| Nutzer- und Nutzungsprofile von Online-Diensten




Inhaltsverzeichnis

ABBILDUNGSVERZEICHNIS ... 11
TABELLENVERZEICHNIS ... 11
TEINLEITUNG ..o e 1

2 ANALYSEMODUL ZUR BESTIMMUNG DER WAHRSCHEINLICHKEIT VON
ONLINE-NUTZUNG ...ttt 3

2.1 MODELLGUTE DES MODULS ZUR BERECHNUNG DER WAHRSCHEINLICHKEIT VON ONLINE-
N [ 174 8] T 3

2.2 WAHRSCHEINLICHKEITSBERECHNUNG ZUR NUTZUNG VON ONLINEDIENSTEN ....ccvvveiiiieennenen. 5

3 BESTIMMUNG VON TEILNEHMER-STRUKTURGROREN DER ONLINE-NUTZER

......................................................................................................................................................... 6
3.1 SCHULBILDUNG .. .tttesteteatesteseetestesteseasessessasaasessesessessessasessessessasessessesassessesessessesenssssessessasessenes 7
T 1= SRS 8
TR 1 €Tl I = I TSP USTURRSRRN 10
3.4 HAUSHALTSNETTOEINKOMMEN .....ciiutieittiateesieeesteesiseesteesssessessssesssessssessessssesssessssesssesssnesnns 11
3.0 BERUFSTATIGKEIT . ttiitttitie sttt ateesteeatee sttt e teesbeeebeessteesbe e beeesbeesbeeenbeesbeeesbeesaeeenbeesbeeenbeesnneenns 12
3.6 STRUKTUR DER ALLGEMEINEN ONLINE-NUTZUNG.....c0citiirieriaierieieesiesieesesieasseseeseesassenens 13

3.7 ZUSAMMENFASSUNG DER SEGMENTIERUNGSANALYSE: DER ,, TYPISCHE ONLINE-NUTZER. 15

4 AUSBREITUNG DER ONLINE-NUTZUNG IN DEUTSCHLAND........ccccccvviiiiiiiiiiii, 15
4.1 DATENGEWINNUNG MITTELS DER DIFFUSIONSMODULE ....uueeeeee ettt eeee s 15
4.1.1 Das Prognosemodul der PC-NULZEN............cocoiveieiieiieceee e 16
4.1.2 Das Prognosemodul der OnliNE-NULZEN...........ccoiiieiieiieic e 16
4.1.3 Das Prognosemodul der Online-Nutzer flr die Stadt Trier.........ccocvvvienineneniiisn 18

4.2 AUSWERTUNG DER PROGNOSE ... .cotteeetee ettt e ettt e e e e e e e eeeeee e aeeeeeeaeeeennaaeseeeeereenns 19
BRESUMEE ..o eeeeeeeeee ettt et et e et et e e e et e e e e ee et et et e e et e et eeteeteeteeaeateaeeese et eseesseseeseeereareaneaneas 20
6 LITERATURVERZEICHNIS ... 22



Abbildungsverzeichnis

ABBILDUNG 1: ANALYSE- UND PROGNOSESYSTEME IM UBERBLICK .......cvvviieieieetetsieees st sn sttt sn s 1
ABBILDUNG 2: DATENSATZ ZUM MODUL ZUR BESTIMMUNG DER WAHRSCHEINLICHKEIT VON ONLINE- .........cccvevenenn

AN T 7 U N TSR 4
ABBILDUNG 3: MODUL ZUR BESTIMMUNG DER WAHRSCHEINLICHKEIT VON ONLINE-NUTZUNG .....c.coevverierierirsieernnes 5
ABBILDUNG 4: NUTZUNG VON ONLINE-DIENSTEN.....ccutitiiiieiestestisiesteeaesiesteseestessessesseessessessessessessassesssessessessessessenses 7
ABBILDUNG 5: BALKENDIAGRAMM ZUR ONLINE-NUTZUNG IN ABHANGIGKEIT VON DER SCHULBILDUNG .......cccovvu.e 8
ABBILDUNG 6: ALTERSKLASSEN DER ONLINE=-NUTZER ... 00tiititiiiiteitieesiaeesiseesaeesssesssseessssessssssssesssssssssesssssssssessssesssneens 9
ABBILDUNG 7: BALKENDIAGRAMM ZUR ONLINE-NUTZUNG IN ABHANGIGKEIT VOM ALTER DER "ONLINER"............ 10
ABBILDUNG 8: BALKENDIAGRAMM ZUR ONLINE-NUTZUNG IN ABHANGIGKEIT VOM GESCHLECHT ......ccccvvviveeninennein. 10

ABBILDUNG 9: BALKENDIAGRAMM ZUR ONLINE-NUTZUNG IN ABHANGIGKEIT VOM HAUSHALTS-

NETTOEINKOMMEN . .11 tttttteitttsteesiteesttesstessbeebaesseessbeesbsesteessbeesbeesbeeebeesbeesbbeeabeesbbesbbeenbeenbeeasbeanbennnes sanes
ABBILDUNG 10: BALKENDIAGRAMM ZUR ONLINE-NUTZUNG IN ABHANGIGKEIT VON DER BERUFSTATIGKEIT ....
ABBILDUNG 11: NUTZUNGSHAUFIGKEIT VON ONLINE-DIENSTEN......utiiiiiitiiiiiitsitieesieessiressiesssirssnieessiresnieesninesnieesnenas 13
ABBILDUNG 12: NUTZUNGSART VON ONLINE-DIENSTEN .....eiitiitiiitieitieieeiesteesteesteesreentesresssessaesbeesteessessesssessesssesnnas 14
ABBILDUNG 13: DIFFUSIONSKURVEN DER ONLINE- UND PC-NUTZER ......cociiiiiieiie sttt ettt s 17
ABBILDUNG 14: PROGNOSE DER ONLINE- UND PC-NUTZER IN DER STADT TRIER......ceciviesieeireenieeesireesteessineessnessenas 18

Tabellenverzeichnis

TABELLE 1: GUTEMARE DES PROGNOSEMODELLS FUR DIE BERECHNUNG DER WAHRSCHEINLICHKEIT ...vvvvvveeeeeiiivneee. 3
QI A e = OO 4

TABELLE 3: ONLINE-NUTZUNG, AUFGESCHLUSSELT NACH SCHULBILDUNG; SOWIE ANTEIL DER

BILDUNGSKLASSEN AN DER GRUNDGESAMTHEIT .. .uiiittiiitieiiesiiisneesteessiessieesssesssessssessseesssssssessssesssessssessns 7
TABELLE 4: ONLINE-NUTZUNG, AUFGESCHLUSSELT NACH ALTERSKLASSEN; SOWIE ANTEIL DER ALTERSKLASSEN

AN DER GRUNDGESAMTHEIT ...ttiitititteeitteestee ettt e steeesteeesteeessseesseaessseessseessseesssaesssesssssesssesssseessesssessnsessnes 9

TABELLE 5: ONLINE-NUTZUNG, AUFGESCHLUSSELT NACH EINKOMMENSKLASSEN; SOWIE ANTEIL DER

EINKOMMENSKLASSEN AN DER GRUNDGESAMTHEIT......ccviiieiieieiteetieiteeseenrestesaesresssestesssensessesnesnessnens 11
TABELLE 6: PROGNOSEWERT PC-NUTZUNG BIS 2010 IN BEZUG AUF DIE GESAMTBEVOLKERUNG .......ccccveeiiveeieeanene. 16
TABELLE 7: PROGNOSEWERT ONLINE-NUTZUNG BIS 2010 IN BEZUG AUF DIE GESAMTBEVOLKERUNG........ccovvvennine. 17
TABELLE 8: PROGNOSEWERT PC-NUTZUNG IN BEZUG AUF DIE BEVOLKERUNG DER STADT TRIER BIS 2010............. 18
TABELLE 9: PROGNOSEWERT ONLINE-NUTZUNG IN BEZUG AUF DIE BEVOLKERUNG DER STADT TRIER BIS 2010.....18



,,In a networked world, I can ignore
geographical limits to my shopping. It changes the

nature of competition.*

Bill Gates, Microsoft
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1 Einleitung

Intention der vorliegenden Arbeit ist die Erstellung eines Nutzer- und Nutzungsprofils von
Online-Diensten, sowie die Ausarbeitung einer Prognose tber die Entwicklung der Online-
Nutzung bis zum Jahre 2010. Als Datenbasis dieser statistischen Auswertung dient die Media-
Analyse 98 Radio Il der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V.. Um eine seridse und bezogen
auf die Methodik der empirisch erhobenen Daten wissenschaftlich korrekte Grundlage fir diese
Studie zu sichern, erschien den Verfassern — aufgrund der GroRe der durch das Institut unter-
suchten Stichprobe' sowie der Seriositat der Arbeitsgemeinschaft — eine Beschrankung auf dieses
primarstatistische Datenmaterial sinnvoll. Abbildung 1 verdeutlicht die Struktur der dieser
Arbeit.

