derartiger E-Mails (als Spamming oder Spammen
bezeichnet) basiert vielfach auf illegal erworbenen E-Mail-Adressdateien. Oder es werden die von den
E-Mail-Adressaten eingerdaumten Permissions durch den Versender ignoriert, den man auch

Spammer nennt.

Eine Erleichterung fur E-Mail-Werbung bietet § 7 (3) UWG fir Unternehmen, die im Zuge ihrer
Geschaftstatigkeit mit den Kunden deren E-Mail-Adresse erhalten. Hiernach darf ein Unternehmen
diese Adresse fur eigene werbliche Zwecke einsetzen, solange der Kunde dem nicht widerspricht.
Dabei handelt es sich um eine Opt-out-Regelung, weil der Kunde fiir den Ausstieg optieren muss,
wenn er keine weiteren E-Mails erhalten mochte. Ein zielgruppenorientierter, wertschatzender

Umgang mit Ist- oder Wunsch-Kunden sowie mit Interessenten, der gleichzeitig die rechtlichen
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Grundlagen berlcksichtigt, setzt gultige Permissions fiir eine Kontaktaufnahme voraus (vgl. vertiefend
Siegert, 2009; zur weiteren Ausgestaltung des E-Mail-Marketing vgl. Schwarz, 2007).

Diese Orientierung an den vorhandenen Permissions gilt auch fir den Versand von E-Mail-
Newslettern, die haufig zur Betreuung von Interessenten und Kunden eingesetzt werden. Seridse
Unternehmen weisen bei jeder Ansprache darauf hin, dass der Empfanger den Newsletter jederzeit
wieder abbestellen kann. Die Herausforderung bei solchen Newslettern besteht in der Abwéagung
zwischen der erwiinschten Kommunikationsdichte des Unternehmens (i.S. der Anzahl der versandten
Newsletter) einerseits und den Empfangerinteressen andererseits, die es bei Konzeption und Versand
von Newslettern konsequent zu bertcksichtigen gilt. Auf diese Weise kann ein Unternehmen das
Interesse der Empfanger am Newsletter aufrecht und die Abmeldequote in Grenzen halten. Welche
Relevanz Newsletter fir Kunden aufweisen konnen, zeigt der grof3e Nutzerkreis von Business-
Newslettern, z.B. der Zeitschriften Direkt Marketing, absatzwirtschaft und Werben&Verkaufen und von

Zeitungen, wie bspw. Handelsblatt, FAZ und Financial Times Deutschland.

Dem AuRRendienst kommt im Zuge der Akquisition eine besondere Bedeutung zu. Der Einsatz eines
AuRendienstes zur Kundenakquisition und -betreuung erfolgt haufig bei hochwertigen,
erklarungsbedurftigen Gutern, z.B. beim Investitionsguter- und Dienstleistungsvertrieb. Zum Personal
Selling bzw. persdnlichen Verkauf zahlen nicht nur der Besuch eines Mitarbeiters im Auftrag eines
Anbieters, um in anderen Unternehmen bestimmte Produkte oder Dienstleistungen anzubieten,
sondern bspw. auch das Verkaufsgesprach auf Messen, Verhandlungsrunden mit dem Kunden und
telefonische Verkaufsgesprache (vgl. vertiefend Backhaus, 2003, S. 378-381, 388-399;
Godefroid/Pfortsch, 2008, S. 307-316). Uber einen AuRendiensteinsatz kénnen i.d.R. die hdchsten
Erfolgsquoten in der Kundenakquisition erzielt werden; allerdings geht sein Einsatz auch mit den
hdchsten Kosten einher. Deshalb muss sein Einsatz konsequent auf Basis erwarteter Kundenwerte

gesteuert werden.

