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[I. Umsetzung der Corporate Comunications

Um kommunizieren zu kénnen, missen zunachst eikmatakte hergestellt werden.
In welcher Form dies im Internet realisierbar isfyd zu Beginn dieses Kapitels
dargelegt.

AnschlieRend folgt die Beschreibung eines Modeflas die Grundlagen fir das
Zustandekommen von erfolgreicher Kommunikation &kl Anhand dieses Modells
wird speziell die Kommunikation im Internet untechty einschliel3lich der

Vorraussetzungen fur deren Zustandekommen.

Zu beachten ist, dass die Begriffe Kommunikatiord @Worporate Communications
weitgehend synonym verwendet werden, da aussdeheRInternehmen und Kunden
an der Kommunikation beteiligt sind; wir befindensuim B2C- wie auch im C2C-

Bereich, die beide vom Unternehmen gesteuert welRkelevant ist also ausschlief3lich
diejenige Kommunikationsform, die von demternehmergewahlt wird, das heil3t die

Corporate Communications des Unternehmens dommgieeKommunikation.

1. Herstellung eines Erstkontaktes: Besucher anlo€h

Grundlage fur einen erfolgreichen Internet-Auftriit das leichte Auffinden des
Unternehmens im Netz. Dies kann durch den bekaridéemendes Unternehmens, aber

auch durchWerbeschaltungeand Suchmaschineerreicht werder.

1.1 Neue oder etablierte Marken?

Die Marken spiegeln sich in erster Linie in deomain-Namerwieder. Unternehmen
missen eine eigene Domain einrichten, da diese niliebe einprdgsamere und
aussagekraftigere Namen haben als Subdomains. ¥rekrnehmen verfigen sowohl
uber eine eigene Domain fur bestimmte Markenarilkeds Sortimentsiww.nivea.dég

wie auch fir das Unternehmen selbstv(v.beiersdorf.dg was sich auf die Férderung

des Markenartikels wie auf das Unternehmensimagiiypauswirken kann.

Lvgl. Kauffels, F.J. (1998): S.37-85;
Vgl. Lamprecht, S. (1996): S.163-169;
Vgl. Miller, M./ Zimmermann, E. (1999): S.14-25;
Vgl. Schneider, D./ Gerbert, P. (1999): S.108:10
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Die Markenmachist im Internet von besonders groRer BedeutunglagaVertrauen in
den E-Commerce, die Grundvoraussetzung fir das tdbets von
Geschaftsbeziehungen, noch als sehr gering angesedrden muss. Insbesondere fir
Unternehmen, die auf den Verkauf im Internet aleriglerscheint diese Einsicht
uberlebenswichtig. Um dem  Misstrauen gegenuber deBExCommerce
entgegenzuwirken, kdnnen starke Marken helfen. iBeetablierte Marken haben in
diesem Zusammenhang durchaus den Vorteil, dassiceeinfach auf die virtuelle
Welt Ubertragen lassen. Allerdings haben sich in Rlealitat, speziell im Verkauf,
UberwiegendheueMarken durchgesetzt, wobei auch etablierte Unteran versucht
haben, neue Marken in der virtuellen Welt zu kmmier(z.B. Karstadt mit

www.myworld.dg. Der Grund fir dieses Phanomen dirfte darin hegiass dem

Internet als einem immer noch jungen Medium mit $d#isuen begegnet wird.
Demgegeniber versuchen sich viele Unternehmen dwak Internet-Marken (jung,
technologiefreundlich, modern) zu schitzen, um eiablierten Marken nicht zu
gefahrden.

Dennoch ist heute eindeutig ein Trend zur Verwegdetablierter Markennamen im

Internet zu beobachten. Schlief3lich sprechen higpéivichtige Argumente, wie z.B.
die Existenz einesVertrauensvorsprungs der helfen kann, den madglichen
Wettbewerbsvorsprung eines Newcomers schnell aafeoh Aul3erdem sind
Synergieeffekte realisierbar, wenn sich unterschiedliche Medien ersttitzen.

Beispielsweise kann in der Fernsehwerbung odereitu#gsbeilagen sowohl auf den
Internet-Shop wie auch auf die Homepage hingewies@nden. Eine weitere
Moglichkeit zur Nutzung von Synergien besteht darohas Internet auch als
Informationsmedium zur Vorbereitung von Kaufentsdbegen einzusetzen.
Allerdings: NeueInternetmarken werden sicherlich weiterhin verwénd@ es auch

neue Dienstleistungen (Preisvergleich im Interi@&ichmaschinen u.s.w.) gibt bzw.

diese laufend entstehen.

Eine besondere Bedeutung kommt delarkenschutazm Internet zu. Im Zeitalter des
Internets reicht es nicht aus, einen Markennameiglleh in einer begrenzten Anzahl
von Landern zu schitzen, oder sich nur auf eineavt des Markennamens zu
beschranken. So ist es z.B. moglich, dass Markeanam jedem Land mit
unterschiedlicher Endung wieder auftauchen. Einigeternehmen mag dies nicht

bedeutsam erscheinen, allerdings sollten sie diglibtikeit in Betracht ziehen, dass
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Unternehmen mit ausléndischer Endung (z.B .fr finankreich statt .de fur
Deutschland) auch deutsche Kunden beliefern. ActvandteNamen werden oft von
Trittbrettfahrern verwendet. So bot z.B. ein Unegdmtimen aus Schottland Uber

www.amazone.corBicher an.

Wahrend in Deutschland Gerichtsurteile zugunstemedablierten Unternehmen und
ihrer Marken existieren, wird diese Praxis in deBAUstark kritisiert. Die juristische
Diskussion hierzu ist noch nicht abgeschlossensatidn diesem Zusammenhang auch
nicht weiter thematisiert werden. Erganzend senudfahingewiesen, dass im Falle
identischer ~ Marken  aus  unterschiedlichen Branchenie w ,Miller”
(DROGERIEMARKT MULLER und MULLERMILCH) in Deutschiad derjenige

.gewinnt, der seine Domain als erster anmeldetww\{.mueller.de

www.muellermilch.dg Was im Internet z&hlt, sind als8chnelligkeit und eine
verstarkte Beachtung des Markenschutzes, damieidiene Marke keinen Schaden

nimmt oder gar verloren geht.

1.2 Suchmaschinen und Banner

Weitere Madglichkeiten, Besucher anzulocken und alié eigene Homepage

aufmerksam zu machen, sind die Schaltung von Warbelyn oder der Eintrag in

Suchmaschinen. Suchmaschinen sind gleichzeitig diecprofitabelste Werbeplattform

im Internet, da Internetnutzer ihren Webzugang suft eingespeichert haben, dass
automatisch eine Suchmaschine als Einstiegssdijerafen wird.

Die haufigste Werbeform im Internet siBdnner Ahnlich einer Printanzeige tauchen
sie auf, ohne gesucht zu werden, allerdings mit démterschied, dass sie per
Mausklick direkt zum beworbenen Angebot fihren. Banwerden haufiger von

Unternehmen genutzt, die noch nicht fest etablggnd. Routinierte Unternehmen

kénnen hingegen durch einen geeigneten Domainn@msw.bmw.de www.daimler-

benz.deu.s.w.) und durch eine Reprasentation dieser Adras anderen Medien
effektiver Besucher zur eigenen Homepage lockeerftti sprechen vor allem stetig
sinkende Anklickraten sowie die negative Einstadlumon Besuchern gegenuber
Bannern. Sie werden in der Regel ignoriert und slthmeggeklickt, im schlimmsten
Fall kdnnen sie aber auch eine Einstellungsvershtdeung gegentber einem Angebot
erzeugen, da sie einen User bei seinen Aktivithedmndern.
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Ein Eintrag inSuchmaschineist allen Unternehmen zu empfehlen, um auch solche
Nutzer zu erreichen, die nicht gezielt eine Adressadern bestimmte Themenbereiche
anwahlen. AulRerdem sollte man versuchen, durch midglichst hohe Anzahl von
Themen in Suchmaschinen vertreten zu sein.

In Verbindung mit Suchmaschinen kénnen auch BarmffEktiver genutzt werden.
Sogenannte&eyword-Advertisingermoglicht es, dass Banner nur auf Ergebnisseiten
einer Suche nach bestimmten Schlisselwortern eimgadét werden. Somit wirken
Banner weniger stérend und konnen sogar als hilfreangesehen werden.
Beispielsweise kann die Suche nach einem bestimMtesiktitel auf der Ergebnisseite
den Banner eines Vertriebes 6ffnen, der diesen itedi vorratig hat. Diese Art der
Bannerwerbung ist die fir etablierte Unternehmemeigi sinnvolle. Vertriebe, die
ausschlief3lich im Internet operieren, haben oft&eindere Wahl, als auf das Mittel der
Bannerwerbung zuriickzugreifen. Die VALUDO AG nubgispielsweise seine recht
bekannten Seiten von ,kostenlos.de* um ein Fermtedffnen mit dem Hinweis auf

eine seiner weniger beriihmten Organisationen (yktdub.de*, s. Ubersicht B.39).

% DHUDUHT(LUD *ﬁ‘i&%ﬂi&i‘z‘:

nach Hause
bekommen!

r _ —g '._. . L
Wir tragen Sie regelmiRig vollautomatisch bei den W@ (JH]E m]
attraktivsten Anbietern von Produkten, wi
Produktproben, Testexemplaren, E

i klicken! ’j z ’
Gutscheinen oder Katalogen im Netz ein. o M{gngad

Testen Sie unseren neten Produkiciub jetzt sofort

absolut risikofrei und vollkommen kostenlos. 'ﬁ' -E% % * 'ﬁ' 'f%’ 'i%

Ubersicht B.39: Banner-Werbung kleiner Unternehmen
(Quelle:www.kostenlos.dé 14.10.2003)

Somit profitiert ,produktclub.de” vom hohen Bekaheitsgrad von ,kostenlos.de" und
wird leichter auffindbar.
Suchmaschinen und Banner sind offenbar mehr odeh aweniger wirksame

Instrumente, um Besucher anzulocken. Wir konnen hies allerdings auf diese
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wenigen Bemerkungen beschranken, weil beide furenend8elange von geringer
Bedeutung sind. Festzuhalten bleibt, dass es duscha einer guten Kommunikation
gehort, auch in Suchmaschinenvertreten zu sein, um durch die Hilfe bei

Problemlésungen Kompetenz zu kommunizieren und Karmi gewinnen.

2. Kommunikationsmodell

Das hier zu diskutierende Kommunikationsmodell génerell, also fur jede Form der
Kommunikation. Wir stellen es zunachst dar undterdranschlielend seine Relevanz
fur die Corporate Communications sowie den spexidfall des Internets.

2.1 Beschreibung

Unter Kommunikation versteht man einen Prozess,deen einemEmpféangereine

Botschaftvon einemSendettibermittelt wird. Diese Botschaft wird durch eimeignetes

Mediumdargestellt und (iber eindéibertragungskanabeférdert

KOMMUNIKATION
LIbertragungskanal
Medium ’,l Beziehungsaspekt
-~
Sender Botschaft Empfanger
B

Inhaltsaspekt

Ubertragungskanal

Ubersicht B.40: Kommunikationsmodell
(Quelle:www.kommdesign.dé 08.01.2003)

Bei der Ubertragung werden geméass Ubersicht B.40 Reziehungs-und ein

Inhaltsaspekt voneinander unterschieden. Damit ist gemeint, dasben dem
objektiven, sachlicheinhalt auchNebenbedeutungedie weniger offensichtlich sind,
Gegenstand der Ubertragung sind. Letztere betrefferArt der Beziehung zwischen

den Kontaktpersonen, d.h. deren jeweilige Posit{gteichberechtigt, tber- oder

2Vgl. Wirth, T. beiwww.kommdesign.dé 08.01.2003.
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untergeordnet, Sender als Entertainer, Helfer dddmwer) bzw. deren Gefiihle zum
Gegenuber (Sympathie, Antipathie). Das Wissen ileegse Unterscheidung zwischen
Inhalts- und Beziehungsaspekt einer Botschaft eligfiigerst das Erklaren, Verstehen
und Gestalten von Kommunikationsprozessen. Ohne Bkelicksichtigung der
Beziehungsaspekte wird unkontrolliert kommuniziess fatale Folgen haben kahn.

Beziehungsbotschaften sirkbntext-und adressatenabhéangigle nach Situation und
Beziehung der Kommunikationspartner untereinandeannk eine Botschaft
unterschiedlich verstanden werden. Beispielsweisgg rein Text fur den einen
kompetent und inhaltlich wertvoll sein, wahrend amderer diesen als langweilig und
distanziert empfindet. Gleichermaf3en wirkt die Awodferung ,Bier her* unter Freunden
eventuell noch amisant, wahrend sie in einer Knelpgr negativ aufgefasst werden
wirde. Indes kann man aber die ausgesendeten Rfiessthje nach Medium
unterschiedlich kontrollieren. So kann in einenelien Gesprach durch Gestik, Mimik
und Betonung der Inhalt veréandert und sogar umgékedrden. Die Aussage ,Ich mag
kein Bier* kann somit durch die entsprechende Batgnund Mimik wortlich, aber
auch ironisch aufgefasst werden. Im Internet isé¢ siolche Steuerung durch Mittel, wie

sie bereits in Kapitel Il erlautert wurden, mogfich

Sprachstil und Wortwahl (Jargon)

* Farben

* Typographie

* Grafiken

* Anordnung von Informationen

* Hervorhebung von Informationen

3 vgl. Wirth, T. beiwww.kommdesign.dé 08.01.2003.
“Vgl. Wirth, T. beiwww.kommdesign.de’ 08.01.2003
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* Visuelle Ausgestaltung im Allgemeinen

Entscheidend ist, dass das was gemeint ist (nieir mnd nicht weniger) auch in der
gewlnschten Weise von der entsprechenden Zielgrygpstanden wird. Dieser
Herausforderung muss sich ein Sender stellen, amalkommunizieren zu kénnen.
Als Grundlage zur Ausgestaltung des ,Wie“ einerimpten Kommunikation sind
unterschiedliche Theorien entwickelt worden. Einer dbekanntesten stammt von
SARAH TRENHOLME? Sie gibt in ihrem Buch ,Human Communication Théory

funf Kriterien (Probleme) an, die bei optimaler Kimnmikation zu beachten sihd
(1) Wie driicken wir unseren Wunsch nach Kommunikatius?

— Problem der kommunikativen AkzeptaBer (noch) potentielle Empfanger
muss bereit sein zu kommunizieren. Er soll sicheapgochen fuhlen und
darf kein Risiko erkennen konnen. Vorraussetzungdié Akzeptanz der
Kommunikation ist dasErkennendes Senders, der mir eine Botschaft
Ubermitteln will. Weiterhin gilt es fir den Empférgeinzuschatzen, ob die
Inhalte der BotschaffeitinvestitionerWert sind (Vgl. Position (4)) und ob
die Informationemicht veraltetsind. Je schneller eine positive Einschatzung
auch zu einem positiven Ergebnis gelangt, destoedidn ist das Problem

der Akzeptanz gelost.
(2) Wie vermitteln wir unsere Information?
- Problem der KodierungAuf Seiten des Senders und des Empfangers sollte

die Form, in der Informationen ver- und entschllisaerden, diegleiche

sein. Ansonsten kann es zu Verstandnisschwierghkd&ommen.

® Trenholme, S. (1986): Human Communication Theory&ngod Cliffs: Prentice Hall, 1986.
®vgl. Hofer, K.C./ Zimmermenn, H.J./ Kranwetvogel, {2000), S.80-87.
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(3) In welchem Verhéltnis stehen wir zueinander?