Abbildung 1: Analyse- und Prognosesysteme im Uberblick
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zung des Nutzerprofils zu erhalten. Diese Analyse verfolgt das Ziel, ein komplexes Modell an-
hand ausgewéhlter Variablen zu erklaren. Im darauffolgenden Kapitel werden diese Variablen
des Modells diskutiert, um eine Bestimmung von TeilnehmerstrukturgréfRen vorzunehmen.
Dabei wird, unter Berlicksichtigung von demographischen und sozio6komischen Merkmalen, ein
Bestandspotential flir Online-Nutzung definiert. Ferner wird die allgemeine Struktur der Online-
Nutzung herausgestellt.

! Befragt wurden insgesamt 52.370 in Deutschland lebende Personen.
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Das abschlieRende Diffusionsmodell soll die Entwicklung der Ausbreitung der Online-Nutzung
bis zum Jahr 2010 beschreiben, wobei sich das zu schitzende Potential der ,,Onliner* aus der
kinftigen Entwicklung der PC-Nutzerzahl herleitet. Im Anschluf3 werden die gewonnenen Er-
gebnisse anhand der im ersten Modul verwendeten Variablen interpretiert.
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2 Analysemodul zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeit von Online-
Nutzung

Die Berechnung dieser Analyse bezieht sich auf die dichotome Fragestellung, ob Online-
Nutzung stattfindet oder nicht. Zur Bestimmung dieses Ereignisses werden die folgenden flnf
Variablen zu einer ersten Untersuchung herangezogen, die im Verlauf einer logistischen Regres-
sion entsprechend ihrer Merkmalsauspragungen in einzelne Kategorien unterteilt werden:

V 1: Geschlecht,

V 2: Alter,

V 3: Schulbildung,

V 4: Berufstatigkeit,

V 5: Haushaltsnettoeinkommen.
Die Erfahrung, die innerhalb dieser Studie gewonnen wurde, hat gezeigt, daf? die ausgewéhlten
Variablen dazu geeignet sind, mittels einer solchen Analyse die potentielle Online-Nutzung hin-
reichend transparent und damit abschatzbar zu machen.

2.1 Modellgtte des Moduls zur Berechnung der Wahrscheinlichkeit von Online-Nutzung.

Bevor man allerdings zur Hauptuntersuchung gelangt, missen einige Gutekriterien? erfiillt sein,
damit das Modell verwendet werden kann. Tabelle 1 gibt Auskunft Gber die Beurteilungs-
kriterien flr die Online-Nutzer-Studie.

Tabelle 1: Glutemale des Prognosemodells fir die Berechnung der Wahrscheinlichkeit

Kriterium Wertebereiche
Basismodell Vollstédndiges Modell
Devianz (-2LL) 22.587,39 17999,092
Likelikood-Ratio-Test Chi-Square: 4588,297
df: 16
Signifikanzniveau: < 5%
McFaddens R® R? = 0,20313538

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio I1.

Das erste zu betrachtende Gutemal? des Prognosemodells ist die Devianz. So wurde ausgehend
vom Basismodell eine Devianz von 22587,39 berechnet und fur das vollstandige Regressions-
modell mit den flnf kategorialen Variablen eine Devianz von 17999,092 ausgegeben. Das voll-
standige Modell ist zwar durch einen hohen Devianzwert charakterisiert, jedoch ist eine Tendenz
des Wertes in Richtung 0 zu erkennen. Dies zeigt an, dal3 das Prognosemodell zu den empi-
rischen Daten pafit.

Der Likelihood-Ratio-Test® ist ein weiteres Kriterium fiir das Giitemal des Modells. Hierbei
wird die Verbesserung der Anpassung durch das endgiltige Modell gegentiber dem Basismodell,
das Ublicherweise nur aus einem Schatzwert fir die Konstante besteht, tiberprdift. In der vor-
liegenden Online-Nutzer-Studie weist das logistische Endmodell, durch Subtraktion der Devianz
des vollstandigen Modells von der Devianz des Basismodells, einen y?-Wert von 4.584,237 auf.
Verglichen mit dem a-Fraktil der x%¢-Verteilung liegt dieser Wert weit iiber dem notwendigen

2Vgl. Krafft, M.: Der Ansatz der Logistischen Regression und seine Interpretation, in: Zeitschrift fiir
Betriebswirtschaft, H. 5/6/1997, S. 625ff.

*Vgl. Urban, D.: Logit-Analyse: Statistische Verfahren zur Analyse von Modellen mit qualitativen Response-
Variablen, Stuttgart 1993, S. 64 ff.
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MaR fir eine gesicherte Annahme. Die Uberschreitungswahrscheinlichkeit (Significante) fallt
bei diesem Modell so gering aus, da man die Ho-Hypothese zurlickweisen kann. Das Glite-
kriterium McFaddens R? weist einen Wert von 0,203 auf und liegt somit im akzeptablen Giite-
bereich.* Im folgenden Analyseschritt sollen die einzelnen Variablen beurteilt werden, die
schrittweise in das Modell eingefiihrt worden sind. Tabelle 2 gibt Auskunft Gber die marginalen
Quoten der einzelnen Modellblécke. Diese sollen den induzierten Zuwachs am McFaddens R?

erklaren.

Tabelle 2: F-Test

Variablen LRW LL, LLg R’ Marginalquote

1 Geschlecht 21915,891 | -10957,9455 -11293,695| 0,02972893 0,02972893
2 Alter 20335,97 -10167,985 -11293,695| 0,09967597 0,06994704
3 Schulbildung 18391,071 -9195,5355 -11293,695| 0,18578149 0,08610552
4 Beruf 18375,992 -9187,996 -11293,695| 0,18644908 0,00066758
5 Einkommen 17999,092 -8999,546 -11293,695| 0,20313538 0,0166863

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio I1.

Dieser Test zeigt auf, daB die Variablen Alter und Schulbildung die héchsten Marginalquoten
aufweisen und somit das Modell am starksten prégen. Insofern kann aufgrund dieses Tests die
Aussage getroffen werden, dal? Schulbildung und Alter eine signifikante Rolle bei der

Bestimmung der Online-Nutzung darstellen. Im weiteren Verlauf dieser Analyse wird nun auf
die einzelnen vom Programm SPSS errechneten Regressoren eingegangen. Folgender Auszug
aus dem Programm SPSS liefert den fir das Modell beschriebenen Datensatz.

Abbildung 2: Datensatz zum Modul zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeit von Online-

Nutzung

—————————————————————— Variables in the Equation -----———----------—————-
Variable B S.E. Wald df Sig R Exp (B)
V1(1) , 8105 ,0444 332,7543 1 , 0000 , 1210 2,2912
V2 448,0920 6 ,0000 ,1389

V2 (1) 2,9417 , 2907 102,3746 1 ,0000 , 0667 18,9484
V2 (2) 3,3101 , 2865 133,4727 1 ,0000 ,0763 27,3887
V2 (3) 3,1067 ,2888 115,7218 1 , 0000 ,0710 22,3461
V2 (4) 2,9604 , 2898 104,3415 1 ,0000 , 0673 19,3066
V2 (5) 2,3818 , 2912 66,8932 1 , 0000 , 0536 10,8244
V2 (6) 1,2559 ,3110 16,3048 1 ,0000 , 0252 3,5109
V3 1366,049 3 ,0000 , 2454

V3 (1) -2,2835 ,0659 1199,225 1 ,0000 -,2302 ,1019
V3 (2) -1,3458 ,0531 642,2644 1 ,0000 -,1084 , 2603
V3 (3) -,6399 ,0604 112,2437 1 ,0000 -,0699 , 5273
V4 -,1184 , 0597 3,9347 1 ,0473 -,0093 , 8884
V5 372,7069 5 , 0000 , 1267

V5(1) -,8770 ,0914 92,1036 1 ,0000 -,0632 , 4160
V5(2) -1,1405 ,1118 104,0189 1 ,0000 -,0672 , 3197
V5 (3) -,9661 ,0904 114,2486 1 ,0000 -,0705 , 3806
V5 (4) -,8401 ,0597 197,7337 1 ,0000 -,0931 , 4317
V5 (5) -,5749 ,0532 116,7989 1 ,0000 -,0713 ;5627
Constant -4,2408 , 2931 209,4030 1 ,0000

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio I1.