Eine im B-to-B-Markt noch vernachlassigte Form der Neukundengewinnung stellt die
Freundschaftswerbung (auch  Member-gets-Member (MGM), Tip-a-friend; Mund-zu-Mund-
Propaganda) dar. Dabei wird auch auf die bereits vorgestellten Dialog-Instrumente zurtickgegriffen.
Die Grundidee der Freundschaftswerbung ist, dass eigene Kunden andere Personen aus dem
eigenen Umfeld fir die Leistungen eines Unternehmens gewinnen und dafir belohnt werden. Diese
Art der Werbung findet im B-to-C-Markt u.a. bei Zeitungs- und Zeitschriften-Abonnements, bei
Versandhdusern, im Finanzdienstleistungssektor oder bei Kundenbindungssystemen statt.
Freundschaftswerbung ist eine besonders glaubwiirdige Werbeform, da das ,Verkaufsgesprach* auf
einer persoénlichen Beziehung basiert. Die Freundschaftswerbung wird dabei haufig von besonders

guten Kunden initiiert.

Bei einem Werbebrief-Programm (auch Dialog-Programm) handelt es sich um ein Bindungskonzept,

welches sich auf eine kommunikative Einbindung der Interessenten und Kunden konzentriert. Diese

sollen durch regelmaRige Kommunikationsanstoe mit dem eigenen Leistungsangebot vertraut

gemacht und zur Inanspruchnahme motiviert werden. Zur Betreuung und Bindung von Interessenten
28



IMB Institute of Management Berlin Working paper No. 50
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

hat sich hier der Begriff IKP (Interessenten-Kontakt-Programm) etabliert. Derartige Programme liefern
die ,Mechanik, um die Uber verschiedenste Wege generierten Interessenten-Adressen fir ein

Unternehmen zu bearbeiten, um Interessenten systematisch zu Kunden zu entwickeln.

Wie lauft ein solcher Prozess z.B. bei der Vermarktung von Adressdienstleistungen im Dialog-
Marketing ab? Der Anbieter, bspw. Schober, versucht zunachst, bei potenziellen Kunden das
Interesse an seinen Dienstleistungen zu wecken. Hierzu kdénnen E-Mail-Newsletter, Mailings,
Response-Anzeigen in den Fachmedien oder Werbebanner im Internet eingesetzt werden. Wurde ein
Adresskatalog im Internet oder durch eine Kataloganforderungskarte abgerufen, so wurde eine bisher
unbekannte Person als Interessent identifiziert, aus ihrer Anonymitat herausgeldst und damit fir
weitere MaRnahmen adressierbar. Hat dieser Interessent z.B. vier Wochen nach Zustellung des
Katalogs noch nicht bestellt, wird durch sogenannte Nachfass- oder Aktivierungs-Mailings oder
-E-Mails versucht, den Interessenten zum Kauf zu motivieren und damit zum Kunden zu entwickeln.
Gof. kann dazu auch eine telefonische Kontaktaufnahme erfolgen — entweder zentral oder durch den

regional aufgestellten AuR3endienst.

Die oben beschriebenen Instrumente bieten einem Unternehmen im Vergleich zu klassischen
KommunikationsmalRhahmen den wichtigen Vorteil, dass der Erfolg einer Malinahme unmittelbar
erfasst werden kann. Bei einer Response-Anzeige kann die relevante zeitliche Ricklaufperiode in
Abhéngigkeit des Mediums wenige Tage (bei Tageszeitungen), mehrere Wochen (bei Wochentiteln)
bzw. mehrere Monate (bei Monatstitel) umfassen. Eine umfassende Auswertung der Aktion kann dann
bspw. anhand der Bestellungen und/oder der angeforderten Informationen oder AuRendienstbesuche
erfolgen. Bei Internet-basierten Malnahmen kann stindlich oder taglich der Erfolg von

EinzelmalRnahmen ermittelt und sehr kurzfristig aufgrund der erzielten Ergebnisse reagiert werden.