— Problem der sozialen KoordinationUm optimale Kommunikation zu
gewahrleisten, missen die sozialen Rollen, die @rthreines Gespréachs
eingenommen werden, gemafld Anlass und Gegenlbgrectiend verteilt
sein. Neben Stil und Ton darf hierbei auch die smhie Gestaltung nicht

vernachlassigt werden.

(4) Wie bekommen wir, was wir wollen?

- Problem der Belohnunder Zeitaufwand des Empféngers muss sich lohnen.
Besteht von vorneherein der Verdacht, dassinvestitionerkeinen Ertrag

einspielen, verzichtet man lieber auf die Kommutida

(5) Wie beeinflussen wir uns gegenseitig?

— Problem der Entwicklung und des AufbaDer Kommunikationsaufbau soll
im Idealfall lang anhaltende oder bleibende Wirkemg erzielen.
Beispielsweise unterstitzt die Bereitstellung neueformation in

Verbindung mit bereits Bekanntem die Speicherungamgzeitgedachtnis

Ausnahmslos jede Art von Kommunikation kann gema8r drheorie von
TRENHOLME nur dann optimal sein, wensamtliche der funf oben genannten
Kriterien beachtet werden. Durch die Stérung nunegi Kriteriums wird die
Wahrscheinlichkeit zur Erreichung einer optimalenndnunikation verringert. Die
Herausforderung fur den Sender besteht hiernadeinMinimierung der in den funf
Kriterien angelegten potentiell&Storfaktorenum die Botschaft optimal Gbermitteln zu

kdnnen.

2.2 Corporate Communications im Kommunikationsmoddl

Man kann Corporate Communications als ein Konzagfassen, das genau der

Uberwindung der beschriebenen fiinf Kommunikatioafame dient.

150



B Corporate ldentity im Internet — Il. Umsetzung @@rporate Communications

Kommunikative Akzeptanz

Im Normalfall tritt das Unternehmen hierbei als &enauf. In dieser Rolle versucht es
unter Zuhilfenahme der Kommunikatidaemen die in Teil A beschrieben wurden und
das Internet einschlossen, zunachst kommunikatkzzptanz zu erreichen.

Kodierung

Entsprechend der Zielgruppe und der Unternehmelospiphie werden
unternehmenseigene Kodierungsformemerfasst, die selbstverstandlich fir den
Empfanger entschlisselbar bleiben missen. DieséeKodjsformen kdnnen spezielle
Sprach- und Stilmittel enthalten.

Auch bei der Entwicklung kompletter (Werbe-) Texted Slogans ist die Wahl der
Kodierungsform zu beachten. Hierbei werden kurzgpante Satze festgelegt, wie wir
sie in Kapitel | bereits mit Hilfe des Beispiels &, Aus Erfahrung gut”) konkretisiert
hatten (allerdings muss der Firmenname nicht sketart integriert sein). AUDI wéahlt
schon uber viele Jahre hinweg den Slogdarsprung durch Technikund erreicht
durch Kontinuitat die Speicherung im Langzeitgedsishdes Kunden. IKEA versucht

Uber die FraggWohnst Du noch oder lebst Du schon@e Kunden anzusprechen.

Soziale Koordination

Innerhalb der Corporate Communications muss waeitedie soziale Koordination
geklart sein, damit entsprechend der jeweiligengzigmpe kommuniziert werden kann.
Beispielsweise kodnnen jugendliche Zielgruppen deicher Ebene und damit auch
vertrauter angesprochen werden als altere serioganeden, bei denen eine
distanziertere Form zu wahren ist. Eine solche tdoteidung ist in der Regel auch bei
B2C- und B2B-Beziehungen zu treffen. Andererseitsdwam Beispiel IKEA
ersichtlich, dass man Kommunikation auch unabhargiy der Zielgruppe gestalten
kann. Man wahlt das ,Du“ als Anrede im Slogan, wiakieh IKEA-Kunden Uber alle
Schichten und Altersgruppen verteilen. Da das Uwiemen IKEA jedoch mit
Attributen wie preiswert, praktisch aber auch jwegbunden wird, erscheint die Anrede
des Kunden mit einem ,Du“ in der Werbung durchangedracht und wirkt nicht

schockierend.
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Belohnung

Moglichkeiten der Belohnung werden innerhalb derpBoate Communications durch
die Kommunikation von bestimmten Werten Ubermittatit denen sich die Kunden
identifizieren kdnnen oder allgemein von Vorteilatie potentielle Kunden durch
Produktkauf und der Identifikation mit dem Unterman und seiner Philosophie
gewinnen. Dies kann erneut durch einen Slogan gésrch indem man sich erhofft,
durch den Produktkauf eingWorsprung durch Technikzu erlangen, oder auch durch
die Ubermittlungsaktivititen eines umweltbewusstgmternehmens, mit dessen
umweltfreundlichen Produkten sich der Kunde gerdeniifiziert. Die Belohnung

besteht in diesem Falle aus dem Geflhl, mit derduktzauf auch etwas ,,Gutes” getan

zu haben.

Entwicklung und Aufbau

Schlie3lich werden Prinzipien fir Entwicklung und ufBau definiert, um
langanhaltende Identifizierungsmadglichkeiten zuadigmn. Gerade in jingster Zeit sind
in der Werbung zahlreiche Beispiele fiir eine neuevan Entwicklung und Aufbamu
beobachten. Da Werbespots zunehmend ihre Wirkurigren, werden zwei oder mehr
zusammenhéangende Spots in Abstanden von Minutéweige auch Tagen oder
Wochen gesendet, um einen Spannungsaufbau zu kienstr, die Aufmerksamkeit auf
sich zu lenken und langanhaltende Speicherung idé&enis zu erreichen. In Teil C
werden wir dies anhand des EON Konzerns verdeetlicivobei dort das Internet in

medienUbergreifende Werbung eingebunden ist.

Das Internet stellt eine neue Kommunikationsfornr. ddierbei bleiben zwar die
allgemeinen Corporate Communications-Prinzipierakeh, sie missen sich aber auf
neue Anforderungen und Perspektiven (s. nachstech#iitt) einstellen.

2.3 Das Kommunikationsmodell und Corporate Communiations im Internet

Als Kommunikationsmedium dient uns in diesem Modkk Internet. Es wird eine

Botschaft in Form von Text- und Bildinformationebei Telefonleitungen Ubertragen
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(Ubertragungskanal) - mit einem mehr oder wenigéarken Server auf der
Unternehmens- und stark diversifizierter Hardwarkeder Kundenseite.
Ausgangspunkt ist stets die Tatsache, dass einrtéftmen ein Webangebot zur
Verfugung stellt. Erst wenn die Kunden dieses Amgells eine Form von Botschaft
nutzen, d.h. als Empfanger fungieren, tritt &internehmen als Sendewuf. Vom
Kunden als Sendevollen wir dann sprechen, wenn die Kunden eines&wft in Form
von Fragen, Anfragen, Anregungen etc. an ein Uetemen Ubermitteln Schlielich
besteht eine dritte Moglichkeit, in der die Unternehmen lediglich eine
Kommunikationsplattform bereitstellen und die Kundentereinander kommunizieren.
Beim Internet als neuer Kommunikationsform konnéerdar Sender und Empfanger

nicht eindeutig bestimmt werden.

Als Konsequenz hieraus sollen in den nachfolgerid@iabschnitten die funf Kriterien

der Kommunikation audrei unterschiedlichen Perspektiven betrachtet werden:

* Unternehmen als Sender

 Kunde als Sender

« Kunde als Sender und Empfanger

Dementsprechend wird zunadchst der Kunde, dararhbeidend das Unternehmen als

Empfanger fungieren; abschlieRend behandeln witGise-Bereich.

Die oben genannten drei Falle werden jeweils acist8ies Unternehmens wie auch aus
Sicht der Kunden betrachtet, und es wird jeweilsagh gefragt, welchen Beitrag die
unterschiedlichen Gruppen fir das Zustandekommem Kommunikation leisten

kdnnen.

2.3.1 Das Unternehmen als Sender

Wir gehen hier davon aus, dasésternetprasentationeine Option innerhalb der

Corporate Communications eines Unternehmens isterdehmen treten im Internet

durch dieBereitstellung von Infomateriaduf der unternehmenseigenen Homepage als
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Sender auf. Ziel ist die Herstellung des Kunden&kitats, wobei die o.a. funf Kriterien

der Kommunikation als Voraussetzung fur den Erfdég Internetauftritts angesehen
werden.

Ist ein Erst-Kontakt zustande gekommen, bestehMdiglichkeit, etwa durch Anreize,

oder - im Anschluss an eine Einverstandniserklaruieg Besucher - durch das

Versenden von Newslettern den Kontakt aufrechtraal&n.

Kommunikative Akzeptanz

Kommunikative Akzeptanzdurch das Unternehmenwird in diesem Fall als
selbstverstandlich vorausgesetzt. Unternehmen ofeesu die Kommunikation
herzustellen, also kommunikative Akzeptanz durehikdinden zu erreichen.

Kundenbesuchen Unternehmensseiten in erster Linie andigriares Wissensdurstes,
d.h. es besteht ein Informationsbedarf. Dudaisprachedes Kunden, im Idealfall
individuell, kann die erste Hiurde der kommunikativekzeptanzgemeistert werden.
Anschlielend muss verdeutlicht werden, ob $&ttgeresVerweilen lohnt. Je rascher
dies geschieht, umso schneller ist das Problenkalmunikativen Akzeptanz geldst.
Hier greifen vor allem Motivationsstrategien, wié wie im nachfolgenden Abschnitt

kennen lernen werden.

Kodierung

Hat ein Kunde sich auf die Kommunikation eingelasserwartet er auch die
Botschaften des Unternehmens zu verstehen; d.h.Udiernehmensseiten missen
verstandlich sein. Dies betrifft sowohl die Spraclée die unternehmenseigenen
Kodierungsformen umfasst, als auch die verwend8ignbole, die das Umgehen mit

einer Webseite erleichtern und nicht unnétig komiett gestalten sollen.

Soziale Koordination

Mehr noch als bei den beiden vorangegangenen Irterst bei der sozialen

Koordination dieZielgruppenabhéangigkeitu beachten. Gemald der angesprochenen
Klientel ist ein adaquater Stil zu verwenden. Saocép die von uns bereits mehrfach
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herangezogene Homepage der Marke MILKA ein jungddilum an und verwendet

dementsprechend das ,Du“ als Anrede (s. Ubersichit)B

Ubersicht B.41: Zielgruppe Jugend auf den MILKA-Seite
(Quelle:www.Milka.de/ 10.01.2003)

Auf der Homepage des Unternehmens KRAFT FOODS, dige Marke MILKA
unterhalt, wird dagegen Seriositat in den Vordandrgestellt. Potentielle Investoren,
Journalisten sowie sicherlich auch altere Kundgctthé mehr nach Rezepttipps als
nach Events Ausschau hélt, dirfte sich hier ehg@esprochen fihlen als auf den
MILKA-Seiten.

Soziale Koordination wird voeiten des Kundesntsprechend geldst, indem er genau
diejenigen Seiten aufsucht, die ihn wirklich insieren. Beispielsweise mag sich ein
AUDI-Fahrer fur die Seiten von AUDI interessiereé®ind die Seiten entsprechend
zielgruppengerecht gestaltet, ist das Problem deralen Koordination beidseitig
geldst. Selbstverstandlich ist es nicht unprobléesohf Audi-Fahrer als eine Zielgruppe
aufzufassen. Tatsachlich handelt es sich lediglitheine Grobzuordnung; im Rahmen
der Personalisierung kann dann eine detaillieZei@dnung erfolgen.

Halten wir fest: Je nacBielgruppeund Botschaftmuss bei der sozialen Koordination

Information in spezifischer Weise transportiert chear.

Belohnung

Unternehmererhoffen sich durch die Bereitstellung einer Hongepaine Belohnunop

Form eines Imagegewinns als Folge von Kundenbegaersy, die wiederum

Voraussetzung fur Kundenbindung ist. Somit erfdligt Belohnung ,schlicht* monetéar.
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Kommunikation wird aus Unternehmenssicht mdéglichenw Einnahmenzuwéchse
erwartet werden, die die Kosten der Webseitengastlibersteigen.

Um Zufriedenheit deBesucherzu erlangen, missen diese eine Belohnung fir ihren
Zeit- und somit meistens auch Geldaufwand erhaltamit schlie3lich auch die
Belohnung des Unternehmens durch Kundengewinnurd) -erhaltung gesichert
werden kann. Empfehlenswert erscheint, direkt Zentlaren, was die Empfanger bzw.
Kunden auf den Seiten erreichen kénnen. Wird voiteSeder Kunden unnétig Zeit
investiert, ist ein weitaus hoherer Schaden zu eemnaals wenn die Seiten schnell
verlassen werden. Zu beachten sind also diejerkgsten und Ertrdge von Besuchern,
die diesen tatséchlich entstehen bzw. die diesédhlich erzielen. Schliel3lich verlangt
man vom Kunden auch auf3erhalb des Internets keamatBung fur nichtgelieferte
Produkte.

Entwicklung und Aufbau

Um schliel3lichnachhaltigeWirkungen zu erzielen, hat damternehmerdas Problem
der Entwicklung und des Aufbaus zu l6sen. HierfgreErkenntnisse aus Kapitel II.
Mit Hilfe einer Ausrichtung an den Gedachtnislemggan der Empfanger lassen sich
bleibende Wirkungen erzielen, und der Arbeitsaufivawird fiir die Kunden
gleichzeitig verringert. Des weiteren ist ein Ubehdicher Aufbau zu gewahrleisten,
der eine einfache Orientierung ermdglicht und duteh die Kunden nicht dem bereits
erwahnten ,Lost in Hyperspace Phdnomen* zum Oaiiéeri.

Die Kundensichtbleibt hier au3er Betracht, weil die Kommunikatieimseitig von

Seiten des Unternehmens gefuhrt wird.

2.3.2 Der Kunde als Sender

In diesem Fall wird zunachst einmal davon ausgegiandass der Kunde bei seinem
Versuch, mit dem Unternehmen zu kommunizieren, ssefidar die Losung der
Kommunikationsprobleme verantwortlich ist. Diesaobieint auf den ersten Blick recht
konstruiert, kommt dennoch haufig vor, weil zweliglei Kommunikationsbereitschaft
von Seiten des Unternehmens oft nicht gegeben.tSaten trifft dies selbst dann zu,
wenn Kontaktmdglichkeiten per E-Mail angeboten veerdHierauf wird spater im

Bereich des Corporate Behaviour noch naher eingggan
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Mochte ein Kunde Kontakt zu einem Unternehmen ilasinternetaufnehmen, ist er

auf das Vorhandensein einer entsprechemttemepageangewiesen. Hier kann er sich
dariber informieren, welche Formen des Kontaktes énmdglicht werden. Dies wird

in den meisten Fallen eine E-Mail-Adresse sein. rAlech die Mdoglichkeit, Uber

herkdmmliche Medien (Telefon, Brief) Kontakt herzien, sollte gegeben werden.

Kommunikative Akzeptanz

Von kommunikativer Akzeptanz desunden kann ausgegangen werden, wenn ein
Kunde ein Unternehmen als Empfanger kontaktiert.