*Vgl. Krafft, M., a.a.0., S. 631f.
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Spalte ,,B* enthélt die geschitzten Regressionskoeffizienten. Die einzelnen Variablen
(V1=Geschlecht, V2=Alter, V3=Schulbildung, V4=Beruf und VV5=Einkommen) sind in ihre ein-
zelnen Kategorien (z.B:VV2(1)=14-19 Jahre, VV2(2)=20-29 Jahre usw.) untergliedert. Rechts
neben den Koeffizienten stehen die zugehdrigen Standardfehler. Zum Testen der Nullhypothese
die besagt, daR ein Regressionskoeffizient gleich Null ist, kann die Wald-Statistik verwendet
werden, die bei hinreichend groRer Stichprobe eine yVerteilung hat. In der ,,Sig“-Spalte sind
die empirischen Uberschreitungswahrscheinlichkeiten der Tests zu den Regressionskoeffizienten
angegeben. Es ist bei allen Koeffizienten zu erkennen, daB die Uberschreitungswahrschein-
lichkeit so klein ausfallt, da man die Ho Hypothesen bei allen Regressionskoeffizienten ab-
lehnen kann. Demzufolge kann von einer gesicherten Grundlage beziglich des Gutekriteriums
der einzelnen errechneten Regressionskoeffizienten ausgegangen werden. Insgesamt betrachtet
weist das im Rahmen dieser Arbeit aufgestellte Modul zur Erklarung der Wahrscheinlichkeit von
Online-Nutzung gute Gesamtwerte auf.

2.2 Wahrscheinlichkeitsberechnung zur Nutzung von Onlinediensten

Zur Bestimmung der Online-Nutzung wird im Folgenden auf die Einzelwahrscheinlichkeiten des
eintretenden Ereignisses eingegangen. Die folgende Abbildung zeigt die logistische Funktions-
kurve des Moduls.

Abbildung 3: Modul zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeit von Online-Nutzung

Logistische Funktionskurve
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Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio II.

Auf der X-Achse der Graphik sind die errechneten Exponentialwerte der logistischen Regression
abgetragen.® Die Y-Achse gibt den dazugehdrigen Wert P(Y) an, der die errechnete Wahrschein-
lichkeit darstellt, mit der das betreffende Ereignis eintritt. Hierbei ist zu erkennen, dal} die er-
rechneten Z-Werte nicht ins Positive gehen und somit die Ereigniseintrittswahrscheinlichkeit von
50% nicht Gberschritten wird. Dies konnte an der errechneten Konstanten a (a = -4,3706), die
einen relativ hohen negativen Wert annimmt, liegen. Die Konstante a verschiebt die Funktion in
der Horizontalen, in diesem Fall nach unten. Im né&chsten Analyseschritt wird exemplarisch auf

% Vgl. Universitats-Rechenzentrum Trier (Hrsg.): Logistische Regressionsanalyse, Trier 1997, S. 6.
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zwei verschiedene Untersuchungsgruppen eingegangen und deren Eintrittswahrscheinlichkeit fur
die dichotome Variable Online-Nutzung berechnet.

Die erste Untersuchungsgruppe hat folgende Merkmale:
e mannlich,
e zwischen 20 — 29 Jahre alt,
e absolvierte ein Studium,
e st berufstétig
e und hat ein Haushaltsnettoeinkommen von 5.000 DM und mehr.
Die zugehdrige Wahrscheinlichkeitsberechung erfolgt folgendermal3en:
Zi= b X+ boXo + ...+ b X, +a
Z=0,8105 + 3,3101 - 0,1184 — 4,2408
Z=-0,2386 _
P(Y)=1/(1+e?)
P(Y) =1/ (1 + e 023
P(Y) = 44%
Man kann also sagen, daB3 ausgehend von dem verwendeten Prognosemodell die oben be-
schriebene Personengruppe mit einer Wahrscheinlichkeit von 44% Online-Dienste nutzt, wobei
nach Berechnung der marginalen Quoten die Schulbildung (Studium) und das Alter die einflu3-
reichsten Faktoren dieser Berechnung darstellen.

Die zweite Untersuchungsgruppe hat folgende Merkmale:
e weiblich,
e zwischen 60 — 69 Jahre alt,
e absolvierte die VVolksschule,
e st nicht berufstatig
e und hat ein Haushaltsnettoeinkommen zwischen 2.000 - 2.500 DM.
Die zugehdrige Wahrscheinlichkeitsberechung erfolgt folgendermal3en:
Zi= b X+ boXo + ...+ b X, +a
Z =1,2559 - 2,2835 — 1,1405 — 4,2408
Z=-6,4089 _
P(Y)=1/(1+e?)
P(Y) =1/ (1 + e 513
P(Y)=0,16%
Die Wahrscheinlichkeit, dal} eine Person mit diesem Merkmalen Online-Dienste nutzt, betragt
0,16%. Dieses Ergebnis war angesichts des zugrundegelegten Alters und der Schulbildung zu er-
warten.
Mit Hilfe des erstellten Prognosemoduls lassen sich folglich prazise Aussagen dartber treffen,
mit welcher Wahrscheinlichkeit einzelne Personen oder Personengruppen Online-Dienste
nutzen.

3 Bestimmung von Teilnehmer-StrukturgrofRen der Online-Nutzer

Im vorliegenden Abschnitt der Studie werden nun, von dem Modell ausgehend, die Merkmals-
auspragungen der Variablen Schulbildung, Alter, Geschlecht, Einkommen und Beruf néher
diskutiert. Hierdurch soll eine Strukturanalyse der ,,Onliner* vorgenommen werden. Die Aus-
gangsbasis dieser Untersuchung ist die Anzahl der Online-Nutzer in Deutschland.
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Abbildung 4: Nutzung von Online-Diensten
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dings, dal? in dieser Zahl sdmtliche Online- Nutzer und Online-Nutzungsarten bertcksichtigt sind,
der ,,Heavy-Surfer* ebenso wie der sporadische Nutzer, der z.B. lediglich ab und an Online-
Banking betreibt. Die folgende Untersuchung soll Auskunft dariiber geben, wodurch sich die ei-
gentlichen Online-Nutzer auszeichnen. Die Gruppe der ,,Onliner (sowie als Vergleichsgrofe die
Grundgesamtheit der Befragten) wird anhand der flinf Variablen Schulbildung, Alter,
Geschlecht, Einkommen und Beruf detaillierter untersucht. Die Reihenfolge, in der diese
Variablen diskutiert werden, wurde so gewahlt, dall am Anfang diejenige Variable steht, die den
groften Einflul auf das Untersuchungsmodell aufwies; bis hin zu derjenigen Variable mit dem
geringsten EinfluB. In einem weiteren Analyseschritt wird anhand der Variablen Nutzungs-
haufigkeit und —art ein Profil der Nutzungsweise von Online-Diensten erstellt.

Eine weitere Variable, die im Sinne des Untersuchungsgegenstandes von Interesse ist, ist die
Frage nach der Nutzung eines PC. Die Gruppe aller PC-Nutzer stellt das Grundpotential der
mdglichen Online-Nutzer dar, da Zugang zu einem PC eine zwingende technische Voraus-
setzung fur die Nutzung von Online-Diensten ist. Im Sinne wissenschaftlich korrekten Arbeitens
multe die Untersuchung dieser Variable jedoch bei der logistischen Regression, die dem ersten
Teil der vorliegenden Arbeit zugrunde liegt, verworfen werden, da das Signifikanzniveau einen
Wert von Uber 5% aufwies. Bei der Diffusionsanalyse, die Grundlage des Prognosemodells im
zweiten Teil ist, lieferte die Variable ,,PC-Nutzung® jedoch wertvolle Anhaltspunkte fiir die zu-
kinftige Entwicklung der Nutzung von Online-Diensten und wurde folglich beriicksichtigt.