Der Erfolg der dargestellten Dialog-Instrumente kann anhand mehrerer Kriterien bewertet werden. Wie
aufgezeigt, besteht der Vorteil gegentiber der klassischen Kommunikation darin, dass sich Reaktionen
i.d.R. unmittelbar auf bestimmte Anst63e und damit verbundene Kosten zuriickfihren lassen, auch
wenn andere Kommunikationsaktivitdten (z.B. Image-Spots, PR-MalBhahmen, Sponsoring) eine
verstarkende oder abschwachende Wirkung auf den Erfolg haben. Im Mittelpunkt einer solchen

Erfolgsanalyse stehen u.a. die folgenden Kriterien:

= Response-Quote
Anzahl der Personen, die die gewiinschte Reaktion gezeigt haben (sei es bspw. eine
Informationsabforderung, eine direkte Bestellung oder die Anforderung eines
AulRendienstbesuches), gemessen in Relation zur Gesamtzahl der angesprochenen Personen
einer Aktion in Prozent

= Bestell-Quote
Anzahl der Unternehmen, die gekauft haben, in Relation zur Gesamtzahl der angesprochenen

Unternehmen einer Aktion in Prozent
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Cost-per-Interest (CPI)

Teilung der Akquisitionskosten durch alle Interessenten einer Aktion, um die Kosten pro
gewonnenen Interessenten zu ermitteln

Cost-per-Order (CPO)

Teilung der Akquisitionskosten durch alle Besteller einer Aktion, um die Kosten pro
gewonnenen Besteller zu erfassen

Contacts-per-Order (ConPO)

Anzahl der Kontakte, die notwendig waren, um einen Interessenten zum Kunden zu
entwickeln

Einlésequote

Anzahl der Personen, die einen Coupon (z.B. aus einem Coupon-Scheckheft) eingelost
haben, in Relation zur Gesamtzahl der ausgegebenen Coupons einer Aktion in Prozent
Umsatz pro Coupon

Umsatz, den teilnehmende Personen bei einem Coupon-Einsatz durchschnittlich getatigt
haben

Break-Even-Point

Ermittlung der Verkaufsmenge bei einer bestimmten Dialog-Marketing-Aktion, an dem die
erzielten Umsatzerldse und die Kosten der Aktion gleich hoch sind. An diesem Punkt wird
weder ein Verlust noch ein Gewinn erwirtschaftet. Wird eine gréRere Anzahl als die zur
Erreichung des Break-Even-Points notwendige verkauft, erzielt das Unternehmen einen

Gewinn.

Die meisten fur die Ermittlung dieser Kennzahlen vorhandenen Daten sind nach Abschluss der Aktion

vorhanden und missen u.U. ,nur* aus verschiedenen Systemen zusammengefiihrt werden. Die hier

vorgestellten Kennzahlen beziehen sich dabei schwerpunktméaRig darauf, aus abgeschlossenen

Aktionen Erkenntnisse abzuleiten. Dabei wird von Reporting bzw. Analysen und damit von

retrospektiven Konzepten gesprochen. Bei den oben aufgezeigten Kennzahlen werden somit

Antworten auf die Fragen ,Was ist passiert? und z.T. auf die Frage ,Warum ist es passiert?" geliefert.

Im Idealfall kommt ein Monitoring zum Einsatz und zeigt Antworten auf die Frage ,Was passiert

momentan?“, um bei Bedarf in den laufenden Prozess einzugreifen. Erst das Data-Mining erstellt auf

der Basis von Entwicklungen in der Vergangenheit Vorhersagemodelle und liefert damit Antworten auf

die Frage: ,Was wird passieren?” (vgl. vertiefend Kreutzer, 2009, S. 104-112).

3.2.

Kundenbindungskonzepte

Bei der Ausgestaltung von Kundenbindungskonzepten sollte man sich vor Augen fiihren, dass das

Ziel der Kundenbindung rein ,unternehmensgetrieben” ist. Denn kein Kunde mdéchte i.d.R. ,gebunden”

oder ,angebunden“ werden. Deshalb ist bei der Entwicklung entsprechender Konzepte darauf zu

achten, dass sich die Konzepte konsequent an den Erwartungshaltungen der Zielgruppe orientieren.