Es ist eine Frage der Organisation bzw. der Cotpor@ommunications im
Unternehmen inwieweit diese Form der Kommunikation angenommueird.
Unternehmen stellen zwar generell inzwischen eimenépage zur Verfigung und
zeigen sich somit auf den ersten Blick kontaktlherainden sind allerdings als Sender
stets davon abhangig, welche tatsachlichen Mogéitbk ihnen durch Unternehmen
zur Kontaktaufnahme geboten werden. Normalerwersaigé diese per E-Mail, in
vielen Fallen wird ein solches Forum jedoch nociman nicht angeboten, so dass der
Kunde seinen Status als Sender nicht einnehmen. Kasiateres l|auft auf eine
Ablehnung der zweiseitigen Kommunikation durch tdegernehmen hinaus, was das
Bild der Corporate Communications aul3erst negaseheinen lasst. Deswegen wird

uns dieser Fall im Bereich des Corporate Behavioch beschaftigen.

Kodierung

Das Problem der Kodierungstellt sich in erster Linie dann, wenKunden
fremdsprachige Unternehmen kontaktieren wollen.ofisgen kann beispielsweise eine
E-Mail informell gesendet werden, und es sollteefpdKunden mdéglich sein, seine
Fragen und Anregungen verstandlich und eindeuti@maulieren.

Auf der Unternehmensseitgul3ert sich die Qualitat der Corporate Communioatio
der Art des Umgangs mit eingehenden E-Mails, drwiaweit informelle oder
fremdsprachige E-Mails beantwortet werden konnew. btatsachlich beantwortet

werden.
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Sind Sender und Empfanger verschiedensprachigehiesntweder die Moglichkeit,
dass sich der Sender anpasst, oder aber dassnridsate das Unternehmen uber

Dekodierungsmaoglichkeiten, sprich: Ubersetzer, tigtcf

Soziale Koordination

Hinsichtlich der sozialen Koordinatiowerfligt der Kunde als Sender Uber die
Mdoglichkeit, seine Position bei der Kontaktaufnahma bestimmen. Er kann
beispielsweise freundlich nachfragen, bestimmigieiten oder auch durch Form und
Sprache einen gewissen Status demonstrieren.

Aus Sicht dedJnternehmensollte, um Imageverlust zu vermeiden, in allen élin
bestmdglicher Form reagiert werden. Diese Form imsterhalb der Corporate
Communications festgelegt und muss auch ins Intéioertragen werden. Unabhéngig
von der Art der Anrede von Seiten des Kunden giltder Corporate Communications

entsprechend, angemessen zu reagieren.

Belohnung

Das Problem der Belohnung ist afundenseitehauptsachlich im Rahmen des
Corporate Behaviour zu sehen und wird daher auchédohsten Kapitel erlautert. Dies
gilt fur die Unternehmensseitaicht in gleicher Weise. Tatsachlich sehen wir im
Problem der Belohnung den wichtigsten Grund fur dasufige Fehlen von
Sendemdoglichkeiten. Unternehmen, die auf einen Korals Sender verzichten, sehen
den Mehraufwand durch E-Mail-Bearbeitung in Relatioum Imagegewinn oder
schliel3lich auch zum Umsatzplus als zu hoch anhAuer besteht fur Kunden, im
Gegensatz zu Unternehmen, nicht die Mdglichker, lommunikation zu forcieren,
indem eine Belohnung in Aussicht gestellt wird. ilan als Sender missen sich darauf
verlassen, dass Unternehmen selbst davon uberzgndgt dass sich erhohter
Kundenkontakt durch E-Mail fur sie lohnt und sodigse Kommunikationsform als ein
zielfuhrendes Instrument ihrer Corporate Commuiooatanerkennen.

Geht man davon aus, dass die Moglichkeit der Kah&aktellunggegebenist, stellt
sich das Problem der Belohnung in anderer Weiséerdehmen werden sehr viel eher
an einer Fortfuhrung der Kommunikation interessisgin, wenn es sich um

Produktanfragen oder &hnlich direkt gewinnverspeade Kontaktaufnahmen handelt,
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als wenn beispielsweise Infomaterial, das Uber \dierial hinaus geht, angefordert
wird. Hier liegt es eher an dem Sender, dem Em@iarg signalisieren, warum sich
diese Form der Kommunikation lohnen kdnnte. Ob Sender hiermit Erfolg haben
wird, bleibt zweifelhaft. In der Regel wird solchdsfomaterial hochstens nach
umfangreicher Abfrage von Kundendaten bereitgestdi# Unternehmen lassen sich

also zusatzlich belohnen.
Entwicklung und Aufbau

Auch wenn es auf den ersten Blick nicht sofortatiich sein mag, stellt sich dem
Kundenals Sender ebenfalls das Problem der Entwicklumthdes Aufbaus, was hier in
engem Zusammenhang mit d&zialen Koordinatiorund dem Problem d@&elohnung
von Unternehmen zu sehen ist. Als Beispiel sei @l angefiihrt, in dem eine
.Belohnung“ des Unternehmens durch nichtzugefigtchaden (in Form von
Imageverlust durch einen Multiplikator) erfolgt.

Wird eine hofliche Anfrage, wie sie oben bereitsva@int wurde, nach konkretem
Infomaterial gestellt, wird man haufig Antworterigender Art erhalten:

.ES ist uns leider nicht mdglich, IThnen zu diesemmera Informationen zu
schicken, da wir wegen des hohen Anfrageaufkommeicht (ber die

Kapazitaten verfiigen, um Anfragen beziiglich...“

Wird jedoch eine erneute Anfrage unmissverstandlictd kritisch beztglich der
erhaltenen Reaktion neu formuliert und aufgebait,schliel3lich doch ein positives
Ergebnis erreichbar. Erklaren lasst sich diesebdn maoglicherweise damit, dass die
Unternehmen nur aufgrurdirekt erfahrener Reaktiomit einem Imageverlust rechnen.
Erhalten sie auf ihre Absagen keine weitere Reaktadgen sie hieraus auf Einsicht
ihrer (potentiellen) Kunden schliel3en.

Innerhalb der Corporate Communications war hiev ptinzipiell eine héfliche Absage
bei nicht gewinnversprechenden Anfragen vorgeseWérd jedoch ein Imageerlust
vermutet, besteht die Wahl zwischen Null-Gewinn Medlust, wobei der Null-Gewinn

schlie3lich vorgezogen wird.

" Antwort eines Unternehmens auf eine Anfrage desorsu Zahlreiche ahnliche und austauschbare
Antworten von anderen Unternehmen kdnnten hier magbefihrt werden.
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Das Problem der Entwicklung und des Aufbass von Seiten dedJnternehmens
zunachst durch den Aufbau der E-Mails zu l6sen.sBitien einerseits nicht zu lang
sein, da Kunden in der Regel nicht bereit sindh siit umfangreichen Texten zu
beschaftigen. Andererseits mussen sie jedoch srealh genug sein, um Kunden-
Kontakt Uber einen langeren Zeitraum herzustellewd/ader im Interesse der
kurzfristigen Erzielung eines positiven Einstellsaffektes.

Weiterhin diurfen E-Mails nicht lediglich als Briefa anderem Gewande angesehen
werden. Solche Fehler machen sich oft dadurch bdraer dass die eigentliche
Antwort in Form eines MICROSOFTWORD-Dokuments odhnlichem zugesendet
wird. Hierdurch kann man zwar dem Corporate Desdlignth Platzierung von Corporate
Design-Elementen Rechnung tragen, die Kommunikatwitd aufgrund des
Mehraufwandes fur den Kunden jedoéhindert bzw. aufgrund fehlender Software
oftmals kompletverhindert.

Uberlegen erscheint zunéchst die ,Text oben, Fotiguinten, kurz TOFU Methofe
Hierbei wird die Antwort oben platziert, unten dteler gesandte Text. Dies fuhrt aber
haufig zu unvollstandigen Antworten und zu einemdén Leser ungewohnten Aufbau.
Liest er eine Antwort, hat aber nicht alle gestellFragen im Kopf, muss er zunéchst
unten nachsehen, was bei vielen Fragen zu einamdigén hin- und herspringen fihrt
und bei haufigem E-Mail Verkehr zunehmend uniubéatbah wird. Statt von oben nach
unten muss er nun von unten nach oben lesen.

Effizienter, wenn auch fur Unternehmen ungewohats Wwei einem neuen Medium kein
Hinderungsgrund sein sollte, sind die ReduzierueigQuotes auf die relevanten Teile
und die Veranderung des Aufbaus. Im Anschluss anAdirede und eventuell einem
Satz der Danksagung oder &hnlichem folgt jeweits @uote mit der dazugehdrigen
Antwort. Somit wird der Zusammenhang klar und esdwgichergestellt, dass keine

Frage libersehen wird.

2.3.3 Kunden als Sender und Empfanger

Direkte Kommunikation und Erfahrungsaustausch umden Kunden ermdglichen
virtuelle Gemeinschaften. Uber Chats, Internettebepe, E-Mails oder auch SMS

8 Zitate aus der E-Mail auf die man antwortet werderh als Quote bezeichnet. Fullquote heif3t
darausfolgend, dass der komplette Text der vorherggm Mail erhalten bleibt.
°Vgl. 0.V., www.hlv-kommunikationsmanagement.ti24.03.2003.

160



B Corporate ldentity im Internet — Il. Umsetzung @@rporate Communications

konnen sich Kunden untereinander zu bestimmten €hemustauschen und somit die
Bildung von Kundenclubs forcieren. Diese Form deminunikation ist bisher nur
wenig verbreitet. Zu finden ist die direkte Kommkation bisher in erster Linie bei
Unternehmen mit jugendlicher Zielgruppe, wie beitgweise beim Fernsehsender
VIVA oder bei Vereinen, wie im folgenden Beispigiin 1.FC KOLN.

FC-Chat Qﬁ{

Herzlich Willkommen beim FC-Chat

Wenn Ihr Euch online mit anderen FC-Fans
unterhalten mdchtet, dann seid Ihr hier genau
richtig. Beachtet bitte auch, dass Euer
Mickname mindestens drei Zeichen beinhalten
muss und dass Euer System Cookies erlaubt. Es
kann einige Sekunden dauern, bis der Chat
gestartet wird, da es sich umn ein Java-aApplet
handelt.

Wiel Spass beim chatten !!

Zum ;?hcrt‘.,l

Ubersicht B.42: Chat-Funktion beim 1.FC KOLN
(Quelle:www.fckoeln.de/14.10.2003)

Fur das Unternehmen bietet die Kommunikation demdén untereinander ein riesiges
Potential der Kundenbindung durch steigende Kunafeiezlenheit und auch

Einsparmoglichkeiten. Die Teilnehmer an solchen @asthaften kdnnen sich bei
Problemlésungen unterstitzen und entlasten sonsit Wlternehmen. Des weiteren
bieten sich enorme Mdglichkeiten der Beseitigungritiver Dissonanzen, welche im

4. Abschnitt erlautert werden sollen.
Kommunikative Akzeptanz

Kommunikative Akzeptanz stellt in diesem Fall vonridenseite kein Hindernis dar.
Um an solchen Gemeinschaften teilzuhaben, sindoA&ti wie Anklicken eines
hinfihrenden Buttons oder Eingeben des Namens ,nétgnit die Bereitschaft zur
Kommunikation bereits zum Ausdruck gebracht wirdlléh aber diejenigen Kunden,
die bisher kommunikative Akzeptanz haben vermistassen, im Interesse der
Unternehmensidentifikation in solche virtuellen Ganmschaften gelockt werden,
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missen entsprechende Hinweise vorhanden sein baweiz& im Sinne von

Belohnungenetwa in Form einer Klubmitgliedschaft, gegebendeer.

Kodierung

Das Problem der Kodierung taucht wiederum bei nggonal tatigen Unternehmen auf.
Durch die Bereitstellung unterschiedlicher Plattien fur verschiedensprachige bzw.
bestimmte Sparten-Gemeinschaften kann eine Loésuaghddas Unternehmen
bereitgestellt werden.

Soziale Koordination

In virtuellen Gemeinschaften kann man zunéchst waweusgehen, dass sich
gleichgesinnte und - durch die Anonymitat begunstig gleichgestellte
Kommunikationspartner gegenuber stehen, so dass Rfablem der sozialen
Koordinationweitgehend geldst erscheint. Nicht zuletzt ist bidsrnet gerade fir das
Verschwinden sozialer Schichten im Bereich der Ga@imunikation beriihmt.

Belohnung

Eine Form der Belohnung durch das Unternehmen whedeits genannt. Belohnung
erhalten die Kunden aber auch durch nicht untereeisiredingte Anreize. Belohnung
erfahren die Teilnehmer durch Selbstbestatigungnbéreffen auf Gleichgesinnte,
durch Spal3 an der Kommunikation oder auch durcfe iBgi auftretenden Problemen.
Somit wird auch dieses Problem kein Hindernis @dlest.

Entwicklung und Aufbau
Ebenso wenig wie das Problem der Belohnung, stelit das Problem dé&mntwicklung
und des Aufbaus. Selbstverstandlich sollte man achestimmte Formen halten, wenn

bestimmte Ziele verfolgt werden. Dies ist aber ®ader Kunden und fur uns hier

belanglos.
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2.3.4 Fazit zum Kommunikationsmodell

Selbst wenn sowohl Unternehmen wie auch Kundeniigvaés Sender und/oder als
Empfanger fungieren, liegt die Hauptverantworturig €in Zustandekommen der
Kommunikation dennoch bei den Unternehmen. SchlieBlich ist esl des
Unternehmens, durch Corporate Communications il d&@r Imageverbesserung durch
Identitatsvermittlung zu erreichen. Sie muissen alnim Internet vertreten sein, um
senden zu kobnnen. Es muss aber auch die Moglichkaeit Kontaktaufnahme
bereitgestellt werden, so dass der Kunde Ubertes@ender in Frage kommt.

Die Unternehmen sind auch in erster Linie dafuawaewrortlich, dass die furifrobleme
der Kommunikatiorgelost werden. Treten sie selbst als Sender aufie sie eine
LAsung durch gezielte Webseitengestaltung erreicAEnEmpfanger missen sie sich
Uber die Belohnung bewusst werden und gegebenenfaleignete Response-
Moglichkeiten schaffen. Dass ein Kunde als Sendelr Mihe aufwenden muss, um
Kommunikation herzustellen, sollte in einem gutUefen Unternehmen mit einer
zweckmallig gestalteten Webseite eigentlich nichikaromen - was aber nichts daran
andert, dass dies dennoch in der Praxis haufigowonkt. Nicht zuletzt deshalb wird uns

das Kommunikationsmodell im Internet auch im naehdtapitel erneut beschaftigen.

Im oben beschriebenen dritten Fall, deriuellen Gemeinschaftenverden durch das
Treffen Gleichgesinnter und durch die dabei notigektionen zur Teilnahme
(Anklicken, Namens-Eingabe) die Probleme der Komikation gleichsam
automatisch gelost. Aufgabe des dahinter steheddé&arnehmens ist die Bereitstellung
der entsprechenden Plattform. AuRerdem solltelBdgicher der unternehmenseigenen
Homepage motiviert werden, sich an solchen Gemieafsan zu beteiligen, weil auf

diese Weise eine starkere ldentifikation mit demedmehmen erreichbar erscheint.

Es liegt also im Interesse der Unternehmen, mit deimde zu kommunizieren und ihn
sowohl zum Verweilen auf der Homepage wie auch mene erneuten Besuch
anzuregen. Genau hierzu missen die Kunden motiwvierden. In welcher Form dies

maglich ist, wird in Abschnitt 3 beschrieben.
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3. Motivation

Menschen handeln niemals grundlos. Sie haben Zigledie sie bereit sind Zeit zu
investieren. Dies konnen ganz konkrete Ziele seiwie z.B. die
Informationsbeschaffung. Manchmal mag auch der WésgZiel sein; der Weg verlauft
von Link zu Link durch die Internetseiten und hatt&érhaltungswert. Entscheidend ist,
dass sich Menschen von ihrem Handeln, und diesagdh speziell beim Besuch einer
Internetseite, einen Vorteil versprechen.