3.1 Schulbildung

Bei Betrachtung der Schulbildung der in der Media-Analyse befragten Personen kann festgestellt
werden, dal 50,53% die VVolksschule/Grundschule und Hauptschule besuchen bzw. besuchten
und 17,47% (kumulierter Wert) das Abitur erlangt haben und studieren. Gerade diese Bildungs-
klasse ist bei den ,,Onlinern deutlich tiberreprasentiert: Von ihnen haben 53,53 % das Abitur
und/oder studieren bzw. studierten.

Tabelle 3: Online-Nutzung, aufgeschlisselt nach Schulbildung; sowie Anteil der
Bildungsklassen an der Grundgesamtheit
Online-Nutzer

Grundgesamtheit
Haufigkeit Prozent |Haufigkeit Prozent
1 Volksschule/Grundschule, Hauptschule 382 13,03 26464 50,53
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2. weiterfihrende Schule ohne 979 33,43 16755 31,99
Abitur/Mittlere Reife

3. Abitur, Hochschulreife 578 19,73 4509 8,61
4. Studium 990 33,80 4642 8,86
Gesamt 2929 100 52370 100

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio I1.

Das vorliegende Balkendiagramm zeigt, da3 nur ein geringer Anteil der Personen aus der ersten
Gruppe (Volksschul- / HauptschulabschluR) Online-Dienste nutzt (1,4%), aber 12,8% derjeni-
gen, die Abitur, bzw. eine Hochschulreife erlangt haben und sogar 21,3% aus der Gruppe der
Studierenden.

Abbildung 5: Balkendiagramm zur Online-Nutzung in Abhangigkeit von der Schulbildung

Schulbildung
Volksschule 99
weiterfihr. Schule 94
Abitur 87
Online-
Nutzung
Studium 79
[Inein
. - |l
. 0 20 40 60 80 100 . .
Die starke Kon 10 30 50 70 90 ber ein hohes Bildungs-
niveau verflige aren, dal} das Internet
als neue Techn Anzahl dungsweges und in neu

geschaffenen Berufsfeldern zum Einsatz kommt (hierbei ist jedoch zu beachten, da3 die meisten
Experten fir die ndhere Zukunft eine starkere Durchdringung auch der traditionellen Ausbil-
dungsgange und Tatigkeitsfelder durch das Internet prognostizieren®).

Zum anderen ist der von den Internet-Nutzern am haufigsten angegebene Nutzungszweck die
Informationsbeschaffung’. Dies ist eine weitere Erklarung fiir den hohen Anteil der ,,Onliner*
unter den Studierenden bzw. Studierten, denen das Internet einen weitaus gréfReren Horizont an
potentiellen Informationen fur Recherchen eréffnet.

3.2 Alter

Im Folgenden soll die Merkmalsauspragung ,,Alter* im Zusammenhang mit Online-Nutzung
untersucht werden. ,,Halt man sich die massenmedial verbreitete Fama von den ,,online-
surfenden Kids “ vor Augen‘®, kann man die Hypothese aufstellen, daR die 14- bis 19-jahrigen

®Vgl. Jossé, H.: Zur Seriositat in der Online-Forschung, in: planung & analyse, Frankfurt a.M. 1998, S. 14ff.
"Vgl. Fantapié Altobelli, C. u.a.: Werbung im Internet, Miinchen 1997, S. 72.
® Jossg, H., a.a.0., S. 17.
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den Hauptanteil der Online-Nutzer darstellen. Im Diagramm bezuglich der Altersklassen von
Online-Nutzern werden die tatsachlichen Verhéltnisse dargestellt.

Abbildung 6: Altersklassen der Online-Nutzer

Die Ergebnisse
verwerfen. Tat

Altersklassen 0

14 - 19 Jahre

20 - 29 Jahre

30 - 39 Jahre

40 - 49 Jahre

50 - 59 Jahre

60 - 69 Jahre

70 Jahre und
alter

10 20

Prozent

30

nese der ,,surfenden Kids*
2-Nutzer sogar weniger

stark ausgepra

7

50 bis 59 Jahre. Der Hauptanteil der In

50 Prozent.

4

ahre, 40 bis 49 Jahre und

ternet-Surfer ist in den Altersgruppen 20 bis 29 Jahre und
30 bis 39 Jahre zu finden. Der kumulierte Prozentanteil dieser Altersgruppen liegt deutlich Gber

Im nachsten Schritt wird in einer Kreuztabelle die Altersstruktur der Online-Nutzer der Alters-
struktur der befragten Grundgesamtheit gegeniibergestellt, um die vorhergehenden Ergebnisse
genauer zu strukturieren. Tabelle 4 gibt ndhere Auskunft Gber diese Zusammenhange.

Tabelle 4: Online-Nutzung, aufgeschlisselt nach Altersklassen; sowie Anteil der Altersklassen
an der Grundgesamtheit

Alter Online-Nutzung
nein Gesamt
14 - 19 Jahre Anzahl 3622 241 3863
% von Alter 93,8 6,2 100,0
% der Gesamtzahl 6,9 0,5 7,4
20 - 29 Jahre Anzahl 6799 812 7611
% von Alter 89,3 10,7 100,0
% der Gesamtzahl 13,0 1,6 14,5
30 - 39 Jahre Anzahl 8947 816 9763
% von Alter 91,6 8,4 100,0
% der Gesamtzahl 17,1 1,6 18,6
40 - 49 Jahre Anzahl 7640 647 8287
% von Alter 92,2 7,8 100,0
% der Gesamtzahl 14,6 1,2 15,8
50 - 59 Jahre Anzahl 8337 342 8679
% von Alter 96,1 3,9 100,0
% der Gesamtzahl 15,9 0,7 16,6
60 - 69 Jahre Anzahl 7115 59 7174
% von Alter 99,2 0,8 100,0
% der Gesamtzahl 13,6 0,1 13,7
70 Jahre und alter |[Anzahl 6982 13 6995
% von Alter 99,8 0,2 100,0
% der Gesamtzahl 13,3 0,0 13,4

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio I1.
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Es ist durchaus zu erkennen, dal3 es eine Korrelation zwischen den Altersgruppen der 20- bis 29-
jahrigen und der 30- bis 39-j&dhrigen Online-Nutzer und diesen beiden Altersklassen in der
Gesamtheit aller Befragten gibt. In der Grundgesamtheit stellt diese Gruppe einen kumulierten
Anteil von 33,1%. Somit gehort jeder dritte Befragte zu diesen beiden Altersgruppen, die
gleichzeitig 56% aller Online-Nutzer umfassen. Diese ,,Kerngruppe® stellt folglich fiir die
vorliegende Untersuchung das signifikan-teste Bevolkerungssegment dar. Hingegen ist ab der
Altersklasse 50-59 Jahre der Online-Nutzer eher eine gegenlaufige Entwicklung zur
Altersstruktur der Gesamtbefragten zu erkennen. Die Altersgruppe der 50- bis 70-j&hrigen (und
alter) macht einen Bevolkerungsanteil von 43,7% aus. Ihr Anteil an der Online-Nutzung ist mit
0,8% geradezu verschwindend gering. Das folgende Balkendiagramm verdeutlicht nochmals die
Prozentanteile der Altersklassen der Online-Nutzer bezogen auf die Grundgesamtheit.
Abbildung 7: Balkendiagramm zur Online-Nutzung in Abhingigkeit vom Alter der ,,Onliner*

Altersklassen

14 - 19 Jahre 94

20 - 29 Jahre 89

30 - 39 Jahre 92

40 - 49 Jahre 92

50 - 59 Jahre 96

60 - 69 Jahre 99 Onlinenutzung

70 Jahre und é&lter - 100 [Cnein
Beztiglich der 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 , daR sich die Alters-
klasse der 20- Anzahi 20- bis 39-jahrigen der
z L . L -

Gesamtbefragt 50- bis 70-jahrigen (und

alter) ist in der Gruppe der Online-Nutzer relativ unterreprésentiert.