Welche Treiber der Kundenbindung eingesetzt werden kénnen, zeigt Abb. 18. Im Rahmen einer

konkreten Kundenbeziehung sind dabei haufig mehrere Treiber gleichzeitig ,aktiv*.
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Vertragliche

Bindungsursachen
= 2-Jahres-Vertrag beim Handy
= Mehrjahriger Kreditvertrag
= Mehrjahriger Leasingvertrag

Okonomische
Bindungsursachen
= Treuerabatt
= Mengenrabatt
= Kosten des Beschaffungs-
prozesses
= Kosten einer Vertrags-
kiindigung

Generelle
Treiber der

Kundenbindung

Technologische
Bindungsursachen
» Kompatibilitit zwischen Toner-
Kartuschen und Drucker nur
beim gleichen Hersteller
= |ntegriertbarkeit verschiedener
Software-Lésungen nur vom
gleichen Anbieter

Psychologische
Bindungsursachen
= Habituelles Kaufverhalten
= Persdnliche, wertschatzende
Betreuung

» |mage der Marke/des
Unternehmens

Abb. 18: Generelle Treiber der Kundenbindung (modifiziert nach Meyer/Oevermann, 2006, S. 3335)

Zur Erreichung einer Kundenbindung — i.S. einer Verlangerung der Geschaftsbeziehung — sollen ganz

gezielt sogenannte Wechselbarrieren aufgebaut werden. Zielsetzung ist dabei, dass die eigenen

Kunden ,auf etwas Wesentliches" verzichten miissen, wenn sie ihren Lieferanten wechseln. Bei der

Entwicklung der Kundenbindungsstrategie sind die in Abb. 19 aufgezeigten Fragestellungen zu

beantworten. Zunéachst ist das Bezugsobjekt der Kundenbindung zu definieren. Dies kdnnen einzelne

Produkte, ein Vertriebskanal, eine Marke oder ein Unternehmen sein. Zusatzlich ist die Zielgruppe der

Kundenbindung zu beschreiben. Dies kdnnen alle Kunden oder bspw. nur Top-Kunden sein, oder

solche, die bereit sind, fir eine Betreuungsleistung auch zu bezahlen.

Wer?

Zielgruppe der
Kundenbindung

Was?

Bezugsobjekt der
Kundenbindung

Kundenbindungs-

strategie

Wie?

Konzept der
Kundenbindung

Mit wem?

Kooperationsansatze der
Kundenbindung

Abb. 19: Dimensionen der Kundenbindungsstrategie (adaptiert nach Homburg/Bruhn, 2008, S. 19)

Hier wird bereits deutlich, dass die Frage nach der Zielgruppe mit dem Konzept der Kundenbindung

selbst eng verbunden ist. Im Rahmen eines Betreuungsprogramms kodnnen folgende spezifische
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Instrumente Verwendung finden, die speziell auf die Erh6hung der Kundenloyalitét einzahlen sollen.
Diese konnen dabei einzeln oder in Kombinationen zur Anwendung kommen:

= Dialog-/Werbebriefprogramm

= Newsletter (offline und/oder online)

= Customer-Service-Center als Anlaufstelle fur die betreuten Kunden (offline und/oder online)
= Kundenkarte

= Treuebelohnungsprogramm (z.B. mit einer Bonifizierung getétigter Umséatze)

» Vorteilsprogramm (mit eigenen sowie mit Leistungen von Kooperationspartnern)

= Kundenclub

= Kundenmagazin

= Chat-Rooms/Communities

=  Shop

= Events

Teilweise kommen zur Steigerung der Beziehung zwischen Unternehmen umfassende Club-Konzepte
zum Einsatz. Bei Handlerclubs stehen eine Incentivierung und/oder die Starkung der Absatzmittler
oder der Handwerker im Zentrum, um Uber deren verbesserte Marktposition héhere Umsétze fir das
eigene Unternehmen zu realisieren (vgl. Abb. 20). Da die Zulieferer hier keinen direkten Marktzugang
haben, besteht die Herausforderung darin, die abnehmenden Partner so zu unterstiitzen, dass diese
an der Verkaufsfront erfolgreicher sind. Dazu werden produkt- oder dienstleistungsbegleitende

Angebote eingesetzt.