3.1 Die 16 Basismotivationen und die Bedurfnispyramde von Maslow

Reize, die uns zurhlandeln bewegen, sind zahlreich vorhanden; man bezeictiret

auch alBasismotivationen

Basismotivationen

Eine Auflistung der 16 Basismotivationen findetrsia Ubersicht B.43.
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Motivation Ziele / Bedeutungen
) Abwechslung/ Neuheit/ Wissbegierde/
Neugier . .
Horizonterweiterung
_ Ehrgeiz/ Erfolg/ Perfektionismus/ Effizienz/
Leistung
Wettbewerb
Ausleben  bestehender o. Aufbau  nguer
Kontakt .
Beziehungen
Sicherheit Dominanz/ Fuhrung/ Kontrolle Giber andere
) ) Risikovorsorge/ Vermeiden von Misserfolgen,
Sicherheit ]
Schmerz, Krankheit
Hilfe (anderen) Hilfe 0. Unterstiitzung leisten/ 8@en/ Flrsorge
Hilfe (selbst) Unterstutzt/ angeleitet/ beschiteraden
Bequemlichkeit Vermeiden von Anstrengung, Zeitersjzar
Einfachheit, Verstandlichkeit, Vorhersagbarkeit der
Ordnung
Umwelt
Spiel Zerstreuung/ Unterhaltung/ Ablenkung
] Geld verdienen o. gewinnbringend anlegen/ Sparen/
Gewinn ) B B )
glnstige Geschéfte o. Kaufe / Besitz mehren
. Bewunderung und Anerkennung durch sich se|bst,
Prestige .
reale oder nur vorgestellte Dritte
Sex Reale oder phantasierte sexuelle Aktivitat
Gefuhlsbetonung/ Aufregung, Risiko (,sensation
Emotion seeking“)/ Vermeiden bzw. Herbeiflihren negativer
bzw. positiver Emotionen
Ruickzug Ruhe/ Regeneration/ Schlaf
Selbstbestimmung/ Freiheit/ Widerstand gegen
Autonomie Beeinflussung/ Verteidigung der eigenen Werte jund

Meinungen

Ubersicht B.43: Basismotivationen
(Quelle:www.kommdesign.dé¢09.11.2002)

Menschen haben hiernach Motivationen und damitwstbne Ziele, die sie erreichen

wollen, bzw. Bedurfnisse die befriedigt werden eoll
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Bedurfnispyramide von Maslow

Von Bedeutung ist zudem die Vorstellung von eined@fnishierarchie, nach der
einige Bedurfnisse erst dann entstehen, wenn aruknasts befriedigt worden sind.
ABRAHAM MASLOW (1908-1970) hat die Bedurfnisse dé&enschen in seiner
Bedurfnispyramide in finf Ebenen unterteilt (s. tieht B.44). Dies sind zunachst
physiologische Bedirfnisse (Ebeneniip Essen und Trinken, die zunachst befriedigt
werden mussen, bevdBicherheitsbedirfnisse (Ebene #nh Bedeutung gewinnen
konnen. Erst auf dieser Grundlage ssaziale Bedurfnisse (Ebene lligh Stande, sich

zu entfalten. Ich-Bedurfnissen (Ebene IVund schliel3lich Bedurfnissen nach
Selbstverwirklichung (Ebene ¥ann man sich widmen, nachdem eine Basis durch die

Befriedigung der Bediirfnisse der ersten drei Ebeyeschaffen wurd®.

Selbstverwirklichung

Q
\.;PQE Ich - Bedlirfnisse
& Status [ Macht
Ly

<& Soziale Bedirfnisse

<& Zugehbrigkeit
Ly

ﬁé‘ﬁ Sicherheitsbedirfnis

< Geborgenheit

)
& Physiologische Bedirfnisse
5 Essen /! Trinken { Schiaf / Kleidung / Haus

Ubersicht B.44: Die Bediirfnispyramide von MASLOW
(Quelle:www.atemwegsliga.de/nasa/images/beduerfnispyragifdé 21.05.2003)

Hieraus ergeben sich Argumentationsstrategien, eifiem potentiellen Kaufer die
Moglichkeit der Bedurfnisbefriedigung suggerierailen. Sicherheitsargumentadie

Produktsicherheit oder auch die Sicherheit durchk Baodukt ansprechen konnen,
verhelfen zum Erreichen der néachsten Ebene. Ersh #@nnensoziale Bedurfnisse

entstehen und befriedigt werden. Beispielsweisesteimén nun Bedurfnisse nach

%yv/gl. Maslow, A. (1954): Motivation and Personalityew York, 1954.
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»LAufbau neuer Beziehungen®; Motivation zur Kontadtbtellung bewegt zum

handeln:!

Zusammengefasst reduzieren sich fur unsere Beldimgaus der Bedurfnispyramide
von MASLOW zu ziehenden Konsequenzen darauf, dasbefeitsbedirfnisse

zunachst befriedigt sein mussen, bevor andere deteBesucher entstehen bzw. die

entsprechenden Motivationen angesprochen werdemekjulie Handeln auslosen.

3.2 Konsequenzen fir das Webdesign

Durch Umkehrung des obigen Aufbaus ist hier zundel$ die Konsequenzen der
Bedurfnispyramide von Maslow einzugehen, da die &midung der Basismotivationen

hieran anknupft.

Bedurfnispyramide von Maslow

Kunden missen, wenn sie sich fur den Besuch emternletseite entschieden haben,
motiviert werden zu verweilen oder wiederzukommBies kann nur dann erreicht
werden, wenn die Bedurfnisse der Besucher wirksaigesprochen werden. Die
Bedurfnispyramide von MASLOW macht dabei deutlidass eine gewisdeeihenfolge
bei der Bedurfnisbefriedigung nicht aufler acht ggda werden darf.
Sicherheitsbedirfnisséaben stets Vorrang. Hiernach mussen bei jedem Faer
Motivationsansprache, bei der Sicherheitsbedenkesstehen, diese zunachst
ausgeraumt werden. Besonders ,handfest* wird déé®s Werkauf Gber das Internet. So
helfen Argumente wielLeistungs oder Gewinnversprechenwenig, wenn die

potentiellen Kaufer nicht von der Sicherheit dehldag tberzeugt werden kénnen.

Basismotivationen

Besteht jedoch fir den User kein Grund zur Bessrgnentweder weil er von der
Sicherheit der Datenlbertragung tUberzeugt ist/wuwder weil er gar nicht die Absicht
hat, irgendwelche Daten weiter zu geben - kannKaientnis Uber Basismotivationen

des Menschen bei der Vermittlung eines positivddesi behilflich sein. Bereits auf der

1 vgl. Hofer, K.C./ Zimmermenn, H.J./ Kranwetvogel, {2000), S.58.
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Eingangsseite kann man durch das Hervorrufen veitipen Emotionenoder durch die
Anregung deNeugierdeesinen positiven ersten Eindruck erwecken.

Im weiteren Verlauf des Besuchs spielen Motivationsvie Ordnung und
Bequemlichkeikeine zentrale Rolle. Einfache, verstandliche &eitke den Besucher
unterstitzen und anleiten und dabei nicht zu vieit ZUr den Seitenaufbau
beanspruchen, kénnen einen enormen Beitrag dazteriei den Besucher zum
Wiederkommen zu bewegen. Unterstlitzt wird dabeckgieitig das wohl wichtigste zu
befriedigende Ziel, namlich di&/issbegierdébzw. die zugehdrige Handlungsleitende
Neugier-Motivation Wie bereits erwahnt wurde, dirfte es das zentééd der
Besucher einer Homepage sein, Informationen zungela Letztere missen deswegen
vorhanden und leicht zu finden sein. Wird diesesliBfis zugunsten der Werbe-
Motivation des Unternehmens vernachlassigt, isttgernehmensauftritt bereits zum
Scheitern verurteilt. Es gilt auch hier, eine spkeiBedurfnishierarchie einzuhalten: die
Motive der Besucher haben Vorrang vor den Bedisérisdes Unternehmens. Denn es
steht unzweifelhaft fest, dass Unternehmen im haieeigene Ziele nur dann erreichen
kénnen, wenn sie zuerst ihren Besuchern zu derelwefvirklichung helfen, also bei
deren Motivationen anzusetzen.

In diesem Zusammenhang ist die Frage aufzuwerfém,vele Informationen - und
damit wie viele Seiten - eine einzelne Interne¢seithalten darf. Diese Frage hangt
auch eng mit dem Corporate Design zusammen, washgleutlich werden sollte.
Vielfach wurde und wird argumentiert, Internet-8eidurften keinesfalls mehr als eine
Bildschirmseite flllen, da Besucher angeblich nistitollen Dies hat dazu geflhrt,
dass Informationen reduziert und Texte oder Budestazusammenstaucht wurden.
Dass dabei di&estaltgesetzbaufig auf der Strecke blieben, versteht sich selbst.

Nun ist es ein Faktum, dass Internet-User Scratlgar nicht mogen, es haufig aber
dennoch praktizieren. Andererseits ist es in eM@izahl von Fallen auch nicht
maglich, bei Verzicht auf Scrollen Texte bzw. eirmrsreichenden Informationsumfang
ansprechend und damit auch gestalterisch hochwéstigkapitel |, insbesondere
Teilabschnitte 1.3, 1.4 und Abschnitt 2) darzustellOffensichtlich ist bei Existenz
eines solchen Trade-Offs der Verzicht auf Scroflieht a priori die optimale Lésung.
Gleichwohl lassen sich u.E. wichtige Restriktionbaw. Erganzungsmaflinahmen

angeben:

2y/gl. Wirth, T. beiwww.kommdesign.dé07.11.2003.
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* Horizontales Scrollersollte unter keinen Umstanden notwendig sein, urme e
Internet-Seite vollstéandig erfassen zu konnen. Ues du erreichen, ist bereits
bei der Bildschirmauflésung anzusetzen: die beesitglten Dokumente missen
auch auf Systemen mit geringerer Auflésung dargjesterden konnen. Dies
wird sich auch dann nicht &ndern, wenn Computer W@A-Grafik und
640x480 verschwinden, da viele Benutzer nicht dibevBildschirmbreite fur

den Browser nutzen wollen.

« Scrollen kann beTexteneingesetzt werden. Die Navigationsleisten misben a
vollstandig auf dem Monitor zu sehen sein, d.h. diilgfen die Grol3e einer
Bildschirmseite nicht Uberschreiten. Eine Orientrgysmaoglichkeit fir den
Bereich, in dem man sich gerade aufhélt, solltegesnohlossen sein.
Unterstitzend mag hierbei durchaus der EinsatzRrames wirken. Durch die
Verwendung eines eigenen Frames fur die Navig&aom, auch wenn gescrollt

wird, jederzeit die Navigation vollstandig praseein’®

* Mit der Bereitstellung eineébruckversiondes zu lesenden Dokuments steht eine
Ausweichmdglichkeit zur Verfigung. Sie sollte gezlefir samtliche Texte
bereitgestellt werden. Wie bereits angesprocherdeyuiiéllt Lesen auf Papier
wesentlich leichter als Lesen auf dem Bildschiromlean wird eine geeignete,

dem Corporate Design entsprechende Darstellungtgenta

Problematisch bleibt, dass einige Benutzer weitednisnahmslos auf das Scrollen
verzichten werden. Daher sei ergéanzend auf eindieSterwiesen, die sich diesem
Problem annimmt.

HOFER, ZIMMERMANN und KRANWETVOGEL* beschreiben eine Untersuchung
von COMMUNICATIONS & TRAINING INC., die nachweistdass die Rate

derjenigen Besucher, die eine Internetseite vesfggtann deutlich zunimmt, wenn

» der Aufwand ohne gleichzeitige Belohnung ansteigt;

13 Zu beachten sind hierbei aber die Nachteile, weldbe Einsatz von Frames mit sich bringt.
Nachzulesen in Kapitel | dieses Teils, in Teilabsttthp.
1 vgl. Hofer, K.C./ Zimmermenn, H.J./ Kranwetvogel, {2000), S.60-61.
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« die Arbeitsanstrengungen der Surfer nicht hinreadh@otiviert werden.

Beispielsweise weigerten sich viele Versuchspenmsoemen Text vollstandig zu lesen,
wenn hierfur Scrollen notwendig wurde. Wurden desér jedoch motiviert, lieRen sie
sich eher zum Weiterlesen bewegen. Hiernach sdBtefer bei der Informationssuche
keine Uberraschungen erleben. Sie miissen sicht deiemtieren konnen, dass sie stets
wissen, wo sie waren, wo sie hinkommen und wie X@t sie investieren missen, um
samtliche bereitgestellten Informationen zu erlandggo mag in obigem Beispiel ein
Hinweis wie: ,Um dieses Dokument zu lesen, bendtigge ca. 7 Minuten“ eine
Beurteilungsmdglichkeit liefern. Hinweise wie: ,HieAnklicken, um weitere
Informationen zu erhalten“ kénnen durch genaudéeksr motivierende Hinweise wie:
,Eine wichtige 90 Sekunden dauernde Ubersicht zu diesem Paké&riianwender*
ersetzt werden, umHilfe- und Sicherheits-Motivationeanzusprechen. Dabei kann mit
Hilfe der Zeitangabe die Wahrscheinlichkeit der dalfe infolge Verletzen der
Bequemlichkeits-Motivatiogemindert werden.

Bereits oft zu finden ist die Moglichkeit, auf lé@argn Seiten zu springen. Eine
Ubersicht am Anfang des Textes, mit Themenschwédtearaus dem Text, kann enorm
Zeit sparen.