Die starke Konzentration der Online-Nutzer in den jingeren Altersklassen bei gleichzeitiger
Unterreprasentation in den dartiberliegenden Altersklassen ist sicherlich zum Teil darauf zuriick-
zufuhren, dal? es sich beim Internet um eine neuartige Technologie handelt, die auf keinerlei
Tradition in deutschen Haushalten zuriickblicken kann. Die Erfahrung bei der Einfuihrung
solcher neuartiger Technologien hat gezeigt, dal junge Menschen diesen eher aufgeschlossen ge-
genuberstehen und eher bereit sind, sich die dafiir notwendige technische Ausstattung
anzuschaffen. Dariiber hinaus werden die jlingeren Bevolkerungsgruppen verstéarkt im taglichen
Leben mit solchen Technologien konfrontiert; sei es im Rahmen ihrer Ausbildung oder als junge
Berufstétige in neu geschaffenen Tatigkeitsbereichen.

3.3 Geschlecht

Aus dem folgendem Balkendiagramm wird deutlich, daR der Anteil der mannlichen Online-
Nutzer wesentlich hoher als derjenige der weiblichen ist. Betrachtet man die Geschlechterver-
teilung innerhalb der Gruppe der Online-Nutzer, so ergibt sich hier ein Verhaltnis von 70,6 %
mannlich zu 29,4 % weiblich.

Abbildung 8: Balkendiagramm zur Online-Nutzung in Abhdngigkeit vom Geschlecht

Geschlecht
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Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio I1.

Der Grund fiir die Uberreprisentierung der Miinner unter den ,,Onlinern* liegt sicherlich haupt-
séchlich in der starken Nutzung des Internet fur berufliche Zwecke. Ein Hinweis hierauf ist eine
ahnliche Verteilung des Zusammenhangs zwischen Berufstatigkeit und Geschlecht.® Analog zur
Interpretation des Merkmals Einkommen kdnnte man diese Zusammenhénge dahingehend deu-
ten, dal? auch eine private Nutzung des Internet verstarkt dann auftritt, wenn die betreffende
Person sich schon beruflich mit diesem Medium auseinandergesetzt hat. Schlief3lich liefert auch
die Eingrenzung der Zielgruppe der potentiellen Online-Nutzer in Richtung der technik- und
computerbegeisterten Befragten eine mogliche Erklarung fur die Geschlechterverteilung unter
den ,,Onlinern, da auch in besagter Zielgruppe die Minner {liberreprésentiert sind.™

3.4 Haushaltsnettoeinkommen

Die vorliegende Tabelle macht deutlich, daB die Online-Nutzung bezogen auf das Haushalts-
Nettoeinkommen eine gewisse Gegenlaufigkeit im Vergleich zur Haufigkeitsverteilung der
betrachteten Einkommensklassen in der Grundgesamtheit aufweist: Die unteren drei Einkom-
mensklassen (bis zu einem Einkommen von 3000,- DM) umfassen kumuliert ca. ein Drittel der
Grundgesamtheit. In jeder dieser drei Klassen liegt der Anteil der Online-Nutzer mit jeweils 0,2
bzw. 0,3% deutlich unterhalb der 0,5% Marke.

Tabelle 5: Online-Nutzung, aufgeschlisselt nach Einkommensklassen; sowie Anteil der
Einkommensklassen an der Grundgesamtheit

Haushalts-Nettoeinkommen Nutzung von Online-Diensten
ja nein Gesamt
bis unter 2000 DM Anzahl 165 6003 6179
% der Gesamtzahl 0,3% 11,5% 11,8%
2000 bis unter 2500 DM Anzahl 94 5076 5176
% der Gesamtzahl 0,2% 9,7% 9,9%
2500 bis unter 3000 DM Anzahl 154 6044 6205
% der Gesamtzahl 0,3% 11,5% 11,8%
3000 bis unter 4000 DM IAnzahl 427 11876 12312
% der Gesamtzahl 0,8% 22,7% 23,5%
4000 bis unter 5000 DM IAnzahl 601 9862 10479
% der Gesamtzahl 1,1% 18,8% 20,0%
5000 DM und mehr IAnzahl 1489 10511 12019
% der Gesamtzahl 2,8% 20,1% 23,0%
Gesamt IAnzahl 2930 49372 52370
% der Gesamtzahl 5,6% 94,3% 100,0%

Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio II.

% Errechnet anhand der Media-Analyse 98 Radio II.
19vgl. Bachem, C.: Planen mit Online-Zielgruppen, in: Markenartikel 8/96 Mediplanung S.340-346, S. 341ff.
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In jeder der dartberliegenden zwei Einkommensklassen (Einkommen bis 5000,- DM) ist hin-
gegen der Anteil der Online-Nutzer mit jeweils rund 1% doppelt so hoch. Die oberste Klasse
(Einkommen (ber 5000,- DM) beinhaltet gegentiber den vorhergehenden zwei Klassen bei der
Online-Nutzung mit 2,8% nochmals eine Steigerung um mehr als das doppelte. Kumuliert man
den Anteil der oberen drei Klassen an der Grundgesamtheit, so umfassen diese Klassen rund
zwei Drittel der Befragten.

Zusammenfassend 1463t sich also feststellen: Innerhalb der ,,besserverdienenden® zwei Drittel der
Bevolkerung liegt der Anteil der Online-Nutzer mehr als doppelt so hoch wie innerhalb des
Drittels mit niedrigerem Einkommen.

Abbildung 9: Balkendiagramm zur Online-Nutzung in Abhangigkeit vom
Haushalts-Nettoeinkommen

Haushatls-Nettoeinkommen

bis unter 2000 DM ' 97

2000 bis unter 2500 I 98

2500 bis unter 3000 98

3000 bis unter 4000 97

4000 bis unter 5000 94 | Online-Nutzung

5000 DM und mehr 88 Cnein

r . |l
. . 0 20 40 60 80 100 . .

Dieses Diagrar 0 30 s 70 9 Nutzung mit stei-
gendem Einko _ |aren, daR die
Vorziige des Ir Prozentualer Anteil o schnelle, glo-

bale KOmmunil\uLlUll} IIMUPLJUUIIIIUII LI u\;llj\;lllubll DCTUTCTT ZUTTIT T |uyc|| INUTTITTT n, die mit einem
héheren Einkommen verbunden sind, also Flihrungspositionen oder solche eines leitenden Ange-
stellten. Hier bringen die genannten Vorzige deutliche Entscheidungsvorteile mit sich.

Diese verschaffen hingegen den Berufstatigen der unteren Einkommensklassen, z.B. in eher tra-
ditionell ausgerichteten Arbeiter- oder Handwerksberufen, in weitaus geringerem Malie Wettbe-
werbsvorteile, was die weitaus geringere Nutzung des neuen Mediums Internet unter den Ange-
horigen dieser Klassen erkléart.

3.5 Berufstatigkeit

Bei der Untersuchung des Merkmals ,,Beruf* wurde die Betrachtung auf die beiden Merkmals-
auspriagungen ,,berufstitig und ,,nicht berufstitig/in Ausbildung/Schiiler/Student beschrinkt.
Dies war unter den Gesichtspunkten einer aussagekréaftigen statistischen Auswertung notwendig,
da eine weitergehende Aufschlisselung der Merkmalsausprdgungen zu einem Signifikanzniveau
von uber 5% geflhrt hétte.

Abbildung 10: Balkendiagramm zur Online-Nutzung in Abhangigkeit von der Berufstatigkeit
12
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Berufstatigkeit
des Befragten

nicht berufstéatig 97
s -
berufstatig Online-Nutzung
[nein
L |l
0 20 40 60 80 100
Der héhere An 10 30 50 70 90 da die Nutzung
des Internet fii Prozentualer Anteil L. Der Anteil
von 3% ,,0Onlin] ot werden und

zeigt, dal? Berufstatigkeit keine zwingende Voraussetzung fir Online-Nutzung ist. So bietet das
Internet z.B. vielfaltige Mdéglichkeiten zur Stellensuche.

Eine differenziertere Aufschlisselung dieser Gruppen erfolgte bereits im vorhergehenden Glie-
derungspunkt bei der Betrachtung des Merkmals Haushaltsnettoeinkommen, dessen direkter Zu-
sammenhang mit dem Merkmal Berufstatigkeit evident ist.