Incentivierung

J

Hersteller » Mittler »

Unterstutzungssysteme

Abb. 20: Konzeptskizze bei Handlerclubs (eigene Darstellung)

So wurde der GROHE Profi Club 1993 von Grohe fur seine Fachhandelskunden gegrindet und ist mit
z.Zt. ca. 1.200 Mitgliedern das grofte Handwerker-Bindungsprogramm in der Sanitdrbranche. Die
kostenpflichtige Leistungspalette reicht von der Mitarbeiterschulung (Uber Hilfen beim

Kundenmanagement bis hin zu verschiedenen Events (vgl. Abb. 21).
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GROH E Mewes | GROHE Profi Club | Uber GROHE | Kortald | Suche [L@R ~nimelden | Registrieren
—_———
—_—
EMJOY waATER PRODUKTE ARCHITEKTUR. & DESIGH PLANUNG & INSTALLATION DIALOG SERVICE

= B B Merkzettel (0)

Partnerleistungen

Der Profi Club

Das GPC-Punkteprogramm: Partnerleistungen
Dias GROHE Profi Cluk Prinzip — Gemeinsam mehr
erreichen: Mutzen Sie die GROHE Partnerleistungen und
wir schreiben lhnen fir jede etbrachte Leistung sine
bestimmte Anzahl von Punkten suf lhrem Konto gut

Begriiung

Servicetearm P
Senat
Partnerleistungen
-

GROHE Partnerleistungen, mit denen Sie punkten
konnen:

KF Z-Beschriftung (einmaliaforo Anschatfung)
Einfach 25 Punkte  Premium S0 Punits

Teilnahime an mind. 3 Meuheitenservices
100 Punkte

Ausstelungsprézenz (j&hrliche Aktualisierung)

Frofi 50 Punkte § Gold 75 Punkie

Definition: mindestens 3 Produktlinien (2 montiert, 1 als
Display)*

Pronation (bei Durchfahrung)
Punktzahl hénot von der Art der Promaotion ab

Kunden werben Kunden (je neues Miglied)
50 Punkte

Dekozchaufenster (je Aktualisierung)
50 Punkte

Abb. 21: Auftritt des GROHE Profi Club (www.mygrohe.de, 2009)

Durch besondere Warenprasentationen sowie durch die Teilnahme an GROHE-Schulungen kdnnen
Bonuspunkte erworben werden, die zum Zugriff auf bestimmte Club-Leistungen berechtigen. Dieses
Programm ist dabei konsequent auf Leistung und Gegenleistung aufgebaut. Beim Spies Hecker Profi-
Club des Lacksystemherstellers Spies Hecker werden seit 1990 den Mitgliedern eine Vielzahl von
Leistungen angeboten, bspw. Themenforen, Betriebsvergleiche, Rechtsbeistand, arbeitsmedizinische
Betreuung etc. Die Mitgliedsgebtihr belauft sich auf 80,00 € (vgl. www.spieshecker.de, 2009). Durch
maf3geschneiderte Leistungen sollen die Vermarktungspartner hier systematisch an das Unternehmen
gebunden werden (vgl. Abb. 22).

Spies Hecker

In diesem Bereich Leistungen
Warum Mitglied im Profi-Club werden?

Kompetenz
Lo Unsere Leistungen im Uberblick
Approvals
Service Systeme
Umwetischitz ® Daz Profi-Club Sekretariat — hao.- Fr. won 05:00 - 18:00
Prasse Uhr filr Sie erreichbar unter der Service-Hotline: 015
02-74 25 82.
Magazine | ® [Die Themenforen - Aktuelles Fachwiszen.Won Experten
Stizpunkte Tinks \rermmelt.‘ it Fal:hh?uten dlsk_ut\ed ]
® Der Betriehsvergleich — Optimieren Sie lhren
Kontakte Leistungen Betriebsablauf und erkennen Sie lhre Marktstellung.
Lrsprechparne ® Der Rechtsbeistand — Schrelle Rechtsheratung durch
Themenforen unseren Clubanwalt.