Als Fazit sei eine Richtgrof3e angegeben, die indveis des Ofteren in der Literatur zu
finden ist: So sollten Informationsseiten einen @ngf von 4 Seiten nicht Gberschreiten.
Selbstverstandlich ist dieser Wert abhangig vonRlettform des Benutzers und darf

nicht zuletzt deswegen auch nur als Faustregel getweerden-®

Erganzend zu den Informationsbedirfnissen der Kund@&nnen Spiele und
Kontaktmoglichkeiten zu andern Besuchern in ChatvR® wie wir sie oben bereits
kennen gelernt habenKontakt- und Spiel-Motivationen befriedigen. Wenn

Gewinnmaglichkeitebestehen, kann auch diese Motivation genutzt werde

Im vorangegangen Kapitel haben wir bereits eine IMbgeit kennen gelernt, in

welcher Form Spiele eine langfristige Speicheruag Botschaften im Gedachtnis (s.
Teilabschnitt 1.5.2) férdern kdnnen. Nun wissen wass hiermit eine Basismotivation
angesprochen wird, die einen potentiellen Kundereimem langeren Verweilen und

folglich zu einer intensiveren Beschaftigung mitegi Internet-Seite und damit mit einer

5vgl. Hofer, K.C./ Zimmermenn, H.J./ Kranwetvogel, 2000), S.60.
®vgl. 0.V., www.informatik.uni-hamburg.d£13.11.2002.
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Marke oder einem Produkt motivieren kann. Hieraas dich mittlerweile ein grol3er
Markt entwickelt. Beispielsweise stellt die jungeafik-Agentur WOK2 aus Heidelberg
solche Spiele her, so dass sich Unternehmen awsmei@piele-Pool der Firma
aussuchen konnen, was fur sie passend erscheiese Dbpiele werden fur einen
gewissen Zeitraum gemietet und kdnnen somit jedeazisgetauscht werden, so dass
die Besucher nicht gelangweilt werden. Innerhalvigeer Grenzen kdnnen die Spiele
auch dem Corporate Design (durch die Farbgebung Eindatz des Logos) der
Unternehmen angepasst werden. Alternativ werdem abeh Spiele exklusiv und

maRgeschneidert firr die Unternehmen entworfen uogrammiert:’

Angesichts der umfangreichen Auflistung von Basisvationen in Ubersicht B.43
durfte es in der Regel nicht schwer fallen, Angehoauch jeweils eine Motivation
zuzuordnen. Entscheidend ist allerdingselche der Vielzahl von Motivationen
angesprochen werden sollen, was u.a. von der Higbgr abhangt. Meist ideugierde
durch die Bereitstellung von Informationen zu bedigen, teilweise kénnen aber auch
Online-SpieleoderKontakteim Mittelpunkt stehen. Von zentraler Bedeutung @stss
das Angebot zu den oben genannten Motipasst um schlie3lich auch Verhalten in
der gewilnschten Form (Verweilen, Wiederkommen, Ggen von Informationen)

auszulosen.
4. Moglichkeiten der neuen Kommunikationsform Intemet

Erweiterte Spielraume eroffnen sich schon daduddlss die Kommunikation im
Internetnicht einseitigverlaufen muss. Aber dies ist es nicht allein. Adah direkte
schnelle Erreichbarkeit sowie die Wandlung weg waer Push- hin zur Pull-
Kommunikation aus Sicht der Kunden verandern digralssetzungen gegenuber
herkdbmmlichen Kommunikationsmethoden. Dunde bestimmt den Zeitpunkt des
Kontaktes und verfolgt mit der Kommunikation einstiemtesZiel. Wird er bei der
Zielerreichung unterstitzt, sei es bei BemihunganEzlangung von Informationen
oder auch, wie im folgenden erlautert wird, dur@s@&tigung kognitiver Dissonanzen
oder beim Produktkauf auf individueller Basis, kénnin bisher ungekannter Form

Imageziele, Kundenzufriedenheit und Kundenbindureyegsicht werden.

7vgl. Berlinghof, H. (2003): Wirtschafts-Magazinr.77, 2003, S.2.
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4.1 Kognitive Dissonanzen

Das Phanomen der ,kognitiven Dissonanz“ beschreiben Zustand, in dem das
Wissenund dasVerhalteneines Menschen im Widerspruch zueinander stehdreu
sich deswegen unbehaglich fuhlt.

Dieser Widerspruch sollte aus folgenden Griindeasgeverder?:

* Menschen wollen Uber ekonsistenteSelbst verfugen, d.h. die Gesamtheit der
Einstellungen, Uberzeugungen und Wissenselementéensamiteinander

vereinbar sein.

e Eine Handlung soll, trotz des Vorliegens von Witkmgen, in Form
konkurrierender Handlungesurchfihrbarsein. Das heif3t, Dissonanzreduktion
fungiert als Medium zur Erlangung und Bewahrung Wemdlungskontrolle.
Beispielsweise verhungert Buridans ESelweil er sich zwischen zwei
Heuhaufen, die er als gleichermal3en attraktiv walmt, nicht entscheiden
kann. Wuirde er zunachst irrational handeln und @véa den beiden Heuhaufen
differenzieren, wirde er ein durchaus rationaled Zrreichen: er wirde nicht

verhungern.

Dissonanzreduktion  tritt  einerseits als  VerarbajsBmechanismus nach
Handlungsentscheidungen auf, um sich nicht eingestezu muissen, dass eine
Entscheidung schlecht war. Andererseits setzt Desoreduktion vor einer
Handlungsentscheidung ein, damit entsprechendrmellung durchfihrbar wird. Um
eine solche Reduktion zu erreichen, missen entwiadeNerhalten bzw. Handeln, das

Wissen, oder die Uberzeugung geandert werdeneispielsweise eine Handlung nicht

8vgl. Beckmann, J. (1984), S.2-4.

9 vgl. Beckmann, J. (1984), S.4. Tatsachlich hanesitsich bei Buridans Esel nicht um einen

verhungerten Esel. Die Bezeichnung Buridan's Esebigat eingebirgert fir jemanden, der sich nicht
entscheiden kann. Buridan war nach zeitgenéssisBkenhten ein Student, der sich, ahnlich dem Esel
angesichts zweier Heuhaufen, nicht zwischen denFdmstinnen Margarete von Navarra, Blanche de la
Marche und Johanna von Poitou entscheiden konnteGégensatz zu dem Esel rettete ihm diese
Unentschlossenheit das Leben, da sich die dreiifiiest zur Gewohnheit gemacht hatten, ihre Jinglinge
nach dem Liebesakt in die Seine zu werfen.
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zu vermeiden, ergibt sich Uber den Reduktionsmasimas eine Tendenz zum

Meinungswandel, die durchaus von Unternehmen, siitzt werden kann.

4.1.1 Customer Buying Cycle

Um das Einsetzen kognitiver Dissonanzen in versignen Phasen zu verdeutlichen,
soll zunachst das Konzept des Customer Buying Cy#&endenlebenszyklus)
vorgestellt werden. Dies veranschaulicht die Wglteit der Bekampfung kognitiver
Dissonanzen durch die Unternehmen sowailals auchnach der Kaufentscheidung

des Konsumenten.

Das Modell des Customer Buying Cyllaunterteilt die Beziehung zwischen einem
Unternehmen und den Kunden in die vier Phasen. gdmg Evaluation, Kauf und
After Sales (s. Ubersicht B.45).

After Sales Anregung

Eauf Evaluation

Ubersicht B.45: Customer Buying Cycle
(Quelle:www.cctcc.projects.unisg.ch30.01.2003)

In der Phase derAnregung sucht der Kunde nach Informationen. Ein reales
Kaufbedurfnis liegt noch nicht vor, durch gezielteommunikation durch das
Unternehmen soll dieses aber geweckt werden.

Konkrete Produkt- und Preisvergleiche erfolgenen Bhase ddgvaluation Vor- und
Nachteile verschiedener Produkte werden gegenetnaatajewogen. Dies wird umso

intensiver geschehen, je hoher der Preis relatm zarhandenen Budget des Kunden

20vgl. Ives, B./ Learmonth, G.P. (1984), S.1193-1201.
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ausfallt. Schliel3lich wird auch eine Kaufentschegigetroffen, die in defaufphasen
tatsachliche Aktion umgesetzt wird.

Mit dem Kauf des Produktes sollte die Beziehungdem Kunden in keinem Fall zu
Ende gehen. Es folgt eindfter Sales-Phasedie Konsequenzen fir spéatere
Kaufentscheidungen hat und somit wiederum die Mmsatzung fir eine neue

Anregungsphaselarstellt.

4.1.2 Kognitive Dissonanzen im Modell des Custom@&uying Cycle

In diesem Teilabschnitt soll dargestellt werden, welcher Weise kognitive

Dissonanzen in den Phasen des Customer Buying @ytieten.

Anregung

In der Phase der Anregung sollen Kaufbedurfnisseegkt und werden damit die

Handlung deKaufesmdglichst unvermeidlich erscheinen zu lassen.

Evaluation

In der Phase der Evaluation werden Produkte mitei@a verglichen, wobei in der
Regel Vorteile bei jeweils allen relevanten Proéunkzu finden sein dirften. Dies fuhrt
zu kognitiven Dissonanzen, da durch die Entschgiduinein Produkt gleichzeitig auf
die Vorteile der anderen verzichtet werden mus®r HBetzt der Mechanismus zur
Reduzierung kognitiver Dissonanzen mit dem Ziel d&ewinnung von
Handlungskontrolle an. Ein Kunde muss trotz Indéfe eine Entscheidung treffen,
was durch einen Wandel der Einstellung zu den Rutedubeginstigt wird.

Es liegt nun im Interesse eines Unternehmens, dend&nh bereits bei seiner
Entscheidung bestmoglich zu unterstitzen. Gehtaagon aus, dass die Kaufhandlung
an sich nicht zu vermeiden ist, gilt es nun, ddméin erleichterten) Meinungswandel
in Richtung des eigenen Produktes oder auch desrt&timens zu unterstitzen. Dies
erfolgt durch die Bereitstellung von Informationdiber das Produkt und das
Unternehmen. Hier setzt eine vertrauensschafféddgorate ldentityan, da, wie
bereits erwahnt, Informationsiberflutung zum Vemnziauf Informationen fuhrt und

Entscheidungen aufgrund eines positiven Imagesinstigt werden.
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Kaufphase

In der Kaufphase ist daflir Sorge zu tragen, dasseBeorgang, Abwicklung sowie

Lieferung reibungslos erfolgen.

After Sales-Phase

Die bekanntere Form kognitiver Dissonanzen tritider After Sales-Phase auf. Das
Produkt ist gekauft, nichtsdestoweniger ist main siarchaus noch der Vorteile eines
Konkurrenzproduktes bewusst. Eventuell bestehearsdgeifel, ob nicht generell ein
Kauf zu vermeiden gewesen wére und Geld héatte gespeden konnef:

Um diese Form der Dissonanz zu mildern, sucherKdi@en nach Informationen, die
die Entscheidung nachtraglich rechtfertigen. Zurtdistiitzung dieses Vorgangs ist
insbesondere Material geeignet, das einseitig dizye dieses Produktes hervorhebt,
d.h. man kann davon ausgehen, dass gemade dem Produktkauf das Interesse flr
Werbematerial gestiegen ist.

Auch das Bewusstsein, gruppenkonform gehandeliaber also die Gewissheit, dass
viele andere Menschen die gleiche Entscheidungoffetr haben, verhilft zur
Verringerung der Dissonanzen - getreu nach demdylakass sich ,Millionen nicht
irren konnen?? Existiert eine solche Konformitat nicht, versuchdie Kunden
Uberzeugungsarbeit in ihrer Umwelt zu leisten.\&iesuchen Konformitat herzustellen,
da sie ansonsten durch eine ungewohnliche EntaamgiMisstrauen oder gar Spott
entgegensehen. Es besteht eine Tendenz, AnderederorRichtigkeit der eigenen
Entscheidung zu tberzeugen. Fur Unternehmen eatstalrmit in soweit Vorteile, als
sie ohne Lohnkosten einen zusatzlichen ,MarketintgMeiter* gewonnen haben.

Fur ein Unternehmen, das das Rennen um die GussKuleden gemacht hat, gilt es
nun, sich dieser Dissonanzen anzunehmen, da dex Sfiles-Phase wiederum einer
erneuten Anregungsphase vorangestellt ist. Denrhgitenen stellen sich damit, die
Aufgaben,

* Informationen bereitzustellen, die den Kauf desdBktes rechtfertigen.

2L vgl. von Rosenstiel, L. (1969), S.180-182.
2 yon Rosenstiel, L. (1969), S.181.
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* durch zusatzliche, teilweise auch nicht erwarteterviSeleistungen den
gewonnen Kunden von der Qualitat des Unternehmewsder Qualitat der
Unternehmens-Kunden-Beziehung zu lberzeugen. Das kn Form von
Wartungs- und Reparaturleistungen, aber auch dmochVerfligungsstellung

von Feedback-Mdglichkeiten, also eine zweiseitigenkhunikation, erfolgen.

« Kontakt zwischen den Kunden zu fordern. Idealerev&isnnen Kundenclubs fir

eine besondere Bindung zum Unternehmen sorgen.

« Kunden, die sich als ,Marketing-Mitarbeiter* hertam, nicht zu enttaduschen.
Werden Kunden stark frustriert, kann es zu Aggoessi gegen das Produkt und
eventuell auch gegen das Unternehmen selbst (sdiese Verbindung bekannt
ist) kommen. Im Vergleich zu guten Erfahrungen werdsolche negativen
Erlebnisse schneller und auch einer breiteren Meassenuniziert.

Im folgenden gehen wir naher auf die Mdglichkeitaur Verringerung kognitiver
Dissonanzen in den hierfur entscheidenden Phasen réimlich der Phase der
Evaluation und der After Sales-Phase.

4.1.3 Verringerung kognitiver Dissonanzen durch dasnternet

in der Phase der Evaluation und in der AfteiSales-Phase

Vorab wollen wir uns der Situation vor dem Kaufyr t#hase der Evaluation annehmen.
Zunachst interessiert uns also die Kurgisminnung bevor anschlielend die

Kunderbindungin der After Sales-Phase forciert werden kann.

Evaluation

In der Phase der Evaluation, d.h. in der Phase des ProdndétPreisvergleiches, sind
im Internet Firmen- und Produktinformation beregigllen; die Vorteile gegentber der
Konkurrenz mussen deutlich erkennbar werden. D&srrlat bietet die Mdglichkeit,
detaillierte Produkt- und Unternehmensbeschreibarme liefern, mit der méglichen
Folge, dass sich die potentiellen Kunden gut infertfiihlen und Zweifel verlieren. In
der Regel ist jedoch trotz oder gerade wegen déstéfxz des Internets nicht vom
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Erwerb vollstandigerinformationen auszugehen. Wegen der Fille von inédionen
werden die Kunden auf eine Vielzahl von Detailszighten missen, was den Einfluss
emotionaler Komponenten bei der Entscheidungsfindung verstatikber eine
konsequent durchgesetz@orporate Identitykbnnen auch hier eine gute ldentitat
vermittelt und das Vertrauen der Kunden gewonnerdere Seriositat, Qualitaind
Identifikationspotentiale missen Ubertragen werdemKunden zu gewinnen.
Problematisch mag erscheinen, dassd#&iektes Verkaufsgespraaturch das Internet
derzeit kaum zu ersetzen ist. Bei Verlust des pdidien Kontaktes verringern sich die
Maoglichkeiten, Vertrauen herzustellen und kogniti¥issonanzen zu beseitigen. Dieses
Problem stellt sich hier aber insofern nicht, dbkerte Unternehmen, soweit sie sich
nicht dem Versandhandel zugewandt haben (welchenfalls auf herkdmmliche
Bestellmoglichkeiten nicht verzichtet), das Intérreher als ergdnzendes denn als
alternatives Instrument betrachten. Es bietet Mertensichtlich der Kaufvorbereitung
und ist bisher nur bei Niedrigpreis-Produkten gédpem dem herkdmmlichen Handel
konkurrenzfahig. Die wenigsten Kunden werden einobrm mit Low-Involvement-
Kaufen Uber das Internet haben, etwa dem Kauf eines Buobes Kaufen taglich
bendtigter Lebensmittel - im Gegensatz zum Autokaldo einenHigh-Involvement-
Kauf. Mit steigendem Wert des Kaufobjektes und wachseBddeutung des Anfassens
und Betrachtens des realen Kaufgegenstandes, dasktinternet zunehmend in die
Rolle des kaufvorbereitenden Mediums, das Inforom&in auch und gerade Uber die
Corporate Identity vermittelt.

High-InvolvemenKéaufen kommt eine besondere Bedeutung zu, weilisienger
Verbindung zur Personlichkeit und Selbsteinschdzuter Kunden stehen. Dies
impliziert, dass er Informationen Uber die Identitles Unternehmens und seiner
Produkte benétigt, um zu erfahren, inwieweit ehsitamit identifizieren kann bzw.
will. Mehr noch als Gber Broschiren, Anzeigen o@¥rWerbung lasst sich mit Hilfe
des Internets eine eigene Welt konstruieren, mitsitth die Kunden maglicherweise
identifizieren und in der sie sich wohlfihlen. Wend positive Produkt- und
Unternehmenseigenschaften glaubwirdig vermittett somit kognitive Dissonanzen
reduziert, ist auch eine Erleichterung der Entsiilnay zum Produktkauf zu erwarten.
Low-InvolvemenKéaufe sind dadurch gekennzeichnet, dass sie hetudigttfinden als
High-Involvement-K&ufe und, wie der englische Wautl bereits anklingen lasst, mit
weniger ,Engagement‘ durchgefuhrt werden. Sie simdniger kontrolliert und

spontaner, intensive Informationsaufnahme findehinstatt. Hier bietet das Internet
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zahlreiche Vorteile, die sich in Form ernsthafteonKurrenz zum herkdmmlichen
Handel niederschlagen.