3.6 Struktur der allgemeinen Online-Nutzung

Der letzte Untersuchungspunkt in der deskriptiven Analyse ist die Bestimmung der Art und
Weise, wie Online-Dienste genutzt werden. Das primérstatistische Material der Media-Analyse
halt zu diesem Thema nur zwei Variablen bereit: Die Nutzungsart und die Nutzungsh&ufigkeit.
Damit ist die Exhaustivitat des Merkmals allgemeine Online-Nutzung nicht gegeben, da signi-
fikante Praferenzen der Online-Nutzung im Fragenkatalog der Media-Analyse nicht erhoben
worden sind. Dies ist ein Problem der Erhebung des primérstatistischen Materials und soll nicht
Untersuchungsgegenstand dieser Forschungsarbeit sein. Die Intensitat der Online-Nutzung zeigt
Abbildung 11.

Abbildung 11: Nutzungshaufigkeit von Online-Diensten

Nutzungshéaufigkeit
von Online-Diensten
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1 Vgl. hierzu ausf etwa einmal im Monat
2 vgl. z.B. dasu http://www.arbeitsamt.de.
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Quelle: Eigene Berechnungen anhand der MA 98 Radio I1.

Demnach nutzen 24% aller Online-Nutzer téglich die Mdglichkeit, im Internet zu surfen. 46%
hingegen nutzen das Internet mehrmals in der Woche. An dieser Stelle wirde u.U. ein Vergleich
mit dem allgemeinem Freizeitverhalten der Online-Nutzer interessante Zusammenhénge auf-
zeigen. Da dies jedoch aufgrund der zu Verfligung stehenden Daten nicht moglich ist, kann eine
vergleichende Analyse nicht stattfinden.

Dennoch bleibt zu bemerken, daR die hdufige Internet-Nutzung mit 70% (kumulierter Anteil der
beiden Merkmalsauspragungen taglich/ fast taglich und mehrmals in der Woche) recht hoch ist.
Jedoch sagt dieser prozentuale Anteil nichts daruiber aus, in welcher Art und Weise die Internet-
Nutzung stattfindet. Dies ist der nachste Schritt der Analyse. Abbildung 12 gibt Auskunft
dartber, in welcher Form das Internet genutzt wird.

Abbildung 12: Nutzungsart von Online-Diensten

Schule/Studium
1M10% 2
privat
46,9%
beruflich
42,1% -

Es wird zwisch ieden. 11% der
,Onliner* nutz erkmalsausprigung
Schule/Studiur vorden ist, und die vor-
angegangene Analyse der soziookomischen Merkmale gezeigt hat, dais uberwiegend Studierende

und Studierte Online-Dienste nutzen, ist der Hauptanteil der Nutzungsart wohl eher dem
Studium anzurechnen als dem schulischen Nutzungszweck. ,,Das hangt vor allem damit zusam-
men, daf in unseren Schulen (...) noch beschamend unzureichend Online-Angebote“** zur Verfi-
gung stehen. Die Hochschulen hingegen verfligen momentan generell Gber eine bessere tech-
nische Ausstattung zur Nutzung von Online-Diensten: Die meisten Universitaten bzw. Fach-
hochschulen stellen mittlerweile ihren Studierenden Computer-Pools mit Internetzugang zur
Verfugung.

Die berufliche Nutzung des Internet macht einen Gesamtanteil von 42,1% aus. Die private
Nutzung steht mit 46,9% an der Spitze der Nutzungsarten von Online-Diensten. Diese Anteile
verdeutlichen, daB die beiden Hauptinhalte der Internet-Nutzung, ndmlich eine umfassende In-
formationsbeschaffung und die schnelle, globale Kommunikation per E-mail*, von den Nutzern
im beruflichen wie im privaten Bereich als ann&hernd gleich vorteilhaft empfunden werden; und

3 Josse, H., a.a.0, S. 18.
¥ vgl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S. 72.
14
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dies, obwohl sich die Informations- bzw. Kommunikationsinhalte dieser beiden Nutzungsbe-
reiche deutlich voneinander unterscheiden durften.

3.7 Zusammenfassung der Segmentierungsanalyse: Der ,,typische Online-Nutzer*

Zusammenfassend werden im Folgenden fir jede der untersuchten Variablen die jeweiligen Aus-
pragungen mit der groRten Haufigkeit herausgegriffen, die zusammengenommen das Bild des
»typischen Online-Nutzers* ergeben. Im Bezug auf die untersuchten Merkmale ist er:

e mannlich,
e zwischen 20 und 39 Jahre alt,
e hat Abitur,

e st berufstétig,
o verflgt tber ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen zwischen 2000 und 4000
DM,

e nutzt mehrmals in der Woche Online-Dienste,

e und nutzt Online-Dienste Uberwiegend fiir private Zwecke.
Nachdem die gegenwartige Struktur der Online-Nutzung sehr detailliert untersucht wurde, soll
im né&chsten Abschnitt mittels einer Diffusionsanalyse eine Prognose Uber die zukinftige Ent-
wicklung der Online-Nutzung bis zum Jahr 2010 erstellt, sowie die so errechnete Entwicklung
hinsichtlich ihrer Determinanten und Auswirkungen fur das Medium Internet interpretativ
bewertet werden.

4 Ausbreitung der Online-Nutzung in Deutschland

In diesem Kapitel wird untersucht, wie sich die Online-Nutzung in den néchsten Jahren (bis zum Jahre
2010) in Deutschland quantitativ ausbreiten konnte. Hierfir liegt ein Modell zugrunde, mit dessen Hilfe

das Potential der Online-Nutzer anhand der Zahl der PC-Nutzer berechnet wird.

Im Anschluf an die Modellerklarung werden die im vorangegangenen Kapitel zur Charakteri-sierung der
Online-Nutzer verwendeten Variablen herangezogen, um die Entwicklung der Zahl der Online-Nutzer zu

interpretieren.
4.1 Datengewinnung mittels der Diffusionsmodule

Die Untersuchung verknupft zwei Prognosemodule miteinander. Im ersten Modul diffundiert die
Anzahl der PC-Nutzer, wobei davon ausgegangen wird, daR 68,41% (56,101 Mio.) der deutschen
Bevolkerung die Gruppe der potentiellen PC-Nutzer verkorpern und im weiteren Verlauf das
Gesamtpotential der Online-Nutzer darstellen. Diese potentielle PC-Nutzerzahl errechnet sich
aus den in Deutschland lebenden Personen zwischen 14 und 64 Jahren.” Die Beschrankung auf
die genannten Altersklassen erschien den Verfassern sinnvoll, da diese Personen die Kaufkraft
fur die notwendige Ausstattung (PC) und fur die Mdglichkeiten der Online-Bestellung besitzen.
Dieser Annahme folgend liegt eine Marktséttigung von 100% vor, wenn jeder Angehdrige dieses
Alterssegmentes einen PC nutzt.

5 vgl. Statistisches Bundesamt: Statistisches Jahrbuch 1998 fiir die Bundesrepublik Deutschland, Wiesbaden 1998,
15
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Die Prognoserechnung erfolgt anhand von Innovations- sowie Imitationskoeffizienten. Dabeli
stellen im DiffusionsprozeR die Innovatoren diejenigen Personen dar, die ein auf dem Markt neu
erscheinendes Produkt als erste kaufen. Diese Personengruppe wird in der Diffusionstheorie als
besonders risikofreudig eingestuft, da der Kaufprozel? unabhangig von auf3eren Einfliissen (so-
zialer Druck) getatigt wird. Imitatoren ahmen sodann die Innovatoren nach, und schaffen sich
auch das entsprechende Produkt an. In welchem Zeitraum dies geschieht, hdngt zum einen von
der Produktart ab, zum anderen davon, wie stark die Interdependenzen innerhalb des sozialen
Systems sind, z.B. der Grad der Kommunikation unter den Personen. Somit ist ihre Kaufent-
scheidung, im Gegensatz zu derjenigen der Innovatoren, abhangig von ihrem sozialen Umfeld.*

Ein solches, auf Innovations- und Imitationseffekten basierendes Modell fuhrt zu einem expo-
nentiellen Anstieg der prognostizierten Werte.

4.1.1 Das Prognosemodul der PC-Nutzer

Laut Media-Analyse nutzten zu Beginn des Jahres 1998 ca. 25% der befragten Grundgesamtheit
einen Computer, ein Notebook und/oder ein Pentop.'” Da in dieser Analyse jedoch Ende 1998 als
Erhebungszeitpunkt definiert wurde, wird fur diese Variable bei der weiteren Diffusion ein
geschatzter Wert von 27%* zugrunde gelegt. Der Innovationskoeffizient wurde auf 2% und der
Imitationskoeffizient auf 40% taxiert, wobei diese Koeffizienten Erfahrungswerten entsprechen.