Die Arheitsmedizinische/sicherheitstechnische
Betreuung — Komplett-Angebot der BAD GmbH nutzen
DieSpies Hecker ColorNews — Aktuelle und

Betrichsveraleich
Sonstige L eistuncen

Termine, Prasse, Adusles zukunftsweisende Informationen in der vierteljshrlich
Geschichte erscheinenden Spies Hecker Branchenzeitschrift.
Poclpartrier ® Das Kundenjournal " aktuell” — Individuelle Meuigkeiten

fiir lhre Kunden.

Die CUI Seminare —Weiterbildung, Unterstitzung in
Technik, Marketing und Managerent

Die Poolpartner — Das Know-How internationaler
Werkstattausrister,

Wereinssatrung
Anmeldetormular

Abb. 22: Auftritt des Spies Hecker Profi-Club (www.spieshecker.de, 2009)
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Unter der Fihrung des Elektroartikel-Herstellers Gira haben sich seit 1997 engagierte Elektromeister
zum Club der Gira Aktiv Partner zusammengeschlossen. Fir eine jahrliche Gebihr von 175,00 €
werden MalRnahmen zur Sicherung von strategischen Wettbewerbsvorteilen (u.a. eine
Informationsbérse im Internet, ein Forum zum Erfahrungsaustausch, eine Leih- und Tauschbdérse) wie
auch Spal3 in kollegialer Atmosphéare geboten. In Deutschland zéhlt der Club 1.200 Mitglieder, in
Osterreich 60. Mit einem (iberzeugenden Konzept kénnen Vertriebsmitarbeiter leicht neue Partner

gewinnen, wie das kontinuierliche Wachstum zeigt (vgl. www.gira-aktiv-partner.com, 2009).

Unternehmensclubs haben im Gegensatz zu Handlerclubs ihren Fokus auf einer unmittelbaren
Betreuung der Zielunternehmen selbst. Das Programm dieser Clubs kann dabei geschéftsférdernde

Leistungsbausteine umfassen, aber auch Fun-Elemente beinhalten (vgl. Abb. 23).

Incentivierung

i 4

Hersteller - Unternehmen

4 1

UnterstUtzungssysteme

Abb. 23: Konzeptskizze bei Unternehmensclubs (eigene Darstellung)

Eine beispielhafte Umsetzung solcher geschéaftsférdernder Inhalte zeigt das Anfang 2005 gestartete
Bonusprogramm Spaceback der Nirnberger Spielwarenmesse. Zielsetzung ist hier, den Ausstellern
AnstoR3e fur eine erfolgreiche Messebeteiligung zu geben. Fuhren die Aussteller im Vorfeld der Messe
Einladungsaktionen oder Presseaktivitdten durch, schalten sie Anzeigen oder wird In- oder Outdoor-
Werbung gebucht, so werden Spacepoints auf einem Konto gesammelt, die mit den Standkosten
verrechenbar sind. Damit werden fur Messeveranstalter wie Aussteller mehrere Ziele auf einmal
erreicht: mehr Kommunikation und damit auch Besucher durch aktive Aussteller in diesem Jahr und —
durch die Mdbglichkeit der Punktiibertragung auf das Folgejahr — auch ,gebundene” Aussteller

(www.spielwarenmesse.de, 2009).

Fur Handler- und Unternehmensclubs gleichermal3en bedeutsam kann ein VIP-Informationsservice
sein, indem den einzelnen Personen ein hochindividueller eNewsletter oder eine eigene Intranet-
Applikation zur Verfugung gestellt wird. Diese kann Uber aktuelle Trends und neue Geschéftsideen
informieren. Im Zuge eines Content Syndication kann eine solche Applikation durch Ankauf weitere

spannende Informationen aus verwandten Themenfeldern fur die Mitglieder liefern.
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Erfolgsvoraussetzung hierfur ist jedoch, dass tatsachlich eine hochgradig individualisierte Form der
Informationsbereitstellung, ausgerichtet am jeweiligen Interessengebiet, erfolgt. Dabei muss ein
professionelles Konzept mit gut recherchierten Inhalten zugrunde liegen. Nur auf diese Weise lasst

sich ein echter Mehrwert fir die Kunden generieren.