Nach dem Ausloten degrundsatzlichen Moglichkeitedes Internet-Einsatzes in der
Phase der Evaluation, wenden wir uns nunmehr déguedenAusgestaltungder
Webseiten zu. So fiihlen sich viele Kunden wahrémeriProduktsuche belastigt oder
beobachtet und geniel3en die Anonymitat im Inter8&t.konnen schnelind bequem
von Geschaft zu Geschéaft ,gehen* und Produkte eergén. Kognitive Dissonanzen
entstehen hierbei in erster Linie dutdhsicherheitder Kunden dartber, inwieweit sich
durch ,das aus dem Haus gehen“ oder auch durcmsinere Suche auf anderen
Internetseiten nicht doch Geld sparen lie3e. Ahmha&ualitatseinbuRerdurch den
Internetkauf werden beflrchtet:

Lebensmittel konnen bei erreichen des Kunden Iseveitdorben sein oder es bestehen
Zweifel an der Frische der Ware.

Primares Anliegen einer Unternehmung muss es sain eootentiellen Kunden zu
halten, sobald ihre Seite aufgerufen wird. Dieserl dient die Losung der funf
Probleme der Kommunikation (s. Abschnitt 2) sowige dHerausstellung eines
Mehrwertes gegenuber anderen Unternehmen und/oder stationdren Handel.
Preiséngsten lasst sich beispielsweise durch dreitBiellung eines einfachen und
schnellen Bestellvorgangs, zuzigli€Qualitatsgarantien,wirkungsvoll begegnen. So
findet man bereits auf den meisten derzeitigen \&eds, welche auch Verkauf tber
das Internet anbieten, sogenanarenkorbfunktionerdie sich an traditionellen realen
Ablaufen orientieren und den Einkauf vereinfachBabei surft der Kunde durch die
Seiten des Anbieters und kann mit Hilfe eines eiten Einkaufswagens diejenigen
Waren anklicken, die er erwerben méchte. Fall&einde bekannt (angemeldet) ist und
regelméaRig die gleichen Waren kauft (z.B. Waren tégtichen Bedarfs), kann eine
zusatzliche Erleichterung dadurch erreicht werdiass ein vorher bereits ausgefllter
Bestellzettel zur Verfugung gestellt wird und soehér Kunde mit einem Klick seine
Ware bestellen kann. Dieser Vorgang fallt beraitslen Bereich der Personalisierung
von Webseiten, wie wir sie im folgenden Teilabsthmetrachten wollen.
Qualitatsangsten kann weiterhin dui€bntakmdglichkeiten bereits in der Phase der
Evaluation entgegengetreten werden. Empfehlungeeitbezufriedener Kunden sind
dazu geeignet, erstens von der Qualitat des Predukt Uberzeugen und zweitens auch
Konformitdt des Verhaltens zu suggerieren, fallsnmsch fiur dieses Produkt

entscheidet. Folglich sollten Kontaktmdglichkeitemije sie in Teilabschnitt 1.2.2
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erlautert wurden, vorhanden sein. Aber auch dufofittiche Kundenbewertungen der
Produkte, wie sie beispielsweise bei AMAZON zu @ndsind, kdnnen dies leisten.
Wenn sie auch kaum fur Unternehmen geeignet seaited{idie ihre eigenen Produkte
anbieten, haben sie doch den Vorteil, dass sie dlfwand des Kunden eingesehen

werden kdnnen und somit auch fir Low-Involvementi#edgeeignet sind.

Zur Veranschaulichungler Verringerung kognitiver Dissonanzen in der \&udphase
sei noch einmal auf das Heuhaufen-Problem des EsnI8uridan eingegangen, wobei
wir unterstellen wollen, dass die ,Heuhaufen“ vontéinehmen bereitgestellt werden
und beziglich Preis und Qualitat identisch sinds Baoblem des Esels, der sich
zwischen zwei Heuhaufen nicht entscheiden kanlit sieh ahnlich auch fir Kunden in
einer Welt, die zunehmend von homogenen Produldtenflutet wird. Der Esel ware
womdglich nicht verhungert, ware es einem Heuhaiferirieb gelungen, sich selbst
bzw. sein Produkt durch eine gelungene Internegpson dem anderer Unternehmen
abzuheben. Vielleicht hatte sich der Esel mit einggstimmten Unternehmen eher
identifizieren kdnnen als mit einer Konkurrenzfirnso hatte ein Unternehmen eher die
sportlich-jugendlichen, das andere die seribsiglialellen Esel ansprechen konnen.
Eventuell hatte sich der Esel sein Produkt selbsammengestellt (konfiguriert), wie
dies haufig bei Computeranbietern oder Autoheestelimdglich ist. Des weiteren hatte
ein Mehrwert durch schnelle und problemlose Bastgll eine Abgrenzung zur
Konkurrenz ermoglicht, was ja gerade fir den Esel @minenter Bedeutung gewesen
ware, um seinen Hunger zu stillen und damit seirrlgben zu sichern. Bedenken
bezuglich QualitatseinbuRen gegenuber einem Koakaprodukt hatten schlielich
durch Befragung oder direkte Einsicht in die Bewegt anderer Esel eliminiert werden
kénnen.

Zusammengefas$tietet das Internet in der Phase der Evaluatiomglidlikeiten zur
Diversifikation von Unternehmen und Produkten ursd hierbei herkdmmlichen
Marketing-Aktionen aufgrund von Interaktivitat, d&/ahl der Homepage durch den
Kunden und der Nahe von Marketing und Vertrieb ldggn. Handlungskontrolle lasst
sich fur die Kunden gewinnen, soweit es gelingt,v&in den Vorteilen eines Angebotes
(einschlieB3lich Produkt, Distribution etc.) zu Ubmngen und kognitive Dissonanzen zu

verdrangen.
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After Sales-Phase

Ist es gelungen, den Kunden zum Kauf zu bewegdhe s auch ex post von der
Richtigkeit seiner Entscheidung Uberzeugt werdere @ben bereits erwédhnt wurde,
suchen Kunden gerade in der After Sales-Phaseeiasbitigen Produktinformationen;
es liegt daher nahe, dass er sich auf der Intaitetdes betreffenden Unternehmens
umsieht. Trifft das diesen Uberlegungen zugrunegeinde Modell zu, wird der Kunde
fur sdmtliche positiven Informationen offen seirdwich vielleicht sogar fur die haufig
aufbereiteten Unternehmenszahlen interessierenNDieendigkeit zuBereitstellung
von Informationemvird hiermit wiederum untermauert.

Das Internet bietet zahlreiche weitere Mdoglichkeitder Beseitigung kognitiver
Dissonanzen zur Vorbereitung der Anregungsphase wtuhliel3lich zur
Kundenbindung.

Kontaktmoglichkeitergestatten den Kunden Fragen zu stellen, weiteriesnhaterial
anzufordern und dergleichen, also letztendlich eingere Bindung zum Unternehmen
aufzubauen. Online-Beratungen und Problemlésungsemeg durch FAQ's helfen Zeit
und Geld sparen, weil sich dadurch der Weg zum lirawttel vermeiden lasst. Handelt
es sich um digitale Giter, kbnnen regelméaRige Wsddie Kundenzufriedenheit enorm
steigern, indem dass Produkt eine stetige Aufwertemfahrt und somit durch
andauernde Aktualitat eine langere Lebenszeit erhal

Neben dem Corporate Design (s. Kapitel 1) bieteeignete Kommunikationsformen
effektive Mdoglichkeiten daftr, einé&entifikation der Kunden mit den Werten, den
Produkten und der Identitat des Unternehmens iasgieau erreichen. Als Mal3nahmen
kommen einerseits wiederum die  Zurverfigungstellungtets aktueller
Unternehmensinformationen in Betracht, aber ameleiseitigeKommunikation mit
dem Kunden sowie der Kunden untereinander. Voréussgen sind ein stets
verfigbarer Ansprechpartner, der auchmentlich bekannt sein sollte, sowie die
Forderungvirtueller Gemeinschaftenn denen sich Kunden austauschen, gegenseitig
bestatigen, aber auch untereinander helfen kori@maktmaoglichkeiten gibt es zwar
bereits auf vielen Unternehmensseiten, jedoch fakefliglich in anonymer Form;
Besucher der Homepages ziehen sicherlich ein Gdspréit einer ,Frau Gabi

Mustermann® dem mit einer/ einem ,Frau/ Herren fnfor.
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4.2 Vom Massenmarketing zum 1:1-Marketing

Der vorangegangene Teilabschnitt 4.1 hat uns BedétRichtungzur Unterstitzung
der Kundenidentifikation mit den Unternehmen geeresNun wollen wir un&onkret
mit den Mdglichkeiten der Kundenbindung durch d#serinet auseinandersetzen, wobei
Kundenloyalitdt bzw. Kundenidentifikation als deregesteigerte Form jeweils
Vorraussetzung fir die Kundenbindung sind.

Langfristige Kundenbeziehungen und Kundenloyaliggwinnen zunehmend an
Bedeutung. Strategien des Kundenmanagements emifesich zusehends aufgrund
hoher Kosten weg von der Neukundewinnung hin zur Kundehindung Die
Erkenntnis, dass Neukundenakquisitionen im DuramsichHinf Mal mehr Kosten
verursachen als Kundenpflege, sollte die Unternehuwoe der hohen Effizienz neuer

Marketingstrategien tberzeugen.

In  herkdbmmlichen Medien wie Fernsehen oder Zeitiiehr sollen Uber
Massenmarketingmdglichst viele Produkte an moglichst viele Kundgieichsam
.abgedrickt® werden. Das Internet bietet hingegéillioz neue Mdoglichkeiten der
Interaktion und des Aufbausdividueller Kundenbeziehungen in Form ddsl-
Marketing in dessen Rahmen auf die Kunden abgestimmte ungieh angeboten
werden. Im Gegensatz zum Massenmarketing solleint miele identischeProdukte
innerhalb eines kurzen Zeitraums an moglichst vidlmden, sondern eine Vielzahl
differenzierterProdukte Uber mdglichsange Zeit an Einzelkunden verkauft werden;
abgestellt wird jeweils auf dehife Time Valug also den moégliche Umsatz eines
Kunden Uber seine Lebenszeit hinweg. Um diesenestgeéhend auszuschopfen,
mussen unterschiedliche Kunden individuell nacenHBedurfnissen behandelt werden.
Fur das 1:1-Marketing ist das Internet dabei aufgruder billigen individuellen
Adressierbarkeit in beide Richtungen das optimagaliMm.

1.1-Marketing undCustomer Relationship Managemei@RM) werden haufig als
synonyme Begriffe verwendet. Diese Gleichstellungllem wir nicht Gbernehmen.
Nach CONRADY? richtet sich die Zielsetzung des CRM - im Gegensatim 1:1-
Marketing - nicht auf die Angebotserstellung sellsindern auf die Bereitstellung

optimierter Service- und Informationsangebote,daxien Kunden individuell behandelt

23 Vgl. Conrady, R. (2002), S.97ff.
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und ihre speziellen Bedurfnisse bericksichtigt warddamit eine stabile Beziehung
zwischen Unternehmen und Kunden entsteht. Der Wérk&ckt in den Hintergrund.
CRM gibt und gab es schon immer. Im ,Tante Emmaeldd/on nebenan weil3 man
nach einer gewissen Zeit, was Stammkunden winschdnwer sie sind. Fur grol3e
Unternehmen wird CRM aber erst mit dem Internekelgiv realisierbar. In der
Vergangenheit reduzierte si@eziehungsmanagemealierdingsweitgehend auf die
Bereitstellung einer Hotline und wurde eher paskixchgefiuhrt; Kunden-Support galt
nach vollzogenem Kauf als notwendiges Ubel.

CRM erfolgt ausschlie3lich auf der GrundldgavussteiAngaben des Kunden. Diese
erlauben eine gesteuerte individuelle Behandlungd uBedurfnisbefriedigung.
Kundenbindung erfolgt hiernach durch einen Dialdgr;, auf den Nutzen des Kunden
zielt. Dieser soll Kundenzufriedenheit erzeugem, wliederum als Grundvoraussetzung
fur Kundenbindung héhere Umsétze verspricht.

Um die Unterscheidung zwischen CRM und 1:1-Markgtru veranschaulichen,

werden in Ubersicht B.46 die wesentlichen Punksammengefasst.

CRM 1:1-Marketing

Bereitstellung optimaler Service-
) Angebotserstellung
und Informationsangebote

Erfolgt ausschlief3lich auf der
Datenerhebung erfolgtuch
GrundlagebewussteAngaben des
aufgrundunbewussteAngaben
Kunden

Ubersicht B.46: CRM und 1:1-Marketing
(Quelle: Eigene Darstellung)

1:1-Marketing geht also einen Schritt weiter als d@RM. Ergédnzend zum CRM
werden Moglichkeiten der Kommunikation aufgrumbewussteAngaben des Kunden
und zudem Konzepte konkreter Angebotsgestaltung ifidividuelle Kunden

bertcksichtigt.

Im Folgenden verwenden wir den Begriff dePersonalisierun der gerade im
Bereich des Internets am weitesten verbreitetidtsowohl CRM-MalRnahmen als auch

die dartber hinaus gehenden 1:1-Marketing-Konzejptiasst.
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4.2.1 Personalisierung im Internet

Im Rahmen der Personalisierung von Webseiten werdaformationen,
Kommunikation und Produkte auf die Bedurfnisse vidiiell identifizierter Nutzer
ausgerichtet? Das Grundangebot soll an spezielle Kundenwiinsode-eigenschaften
angepasst werden. Eine solche individuelle Ausmimdptwird in Zeiten zunehmend
individualisierter Kundenwiinsche existentiell. $ldn einem Markt homogener
Kundenbegehren kann Personalisierung zu Kunderiféyaind ldentifikation fihren,
wie in den Abschnitten 2 und 4.1 gezeigt wurde. Be@nde méchte zwar einerseits Teill
einer Gemeinschaft sein, andererseits aber audWidondll angesprochen werden. Die
funf Probleme der Kommunikation (s. Abschnitt 2)ndi dann, je nach
Kundeneigenschaften, in differenzierter Weise zseih Kognitive Dissonanzen (s.
Teilabschnitt 4.1) kdnnen durch Offenbaren der Wétvétzung von Kunden durch das
Unternehmen gemindert werden. Wertschatzung windrkaurch Massenansprache
ersichtlich.

Leitbild der Personalisierungsmal3nahmen ist derd€umler sich nicht als Teil einer
anonymen Masse empfindet, sondernlatBviduum in einer exklusiven Gemeinschaft
hervortritt. Da seine individuellen Bedurfnisse loesichtigt werden, steigt gleichzeitig

das Vertrauen zum Unternehmen.

Es lassen sictirei Phasenm Verlaufe eines Personalisierungsprozessesaafteiden
(s. Ubersicht B.47).