Bei einer Bevolkerungszahl von 82,057 Mio.* fiir Gesamtdeutschland werden, wie in unten-
stehender Tabelle ersichtlich, bereits im Jahre 2010 voraussichtlich 54,54 Mio. aller Einwohner
Deutschlands einen Computer nutzen. Dies stellt gegeniiber dem Basisjahr einen Anstieg um
146% dar. In den ersten Jahren nimmt die Zahl exponentiell zu, jedoch verlangsamt sich das
Wachstum ab dem Jahr 2006.

Tabelle 6: Prognosewert PC-Nutzung bis 2010 in Bezug auf die Gesamtbevdlkerung

Jahr 1998 [1999 (2000 |2001 |2002 |2003 [2004 [2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |[2010

in Mio. [ 22,16 | 26,50 | 30,96 | 35,23 39,24 | 42,81 | 45,86 | 48,36 | 50,35 51,88 | 53,04 | 53,91 | 54,54

in % 27| 32,30| 37,69 42,93 | 47,82 | 52,17 | 55,88 | 58,93 | 61,36 | 63,23 | 64,64 | 65,69 | 66,46

Quelle: Eigene Berechnung.

Im Jahre 2010 werden vermutlich 54,54 Mio. in Deutschland lebende Personen PCs nutzen. Dies
entspricht einer Marktsattigung in Hohe von 97,22% des Grundpotentials.

4.1.2 Das Prognosemodul der Online-Nutzer

Die Zahl der PC-Nutzer stellt das Grundpotential der ,,Onliner im Diffusionsmodell dar. Die fur die
Prognostizierung der Online-Nutzung gewahlten Koeffizienten liegen mit 10% (Innovatoren) und 55%
(Imitatoren) deutlich hoher als die der PC-Nutzer, da davon ausgegangen wird, daf® der Diffusionsprozel3

im Verhaltnis zu dem der PC-Nutzer weitaus rapider verlaufen wird. Diese Annahme resultiert aus der

16 v/gl. Weiber, R.: Diffusion von Telekommunikation: Probleme der kritischen Masse, Miinster 1992, S. 11.
7vgl. Media Analyse MA 98 Radio II.

'8 Es wird folglich von einem Anstieg der PC-Nutzer um 2% innerhalb des Jahres 1998 ausgegangen.
¥9vgl. Der Spiegel (Hrsg.): Spiegel Almanach "99, Hamburg 1999, S. 163.
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Uberlegung, daB PC-Nutzer und —Besitzer, mit dem notigen Equip-ment ausgestattet, sehr schnell

Online-Dienste in Anspruch nehmen werden.

In Tabelle 7 wird ersichtlich, dal’ die Zahl der Online-Nutzer in den Jahren 1998 bis 2010
voraussichtlich von 7,3 Mio.” auf 51,18 Mio. wachsen wird, was einer Steigerungsrate von
601% entspricht.

Tabelle 7: Prognosewert Online-Nutzung bis 2010 in Bezug auf die Gesamtbevélkerung

Jahr 1998 [1999 (2000 |2001 |2002 |2003 [2004 [2005 |2006 |2007 |2008 |2009 (2010

in Mio.| 7,30| 9,52]|12,30| 15,70 19,70| 24,24 29,11 | 34,05| 38,75 42,92 | 46,40 49,13 | 51,18

in % 8,9|11,60]14,99( 19,13 ) 24,01 | 29,54 35,48 | 41,50 | 47,22 | 52,31 | 56,54 | 59,87 | 62,37

Quelle: Eigene Berechnung.

Abbildung 13 verdeutlicht, dal der Anstieg der ,,Onliner* wihrend der ersten Hélfte des pro-
gnostizierten Zeitraumes exponentiell verlauft. Danach weist die Kurve einen Wendepunkt auf,
so daB die Ausbreitung der ,,Onliner ab diesem Zeitpunkt degressiv verlduft. Im Jahre 2010 ist
schlie3lich mit 51,18 Mio. Online-Nutzern der Markt zu 97,22% geséttigt.

Die Graphik zeigt, wie sich die Zahl der Online-Nutzer der PC-Nutzerzahl angleicht. Es kann
folglich davon ausgegangen werden, dal} in absehbarer Zukunft fast jede Person, die einen PC

nutzt, diesen auch fiir Online-Zwecke einsetzen wird.

Abbildung 13: Diffusionskurven der PC- und Online-Nutzer
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Die Zahl von 7,3 Mio. Online-Nutzern, die einem Anteil von 8,9% der Gesamtbevélkerung in Deutschland
entspricht, entstammen dem Spiegel Almanach “99, dem 1998 erhobene Daten zugrunde liegen. Daher liegt dieser
Wert bereits deutlich Gber den in Kapitel 3 angegebenen 5,6%, die anhand der Media-Analyse mit 1997 als
Erhebungszeitpunkt errechnet wurden.
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Quelle: Eigene Erstellung

4.1.3 Das Prognosemodul der Online-Nutzer fur die Stadt Trier

In diesem Abschnitt soll analog zur Prognostizierung der Online-Nutzung in Gesamtdeutschland
eine regionalisierte Prognose flr die Stadt Trier erstellt werden. Zu diesem Zwecke wurde das
Prognosemodul anhand der Alters- und Einkommenstruktur von Trier modifiziert: Aus den
unterschiedlichen Alters- und Einkommensstrukturen der Bevolkerung von Gesamtdeutschland
bzw. von Trier errechnete sich ein Koeffizient.? Des weiteren wurde auf der Basis des prozen-
tualen Anteils der PC-Nutzer an der Gesamtbevélkerung die Anzahl der PC-Nutzer im Bezirk
Trier abgeleitet. Es erfolgte eine Gewichtung dieses Anteils mittels des zuvor errechneten
Koeffizienten (der einen Wert von 0,96 annimmt). Aus der so gewonnen regionalen Zahl der PC-
Nutzer wurde der Anteil der ,,Onliner abgeleitet. Dieser wurde ebenfalls mittels des errechneten
Koeffizienten gewichtet. Tabelle 8 und 9 geben die hierbei gewonnenen Ergebnisse wider.

Tabelle 8: Prognosewert PC-Nutzung in Bezug auf die Bevolkerung der Stadt Trier bis 2010

Jahr 11998 [1999 (2000 |2001 |2002 |2003 [2004 [2005 |2006 |2007 |2008 |2009 (2010

in Tsd.| 28,00 | 33,50 39,09 44,52 | 49,59 | 54,11 | 57,95| 61,12 | 63,64 | 65,58 | 67,04 | 68,13 | 68,93

in % 26,08 ] 31,20 36,41 | 41,47 | 46,19 | 50,40 | 53,98 | 56,93 | 59,27 | 61,08 | 62,44 | 63,46 | 64,20

Quelle: Eigene Berechnung

Tabelle 9: Prognosewert Online-Nutzung in Bezug auf die Bevolkerung der Stadt Trier bis 2010

Jahr 11998 [1999 (2000 |2001 |2002 |2003 [2004 [2005 |2006 |2007 |2008 |2009 (2010

in Tsd.| 9,23 12,03| 15,55]| 19,84 | 24,90 | 30,64 | 36,80 | 43,04 | 48,97 | 54,25 58,63 | 62,09 | 64,68

in % | 860|11,21| 14,48 18,48| 23,19 | 28,54 | 34,27 | 40,09 | 45,61 | 50,53 | 54,62 | 57,83 | 60,25

Quelle: Eigene Berechnung.

Die Prognose zeigt, dal} aller Voraussicht nach die Online-Nutzung in Trier von 9.230 Nutzer im
Basisjahr 1998 auf 64.680 ,,Onliner* im Jahre 2010 steigen wird. Der Verlauf der Entwicklung
fir die PC- sowie fir die Online-Nutzung ist in der Stadt Trier kongruent zu dem fur Gesamt-
deutschland errechneten. Lediglich die absoluten Werte liegen etwas unter dem gesamtdeutschen
Durchschnitt. Dies wird anhand von Abbildung 14 verdeutlicht.