Idealerweise sollte diese aktive Informationsbereitstellung durch die Schaffung von Plattformen
erganzt werden, die den interessierten Mitgliedern erlaubt, selbst aktiv zu werden. Hierzu bietet sich
der Aufbau von Chat-Rooms zum nationalen oder weltweiten Informationsaustausch mit Fachkollegen
wie auch zum Aufbau einer entsprechenden Community an. Gegebenenfalls kédnnen Mitglieder hier

ihre Fragen einbringen, die von Unternehmensseite kompetent beantwortet werden.

Bevor kundenbindende Programme gestartet werden, missen neben den bereits oben definierten
Zielen und den Anforderungen an die Leistungserbringung auch ganz konkrete Kriterien fir die
Bewertung der kundenbindenden Effekte festgelegt werden. Beim  Scheitern von
Kundenbindungskonzepten konnte immer wieder festgestellt werden, dass weder eine Klarheit tiber
die zu erreichenden Ziele, noch Uber die relevanten Messkriterien zur Erfassung der
kundenbindenden Effekte bestand. Aber wie soll der Erfolg gemessen werden, wenn dieser weder
definiert noch Wege zu dessen Ermittlung festgelegt wurden? Deshalb ist es wichtig, dass die
Konzepte zum differenzierten Controlling bereits in der Entwicklungs-, spatestens jedoch in der
Startphase des Bindungsprogramms vorliegen. Nur dann kann ein kontinuierliches Messen der
Effekte auf den beschriebenen Ebenen ermdglicht werden. Dabei gilt es, Milestones zu definieren,
deren Nichterreichung entweder zur Rejustierung oder auch zum Abbruch der Aktivitaten fuhrt. Auf
diese Weise wird im Unternehmen ein Commitment zum Timing wie auch fir die erwarteten
Wirkungen sichergestellt. Dies ist fur die erfolgreiche Gestaltung der Anlaufphase besonders wichtig
(vgl. vertiefend Kreutzer, 2009, S. 233-240).

4. Ausblick

Die Bedeutung des Dialog-Marketings hat in den letzten Jahren kontinuierlich zugenommen. Immer
mehr Unternehmen haben entdeckt, dass die Instrumente des Dialog-Marketings eine grof3e
Bandbreite von Mdglichkeiten bietet, fokussiert neue Kunden zu gewinnen. Dariber hinaus wird
gerade in angespannten wirtschaftlichen Situationen wie in den Jahren 2009/10 deutlich, welche
Bedeutung langfristig tragféahiger Kundenbeziehungen zukommt, deren Aufbau durch ein CRM
konsequent untersttitzt werden kann. Deshalb sind alle Unternehmen gut beraten, die Mdglichkeiten
eines gezielten Einsatzes des Dialog-Marketings systematisch zu erfassen und hinsichtlich ihrer
Ergebnisbeitrage fir das eigene Unternehmen zu bewerten. Hierbei ist allerdings sicherzustellen,
dass ,um des schnellen Erfolges willen" nicht zentrale Markenwerte und Guidelines der

Markenfuhrung missachtet werden.
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In welcher Form eine ideale Synthese zwischen Markenkonformitat einerseits und Aktivierungsstérke
andererseits erreicht werden kann, ist branchen- und unternehmensspezifisch zu ermitteln. Dabei

sollte die zentrale Leitidee des Dialog-Marketings systematisch zum Einsatz kommen:

Testen, Testen, Testen

Denn nur selten lassen sich die Erfolgskonzepte von gestern ,eins zu eins“ auf das Morgen
Ubertragen. Gleichzeitig unterscheiden sich die Erfolgsfaktoren deutlich, die zur Neukundengewinnung
und Kundenbindung in verschiedenen Branchen, bei unterschiedlichen Unternehmen ermittelt wurden.

Und auch diese haben haufig keinen dauerhaften Bestand.

Einmal mehr gilt nach Heraklit: Panta rhei — alles fliesst.
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