24\gl. Jorgella, A./ Langin, S. (2001), S.58.
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2. Phase:
Daten-
analyse

1. Phase:
Daten-
erhebung

Ubersicht B.47: Personalisierungscircle
(Quelle: Jorgella, A./ Langin, S. (2001), S.59)

In einer ersten Phase werden Daten erhoben, waltdehlieRend analysiert (2. Phase)
und schlieB3lich in konkrete operative MalRnahmenRBase) umgesetzt werden. Es
handelt sich hierbei um einetynamischerVorgang, bei dem sich an die zweite und
dritte Phase bzw. bereits in deren Verlauf dieeePtase anschlief3t; der Prozess der

Datenerhebung verlauft also stetig.

Datenerhebung

Um sich auf jeden Kunden individuell einstellenkiinnen, sind zunéchst Daten Uber
Préaferenzen und Eigenschaften des Kunden zu erhBliesm kann einerseitsktiv von
den Kunden ausgehen, andererse#issivdurch Beobachtung der Besucher und ihrem
Verhalten geschehen.

Im ,Tante Emma-Laden” erfolgt beispielsweise eikév@ Datenlbergabe, indem sich
ein Kunde nach Anfrage des Verkaufers als zugereiderr Maier vorstellt. Passiv
werden Daten aufgrund des Einkaufs durch Herrn Maiereitgestellt. Geht der
Verkaufer einen Schritt weiter, kann er auch bebtmt in welches Geschaft Herr

Maier als nachstes geht und hieran ankniipfend Satenbasis weiter ausbauen.

Datenerhebung erfolgt inmternetnun nicht in einem personlichen Gesprach, sondern

durch Computer, was eine neue und gréf3ere Heraestorg darstellt. Um die User zu

% vgl. Jorgella, A./ Langin, S. (2001), S.59.
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einer aktiven Datenpreisgabe zu bewegen, erschesgrifische Anregungen

notwendig. Zwar mogen einige Kunden ohne weiteresemer Herausgabe von
Informationen bereit sein, viele dirften aber mehwarten als nur Versprechungen
Uber spatere Komfortsteigerung.

Mochte ein Kunde Produkte beziehen, ist dies ohres@abe zumindest einiger
personlicher Daten nicht mdglich. Ist diese Voremisung jedoch zunéchst nicht
erfullt, muss sich die Unternehmung andbtivierendeMal3nahmen stiitzen. Hier greifen
Strategien, die aus den oben beschriebenen 16 nBzsiationen (s. Abschnitt 3)

abgeleitet werden kénnen. Spiel-Motivationen undfoc@ewinn-Motivationen kénnen,

ebenso wie auf Kontaktsuche gerichtete Motivatioreda Ansatzstellen dienen. So
mdogen einmalige direkte Belohnungen erfolgreicin.s@ber auch langfristig angelegte
Vorteile, wie die Mitgliedschaft in Kundenclubs edtauerhafter Zugriff auf exklusive

Informationen, erscheinen erfolgsversprechend. &m eveiteren Spektrum madglicher
Anreize gehdren Gewinnspiele, Einladungen zu Eventsdergleichen; Grenzen sind
dem keine gesetZt

Um einen Bezug zu den oben behandekegnitiven Dissonanzeherzustellen, sei

beispielhaft auf MalRnahmen der Firma DANNEMANN aggngen. Es handelt sich
hierbei um einen Hersteller von Zigarren und Zig@sj der mit enormen, gleichsam
elementaren kognitiven Dissonanzen seiner Kundempfen hat. Die Produkte sind
gesundheitsschédlich, teuer und stehen zudem ikiKenz zu zahlreichen anderen
Herstellern, wodurch zusétzlich kognitive Dissoremzbeziiglich der Vorteile der
Konkurrenz entstehen. DANNEMANN tritt diesen Probn entgegen, indem der
wohl einzige Vorteil ihres Produktes durch einemuiCherausgehoben wird; dieser

nennt sich ,Kreis der GenieRRer* (s. Ubersicht B.48)

%5 vgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (19985.218-229;
Vgl. Schneider, D./ Gerbert, P. (1999): S.142:1
Vgl. Scheidegger, N. (2002): S.115-117;
Vgl. von Versen, K. (1999): S.120-134.
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AN NEM Ay

UNTERNEHMEN: SCENTRO-DANNEMANSS —KOMPETENZ= —PRODEKT) "5— —BRASILIEN- ENTERTAINMENT —GENUSS-SHOP

CIGARILLOS CIGARREN LONGFILLER BEZUGSQUELLE PROBEPACKUNG

,,KREIS DER GENIERER”

ANMELDUN

Willkcormrmen Herr Thilo Gans,

KREIS DER GENIERER KONTAKT NEWS IMPRESSUM  WORLD WIDE SITES

Ubersicht B.48: Der ,Kreis der GenieRer"
(Quelle:www.dannemann.de03.02.2003)

Somit werden kognitive Dissonanzen dadurch bekdngdiss der Genuss in den
Mittelpunkt tritt und gleichzeitig Gruppenkonforréit suggeriert wird. Man handelt
konform mit einer Gruppe, die es versteht zu gesme&s wird darauf gebaut, dass man
dazu gehdren mochte. Selbstverstandlich mussegeeaten preisgegeben werden,
um Mitglied in diesem Club werden zu kénnen. Diegl zunachst personliche Daten
Uber Alter, Adresse u.s.w.. Ferner werden Prafemrerizeziglich bestimmter Marken
erfragt. Belohnt wird die Club-Mitgliedschaft duraten Zutritt zum Genuss-Shop,
wobei Exklusivitat der Produkte vermittelt wird, dahliel3lich nicht jedermann diese
Produkte erwerben kann. Weiterhin werden kostenl8sevices angeboten, wie
regelmafRige Rauchproben und freie Verfigung veesiemer Informationen (z.B. alles
Wissenswerte rund um die Zigarre sowie ein umfadserZigarren-Lexikon) sowie
aktuelle Informationen Uber Produktneuerscheinunflecht angeboten wird hingegen
der Kontakt zu anderen Kunden, was sicherlich ers¢n wirklichen Clubcharakter
schaffen wirde. Lediglich eine Bewertung der Proeukurch andere Kunden kann
eingesehen werden, wobei der Aussagegehalt dobhgedng erscheint, da samtliche
Produkte entweder sehr gute oder gute Benotungealtem. Dies ist wohl darauf
zurlckzufiuhren, dass nur Stammkunden diese Bewggtunornehmen; sie waren dies
wohl kaum, wenn ihnen die Produkte nicht zusagemderii Zur Rechtfertigung
(,Rationalisierung”) des eigenen ,Fehlverhaltenssoweit man Rauchen als
Fehlverhalten bezeichnen will, wird den Kunden wlffar ein durchaus adaquates Mittel
zur Beseitigung kognitiver Dissonanzen in der Naclighase zur Verfigung gestellt.
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Passive Datenerhebung erfolgt - definitionsgemald ohnevekfreigabe durch den
Kunden - mittels Logfiles oder Cookielsogfiles sind Dateien, die alle Aktionen, die
Benutzer auf einer Webseite ausfiihren, anonym itiizen?’ Logfiles protokollieren,
wo ein User herkam, wo er hingeht, wie lange en sielche Seiten ansieht, wie viele
Hits er pro Seite und in einem bestimmten Zeitralwmchfihrt und welche Anfragen zu
Fehlern gefiuihrt haben. Somit wird eine Vielzahl @aten ausgewertet, die schnell und
billig zur Verfligung steht. Identifizierbarkeit &g Besuchers bei seiner Rickkehr ist
allerdings nicht gegeben, da Lodgfiles bei jederw&nl ins Internet neu zugeordnet
werden. Sie dienen daher in erster Linie der Optionig des Gesamtkonzeptes einer
Homepage.

Cookiessind verschlisselte Initialisierungsdateien, di®imationen enthalten, welche
ein Internet-Server auf der Festplatte eines Coenpudnlegt, um die Kommunikation
zwischen Server und Computer zu erleichtern. Désxigieht bei Nutzung des Internets
mit Hilfe des Browsers. Cookies sind Markierungdarch die ein Server feststellen
kann, ob ein Benutzer bzw. dessen Computer schonatida gewesen ist, indem der
Browser bei erneutem Aufruf einer Homepage die egebgrten Informationen
zurtckschickt. Somit wird die Identifizierung deuiden erleichtert und wiederholtes
Anmelden ist nicht néti§® Cookies konnen lediglich dazu verhelfen, einentRec,
nicht aber eine Person, die den Rechner bediemdemntifizieren; bei Mehrfachnutzung
eines Computers wird die ldentifizierung also hiligd Cookies bieten dennoch die
effektivste Form der Kundenerkennung ohne aktiveteBfaeigabe. Aber gerade
Passivitat der Kunden wahrend des Erkennungsprezéssiert Kritik heraus, weil der
Eindruck entsteht, dass Kunden ausspioniert werdenden ist im Einzelnen nicht
bekannt, welche Informationen ein Cookie enthalthiNzuletztdatenschutzrechtliche

Grinde legen u.U. sogar den Verzicht auf VerwenduargCookies nahe:

Bei derSpeicherungon Kundendaten muss der Kunde auf die Verwendeng d
Daten zu Marketingzwecken hingewiesen werden. Dgemal} § 28 BDSG
(Bundesdatenschutzgegeist das Speichern von Benutzerdaten ohne vayberi
Information und Einwilligung des Benutzers rechtdng. Von nicht-
offentlichen Stellen diurfen personenbezogene Dagéeerell ohne Einwilligung

nur im Rahmen der Zweckbestimmung eines Vertragsder o

27vgl. 0.V., www.wissen.de 03.02.2003.
2ygl. 0.V., www.wissen.dd 03.02.2003.
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Vertrauensverhaltnisses mit dem Betroffenen erholerden. Ausgenommen
sind die wissenschaftliche Forschung und Daten algemein zugénglichen
Quellen, die nicht-kommerziellen Zwecken dienenr Einternehmen ist die
Speicherung zur Wahrung berechtigter Interessersijig: Rechnungslegung)
erlaubt, nicht jedoch fur Marketing- oder Werbezkec Soweit die
Einwilligung des Betroffenen nicht erforderlich ,isist dieser dennoch zu

benachrichtigef’

Die Datenschutzproblematik ist gelést, wenn Besuclee Platzierung eines Cookies
bei Anfrage ausdrtcklichustimmenViele Besucher mdgen sich tatsachlich bei einem
erneuten Besuch Uber eine personliche Ansprachetbed individuelle Angebote
freuen, ohne Informationen von sich aus eingebemissen. Man kann allerdings
davon ausgehen, dass die meisten ihre Anonymit&talimen und selbst bestimmen
wollen, was Uber sie bekannt wird und wann sie gide&viduelle Ansprache wiinschen.
Diejenigen Benutzer, die dem Plazieren von Cookiesittelbar entgegenwirken
wollen, kénnen bei ihrem Browser einen Schutz ehten oder die Cookies auch im

nachhinein loschen.

Datenanalyse

Im ,Tante Emma-Laden® erfolgt Datenanalyse auf esshr einfache Weise. Der
Verkaufer merkt sich, dass Herr Maier Tomaten gélaat und analysiert scharf, dass
Herr Maier offenbar Tomaten mag und auch bei seinaohsten Besuch empfanglich

fur neueste Tomateninformationen sein wird.

Im Internet vollzieht sich ein sehr viel komplexeRrozess auf der Grundlage einer
erheblich gréReren Datenmenge. Im Anschluss anDdienerhebung gilt es, aus
riesigen Datenbestanden Kundeninformationen zu tegfischen  Zwecken
herauszufiltern. Dieser Vorgang wird in der Infotikals ,Data-Mining“ bezeichnet,
im Internet auch haufig als ,Web-Mining“. Data-Mmg lauft darauf hinaus,
Auswertungsmechanismen grof3er Datenbanken zu dwtwjaum hieraus automatisch

aufschlussreiche und nicht unmittelbar Erkennbamesamhmenhange in grol3en

29V/gl. Weinknecht, J./ Bellinghausen, 1. (1997): &100.
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Datenbestdnden ausfindig zu machen. Beispielswaerglen Gemeinsamkeiten der
Besucher untereinander untersucht, um somit eingm&etierung der Kunden zu
erreicheri® Diese Informationen lassen sich kommerziell nutzess einerseits durch
den Verkauf der Daten an Dritte, zum anderen - diis interessanter - durch
Eigennutzung der Daten mdglich ist.

Die am haufigsten angewandten Methoden der Dat&smnasind regelbasierte

System# undCollaborative Filtering®

Regelbasierte Systemsgnd Computerprogramme, die aus zwei Komponengsiehen,
der Wissensbasis und den Regeln.

Die Wissensbasisetzt sich zusammen aus den gesammelten Daterrakidn der
Datenerhebung. Diese sind meist nach dem ObjekibAttWert-Ansatz gespeichert.
Objekte sind beispielsweise Kunden, wahrend Attabudie dazugehorigen
Eigenschaften darstellen, die bestimmte Werte aneah Ubersicht B.49 stellt eine
Wissensbasis mit drei Objekten (Kunden) A, B, C ded Attributen Geschlecht, Alter,
Wohnort und ,Kreis der GenielR3er* (Dannemann) ineeiabelle dar: jeder Objekt-

Attribut-Kombination wird hierbei ein Wert zugeomin

.Kreis der Mitglied seit
Geschlecht Alter Wohnort )
Genieler X Jahren
A M 33 Moskau (A) Ja 10
B M 18 Berlin (D) Ja 1
C W 21 Heidelberg (D) Nein 2
D w 67 Bonn (D) Ja 33

Ubersicht B.49: Beispiel fur eine Wissensbasis

(Quelle: Eigene Darstellung)

%vgl. Conrady, R. (2002), S.97;

Vgl. Nakhaeizadeh (1998): S.2.
81y/gl. Scheidegger, N. (2002), S.117-118.
%2 vgl. Runte, M. (2000), S.15-26;

Vgl. Scheidegger, N. (2002), S.118-119.
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Regeln lassen sich wiederum unterteilen in Pramissen -TgH) und
Schlussfolgerungen (,THEN-Teil*). Im obigen Beispder Firma Dannemann kénnte

eine Regel folgendermal3en aussehen:

Pramisse IF das Alter des Kunden ist hoher als 18
AND Kunde ist Mitglied im ,Kreider Geniel3er*
AND Wohnort ist innerhalb Deutkoids
OR ist Mitglied seit >5 Jahren

Folgerung THEN Kunde erhalt eine Gratisprobe des neuesteduRrtes.

In unserem Fall wiirden also die Kunden A und D &irebe erhalten.

Selbstverstandlich kénnen regelbasierte Systemiat mior eingesetzt werden um zu
prufen, welche Leistungen ein Kunde beanspruchemn,kaondern auch um zu
ermitteln, welche Interessen er verfolgt. So kongitee Regel auch folgendermal3en

aussehen:

Pramisse: IF das Alter des Kunden ist niedrigei3al
AND der Kunde ist Mitglied im ,Kreider Geniel3er*

Folgerung: THEN ist Interesse an neuem jugendlidPreukt zu vermuten.

Hiernach kann ein neues Produkt, das fur eine geeéinierte Gruppe bestimmt ist,
gezielt an diese herangetragen werden. In unseadinefRalt also allein Kunde B eine
Probe.

Collaborative Filteringbasiert auf der Idee, dass sich Kunden bei dernmtions-

Filterung gegenseitig helfen, also mit kollaborreter Informations-Filterung einen
Ausweg aus der Informationsuberflutung suchen. Badsim folgenden Fall aber nicht
durch Kommunikation der Kunden untereinander, soma@gmhand von Algorithmen
geschehen, die zu eigenstandigem Filtern in derelsigd. Beiden Ansatzen liegt
allerdings das gleiche Prinzip zugrunde: auf desi®&on Kundenerfahrungen sollen

passende Empfehlungen fur weitere potentielle Knryigyeben werden.
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Einer der bekanntesten Algorithmen ist die ,NeaMsigborhood-Methode®. Im
Rahmen dieses Algorithmus werden zunachst impddier explizit Daten erhoben.
Hierbei interessieren Daten in Form von Préaferermiglich bestimmter Inhalte oder
Produkte.

Implizit erfolgt die Datenmessung durch die Interaktion aein System, wie wir es in
Teilabschnitt 3.1.1 bereits kennen gelernt habsneréolgt alsokeine Befragung der
Benutzer. Vielmehr werden Daten Uber das Verhal@mKunden gesammelt, wodurch
indirekt auf seine Vorlieben geschlossen werdemkahne dass der Kunde (aktiv)
Bewertungen vornehmen muss. Oft besitzen implizswertungen binare
Messniveaus, d.h. es wird beispielsweise ein besmInhalt abgerufen oder nicht.
Explizitt Datenmessung heil3t hingegen, dass die BenutzeBéwertungen Uber eine
Ratingskala angeben, also aktiv werden mussen.

Auf der Grundlage samtlicher erhobener Daten, dies a@efragungen und
Beobachtungen resultieren, lassen sBanutzerprofile erstellen. Diese enthalten
demographische Daten, Daten Uber das Benutzertemhabwie Praferenzwerte fir
bestimmte Objekte (Ratings).

Bei Beschrankung auf Ratings lasst sich dass Guildive Filtering durch folgendes
Beispielverdeutlichen: Es werden zehn Kunden beziglich Vi@néchiedener Produkte
befragt. Einer der Kunden, der sogenannte aktived€u kann ein Produkt nicht
bewerten, weil er es noch nicht kennt. Nun gilties Rahmen des Collaborative
Filtering herauszufinden, in welcher Weise diesen#e das ihm unbekannte Produkt
bewerten wirde, falls er sich fur einen Kauf engsgddn sollte. Somit kann ihm
gegebenenfalls eine Kaufempfehlung ausgesprocheseweUm dies herauszufinden,
werden diejenigen Kunden, die dem aktiven Kunden&ihrer abgegebenen Ratings
bezuglich der anderen vier Produkte am &hnlichsiad, von den anderen Kunden
isoliert. Anhand ihrer abgegebenen Ratings beziglies fir den aktiven Kunden
unbekannten Produktes wird nun eine Prognose dawibgegeben, wie dieser das

Produkt einschatzen wird.
Wir benétigen also rechnergestitzte Systeme, die un die Lage versetzen,

individuelle Praferenzen der Kunden zu erheben emdprechend dieser Praferenzen

.passende Produkte* anzubieten.
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Ableitung operativer Malinahmen

Soweit der Handler im ,Tante Emma-Laden” seine Datalyse abgeschlossen und
Herrn Maier als Tomatenliebhaber identifiziert hietnn er nun die Daten ,Name®,
»Tomatenkauf‘ und ,Zugereister” in eine personlichesprache tberfihren, wie etwa:
»Ach Herr Maier, wie geht es ihnen denn in ihrenuere Zuhause? Gefallt es ihnen bei
uns? Die Tomaten sind heute wieder ganz besonddrs $elbst wenn Herr Maier
vielleicht keine Tomaten haben wollte, wird er fermmindest zum Kauf angeregt.
Gleichzeitig erfolgt eine neue Datenerhebung innFeines weiteren Kontakts. Man
kommt ins Gesprach, wird einander vertrauter undr Néaier wird moglicherweise

gerne wiederkommen.

Personalisierung erfolgt im Internet derzeit haagpitdich durch die Verwendung von
Newslettern bzw. E-Mails sowie durch die individeeAnpassung der Homepage auf
die Bedurfnisse des Kunden.

Im Anschluss an das Data-Mining kdnnen samtlieRdails und auch jedelewsletter
speziell auf einen Kunden oder auch auf ein sehiis Kundensegment ausgerichtet
sein. Auf diese Weise kann effizient und effektormkmuniziert werden, da die Kunden
lediglich fir sie interessante Informationen emmaltZu beachten ist, dass diese Art von
Kommunikation mit dem Einverstandnis des Empfangeyaschieht. Direkt-
Marketingstrategien mit interaktiven ~Kommunikatitechnologien, die nur
ausdrucklich erwiinschte Nachrichten versenden, sinch unter der Bezeichnung
Permission Marketing bekannt. Hierbei muss der Emgér jederzeit die von ihm
gegebene Erlaubnis widerrufen konnen, damit einerawensvolle, nachhaltige
Beziehung aufgebaut werden kann.

Personalisierung einéWebsitekann nun in verschiedenster Weise operationadlisier
werden. Gegenstand der Personalisierung konnewdnsite selbst sowie speziell die
Kommunikatioroder dieAngebotsgestaltungein. Personalisierung ist auf verschiedene
Kundensegmente oder auch auf individuelle Kundencigeet, wobei der Grad der
Personalisierung bei individualisierten Seiten laojpsweise hoch ist und
Kundensegmente, die in sich homogene BedurfnisBgea@en, nicht immer gebildet

werden konner®

#Vgl. Scheidegger, N. (2002), S.119.
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Bei der Personalisierung d&iommunikationsind eine personliche, eine zeitliche und

eine sachliche Dimension zu beachtén

» Personlichkeit Der Ansprechpartner kann fiir den Kunden anonym, ster
auch als Person auftreten. Ein personifizierterpi@shpartner erscheint dabei
zweckmaliger. Dies kann bis zu einem personlichenellen Berater fiihren,
einen Avatare. Diese stehen dann mittels Chat-kFamiden Kunden beratend

zur Seite.

e Intensitat Die Interaktionsintervalle sollten fir den Kundé&ei bestimmbar
sein, das heil3t er sollte beispielsweise wahlemé&dnob er einen Newsletter
taglich, wochentlich oder monatlich zugestellt bakat.

¢ Medium Der Kunde muss frei uUber das Medium entscheidémnén.
Kommunikation kann also Uber E-Mail, die Websitcha€® oder auch Uber

herkdbmmliche Formen wie Telefon, Fax oder Postigefo.

Angebotsgestaltungkann durch Vorschlage auf Grundlage der erhobened
analysierten Daten erfolgen. Wie bereist erwahntrdeu lassen sich z.B.
Warenkorbfunktionen erweitern, indem sie bereits  rgetertigte
Produktzusammenstellungen nach den Bedurfnissen Kienden bereitstellen.
Personalisierung der Angebotsgestaltung ist abein ahne vorherige Datenerhebung
maglich; sie ist jedoch produktabhangig. Ist eindkt z.B. tber verschiedene Module
zusammensetzbar, dann gibt es zahlreiche WegeKuletien sich sein Angebot selbst
zusammenstellen zu lassen. So sind bei vielen Austdllern bereits Auto-
Konfiguratoren zu finden, &hnlich bieten Computestadler die Moglichkeit, sich

seinen Rechner selbst zusammenzustellen.

4.2.2 Fazit

Um 1:1-Marketing betreiben zu kodnnen, werden lastifre und umfangreiche

Kundenhistorien aufgebaut. Die Vorlieben der Kundearden in Kundendatenbanken

% \gl. Scheidegger, N. (2002), S.120.
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registriert und bei einem erneuten Besuch auf demépage beriicksichtigt. Die
Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen verbesgdrtvon Besuch zu Besuch
oder auch von Transaktion zu Transaktion, da dafil Ries Kunden immer schérfer
wird. Weitgehendes Eingehen auf spezielle Kundemsati@ schafft Kundenloyalitat als
Voraussetzung fur Kundenbindung. Hierbei weriféaechselbarriereraufgebaut. Dies
geschieht einmal durcemotionale Bindun@n das Unternehmen. Zudem stellen die
bisherigen Investitionen des Kunden in Form vorodmiationsfreigabeversunkene
Kostendar. Um von einem anderen Unternehmen auf ihn zhgésene Angebote und
Ansprachen zu erhalten, misste der Kunde im Ansshn einen Wechsel erneut

investieren.

4.2.3 Personalisierung und Corporate Communications Ein Widerspruch?

Corporate Communications zeichnen sich ebenso ase@brporate Design und das
Corporate Behaviour durch Konzeptionstreue aus. Hiernehmen versucht ein
einheitlichesBild nach aul3en zu prasentieren, um einen hohemlétkéekennungswert
zu erzielen.

Personalisierung hingegen bedeutet zunachst eidasiGegenteil von dem zu tun, was
durch die Corporate Identity-Theorie aufgetragerdwbie Gestaltung der Homepage
hat sich an derspezifischenBedurfnissen der Kunden zu orientieren, wobei auf
Kundensegmente, Zielgruppen oder gar Daten vonviohegn abgestellt wird.
Bertcksichtigen wir die Forderung, sich wandelndseljschaftliche Anspriiche an die
Kommunikation mit einzubeziehen, darf das Verlangech Individualitat erst recht
nicht vernachlassigt werden. Danach sollen sichkdimmmunikationsaktivitaten zwar
an der Unternehmensphilosophie orientieren und gewisses Grundangebot
konstruieren. Dieses muss jedoch offen sein fur Bexticksichtigung spezieller
Kundeneigenschaften und —wiinsche.

Hiernach stellen uns also die Corporate CommumoatieinenRahmenfur die
Webseitengestaltung zur Verfligung.

Als beispielhaft sei erneut die Homepage von MILié&nannt, die getreu der Marke
bzw. der entsprechenden Zielgruppe das ,Du“ alsedarwahlt, wohingegen auf den
Seiten von KRAFT FOODS das ,Sie“ gemalR den Kommatiks-Kriterien als
angemessen erscheint. Wurde ein bestimmtes Gruebangetreu der Corporate

Communications konstruiert, ist es nun aufgrundoleemer Daten (beispielsweise
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Namen) problemlos mdglich, einedividuelle Kundenansprache zuzulassen, ohne das
einheitliche Bild zu zerstéren. In unserem Beisgal kann man nun auf den Seiten
von MILKA mit dem Vornamen, auf den Seiten des Umébmens mit dem
Nachnamen angesprochen werden. Dies ist natirnlickine Form der Umsetzung von
Corporate  Communications und dazu eine sehr eiafachichtsdestoweniger
veranschaulicht sie sehr deutlich, wie das Zusamspieh von Corporate
Communications und Personalisierung funktioniert. it Mden  Corporate
Communications existiert also eine gewisse Kommatioksform, die eine Basis flr
die Kommunikation im Internet bietet. Diese Basisjederzeit modifizierbar und kann
somit auf unterschiedliche Kunden eingestellt warde

AbschlieRend bleibt festzuhalten, dass zielgruppesahte Modifizierung der
Kommunikationje nach Unternehmeunnterschiedlich gestaltet sein kann. Wesentlich
fur den Grad der Modifizierung ist die Trennung vdonternehmensimage,
Markenimage und speziellen Produktimages. Ist daiefidehmen mit seinen Marken
und Produkten eng verbunden, sollte dementsprechiectd die Kommunikation wenig
diversifiziert sein. Besteht jedoch eine klare Twemg von Unternehmen und Marke,
wie bei MILKA und KRAFT FOODS, ist es mdglich undich nétig, ausgepragte
Unterschiede bei der Kommunikation zu machen. Mapriclkt hierbei auch von
multiplen Images Unternehmensimage, Markenimage und sogar einzelne
Produktimages konnen im Interesse einer zielgrupgechten Kommunikation

getrennt voneinander gestaltet sein.

5. Corporate Communications und die Corporate Identy-Ziele im Internet

Im Hinblick auf die Ziele einer Corporate ldenti@rientierung im Internet erreichen
wir durch Corporate Communications zunéchst Hierstellung des Kontaktets.

Abschnitt 1). Ebenso wie 34% der Start-ups konngrSwchmaschinen zur Herstellung
des Kundenkontaktes im Internet oder - wie weif€eder Start-ups - Banner schalten
(siehe Ubersicht A.10). Im Vordergrund steht jedbadr der geeignete Domainname,

da die vorliegende Arbeit in erster Linie auf etafté Unternehmen abstellt.

Des weiteren werdeundenbegeisterungnd Kundenbindunggeférdert, und zwar
durch eine adaquate Beachtung des Kommunikationsilso@Abschnitt 2), eine

Orientierung an den Motivationen der Besucher (Abgt 3) und die Reduzierung
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kognitiver Dissonanzen sowie den Aufbau einer imhliellen Kundenbeziehung
(Abschnitt 4).

So unterstitzt eine geeignete Kommunikationkdignitive Komponenteéer Einstellung

durch Information und somit Wissenserweiterung. Ddissen Uber die Identitat des
Unternehmens und seine Produkte kann durch Idestiifin, Personalisierung oder
generell Uber eine gute Identitéffektiv gefarbt werden. Somit leistet die

Kommunikation - ergdnzend zum Design - einen Bgimmar Einstellungsbeeinflussung.

Wir erhalten also zusatzlich zum Corporate Desigm weiteres Instrument zur
Begeisterungder Besucher und zugundenbindung Uberdies konnen Kunden durch

geeignete Kommunikation emshgelockiwerden.

Geschaftsprozesse optimierdreil3t zunachst, gemald der Bedurfnispyramide von
MASLOW vorhandene Sicherheit im Zahlungsverkehulaiirdig zu kommunizieren.
Erst wenn die Kunden von der Sicherheit des Intken#s Uberzeugt sind, kann die
Kommunikation im Internet Nachteilen wie mangelndBeratung (= Nachteile
hinsichtlich der Hilfe-Motivation) entgegenwirken. Dies kann einerseitsrct
Beratungsfunktionen per E-Mail oder Telefon geselmelist aber auch auf andere recht
unkonventionelle Weise mdglich, wie am Beispiel @FVERSAND gezeigt werden
kann. Die Versandfirma hat Beratungsfunktionen Raebtyp-Beratung und Passform-
Beratung eingefiihrt (s. Ubersicht B.50).

w8 Se,  Farbtyp-
5 W% Beratung
g } % Bestimmen Sie
- 1 hier Ihren Farbtyp
v ,o." und wir zeigen
= Ihnen, was Ihnen
steht!

Passform-Beratung
Fai\ f‘j\ Damen
{ JI ‘\Ju' A\ Mit der richtigen

A Kleidung sind
u Problemzonen kein
Problem rmehr. Hier

geben wir Ihnen
Tipps & Tricks!

Ubersicht B.50: Beratung beim OTTO-VERSAND
(Quelle:www.otto.de/ 20.04.2003)

Hierbei handelt es sich zwar eher um Hilfe zur Swlitfe, durch Ansprache weiterer

Motivationen wie Neugier und Spiel wird aber neben dem eigentlichen Zweck ein

196



B Corporate ldentity im Internet — Il. Umsetzung @@rporate Communications

Zusatznutzen erreicht. Die Kunden werden langeveien und die Begeisterung wird,
wie schon durch die virtuelle Anprobe beim Desiggfordert.

Schlielich kénnen Geschaftsprozesse optimiert everdndem der Vorteil der
Bequemlichkeitweiter unterstutzt wird, und zwar durch Einkaufsiehterungen wie
(personalisierte) Warenkorbfunktionen oder das raatsche Ausfillen von

Bestellzetteln bei Versandhausern.

Um schlie3lich alle Mdoglichkeiten einer positiven ingtellungsbeeinflussung
auszuschopfen und eine optimale Wiedergabe deroGaiep ldentity zu erreichen, sei
abschlieBend das Corporate Behaviour im Internst diittes zweckdienliches

Instrument diskutiert.
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