Abbildung 14: Prognose der Online- und PC-Nutzer in der Stadt Trier

21 Zur Altersstruktur vgl.: Stadt Trier, Amt fiir Stadtentwicklung und Statistik (Hrsg.): Wohnberechtigte Bevélkerung
in der Stadt Trier, Stand Méarz 1997. Der Einkommensindex wurde ceteris paribus mit 90% des gesamtdeutschen
Durchschnitts angesetzt.
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Quelle: Eigene Berechnung.

Mdogliche Ansatzpunkte fiir eine Interpretation der unterschiedlichen Prognoseverlaufe fir Trier
und Gesamtdeutschland waren in unterschiedlichen Entwicklungsstandards der beiden unter-
suchten Grundgesamtheiten zu suchen. Da die Datengrundlage dieser Studie bezlglich einer
solchen Interpretation jedoch nicht differenziert genug ist, beschrankt sich die Regionalisierung

auf die reine Darstellung der gewonnenen Daten.

4.2 Auswertung der Prognose

Die Griinde fur die stark wachsende Anzahl der Online-Nutzer sollen mittels der in Kapitel 3
verwendeten Variablen analysiert werden, um eine von dem theoretischen Konstrukt des Pro-
gnosemoduls unabhdngige Aussage zu treffen.

Zum einen kommen immer mehr jiingere Nutzer hinzu, die mit dem Internet aufwachsen und
bereits zu Hause und in der Schule damit konfrontiert werden. Eine Technologie ist nur dann
eine ,,neue Technologie, wenn ein Mensch vor deren Entwicklung geboren wurde. Andererseits
miussen sich &ltere Personen héaufig beruflich bedingt mit dem Medium auseinandersetzen.
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Zudem wéchst bei den Jugendlichen und den bis zu 40-jahrigen das Interesse, auf dem neusten
Stand der Technik zu sein und sich aktuelle Informationen Uber das Netz beschaffen zu kénnen.

Im Zuge der Gleichberechtigung nimmt die Anzahl der Frauen in Abitur, Studium und Beruf
immer starker zu.” Dadurch etabliert sich auch bei den Frauen ein zunehmendes Interesse,
Online-Dienste in Anspruch zu nehmen. Aber auch die Frauen, die sich nicht beruflich bedingt
mit dem Medium auseinandersetzen (missen), werden beispielsweise durch interessante Online-
Angebote, z.B. Shopping, Reisen, Veranstaltungshinweise, usw., an die Mdglichkeiten des
Internet herangefuhrt.

Die Kosten der Online-Nutzung (technische Ausstattung und Provider-Kosten) werden, u.a.
durch die steigende Nachfrage, sinken. Computer und Online-Nutzung werden immer preis-
werter und somit fur die meisten Einkommensklassen erschwinglich.

Wie bereits in Kapitel 3.5 gezeigt, stellt die Berufstatigkeit keine zwingende Voraussetzung flr
Online-Nutzung dar. Zum Zeitpunkt der Erhebung Gberwog die private Nutzung des Internet
uber die berufliche. Jedoch ist davon auszugehen, dal} beide Nutzungsbereiche in gleichem MaRe
steigen werden und es somit zu einer starkeren sozialen Durchdringung durch das Medium
Internet kommen wird. Dadurch bedingt wird sich die Nutzungsart und —haufigkeit von Online-
Diensten weiter ausbreiten.

5 Resuimee

Die in der vorliegenden Arbeit angestellten Analysen haben gezeigt, daB eine statistisch ge-
sicherte und aussagekraftige Beschreibung von Nutzern und Nutzungsarten von Online-Diensten
anhand relativ weniger soziodemographischer Merkmale getroffen werden kann. Ob und zu wel-
chem Zweck eine Person das Internet nutzt, hangt hauptsachlich davon ab, wie alt und welchen
Geschlechtes sie ist, sowie tber welchen Bildungsstand und ber welche Finanzmittel sie
verfugt.

Im Sinne der Zielsetzung der gesamten praxisbezogenen Studienform, namlich eine Marktpo-
tentialanalyse fur den Music-on-Demand-Service (MoD) der deutschen Telekom zu ermdég-
lichen, liefert die Analyse dieser Zusammenhénge wertvolle Daten fiir die Bestimmung der Ziel-
gruppe eines solchen Online-Dienstes.

Ferner liefern die angestellten Prognosen uber die zukinftige Entwicklung dieser Daten eine
Basis fir eine realitdtsnahe Expansionsstrategie von MoD. Verschiedene Prognosen tiber die zu-
kinftige Entwicklung des E-Commerce weichen teilweise sehr stark voneinander ab. Allen ge-
meinsam ist jedoch die Aussage, dal? diesem Bereich in absehbarer Zukunft ein starkes
Wachstum vorausgesagt wird. Insofern kann als gesichert gelten, dal unter Einhaltung be-
stimmter Voraussetzungen (z.B. eine sorgfaltige Anpassung des MoD-Angebotes an die Be-

22\/gl. Bruhns, A. u.a.: Die heimliche Revolution, in: Der Spiegel, H. 25/1999, S. 76ff.
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dirfnisse seiner Zielgruppe®) sowohl die Anzahl der MoD-Kunden als auch die Entwicklung der
Umsétze in den nachsten Jahren exponentiell ansteigen wird.

2 Eine ausfiihrliche Erorterung dieser Thematik findet sich in Teil C (,,Marketing-Strategien fiir Internet-
Angebote®).
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1 Einleitung

Die Werbung im Internet boomt. Kaum ein Unternehmen kann es sich im Zuge der heutigen
Entwicklung der interaktiven Medien noch erlauben, durch Abwesenheit im Internet ,,zu
glanzen®. Insbesondere jene Unternehmen, deren Produkte via Internet vertrieben werden, stehen
unter dem Druck, sich mittels eines gut durchdachten Marketingprogrammes komparative
Konkurrenzvorteile zu schaffen.

In der vorliegenden Arbeit werden Marketing-Strategien speziell fur solche Angebote erortert
werden. Ziel dieser Untersuchung ist es, herauszustellen, welche verschiedenen Marketing-
Instrumente und Marketingmalinahmen es in diesem Zusammenhang gibt, diese bezuglich ihrer
Eignung zu evaluieren umm abschlieRend beispielhaft eine optimale Marketing-Strategie flr den
Music-on-Demand Service (MoD) der Deutschen Telekom zu formulieren.

Bis zum heutigen Zeitpunkt allerdings stellt das den Unternehmen zur Verfiigung stehende
Online-Marketinginstrumentarium nicht ein eigenstandiges Instrument dar, sondern kann nur in
Kombination mit dem Kklassischen Marketing sinnvoll eingesetzt werden. Bis dato gilt also: Wer
nicht klassisch wirbt, kann im Internet nicht erfolgreich sein, da das Online-Marketing keine
Konkurrenz darstellt, sondern lediglich als eine Ergédnzung der klassischen Marketingmethoden
fungieren sollte. Aus diesem Grund wird in Kapitel 2 neben den Online-Marketinginstrumenten,
mit denen ein Internet-Angebot beworben werden kann, u.a. eine kurze Darstellung der
klassischen Absatzinstrumente erfolgen. Eine praktische Anwendung der in Punkt 2 gewonnenen
Erkenntnisse erfolgt sodann in Kapitel 3, indem als Fazit die Marketing-Strategie fir MoD
formuliert wird.

Daruber hinaus gilt es an dieser Stelle noch zu erwahnen, dall zum Verstandnis der vorliegenden
Arbeit gewisse Kenntnisse des klassischen Marketing-Mixes vorausgesetzt werden.

2 Das Marketing-Instrumentarium fur Internet-Angebote und dessen Be-
wertung im Hinblick auf seine Wirksamkeit und Durchfiihrbarkeit

Trotz der vielfaltigen und innovativen Mdglichkeiten des Internet im Marketingbereich eines

Unternehmens dient die klassische Werbung nach wie vor insbesondere dem Aufbau der

Markenbekanntheit und des Markenimage. So soll dieses Instrumantarium im nachfolgenden
Kapitel kurz dargestellt werden.

2.1 Die klassischen Werbeinstrumente

% Fantapié Altobelli, C.: Werbung im Internet, Hamburg, Miinchen 1996, S. 9.
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Die Moglichkeiten des Internet reizen dazu, neue Wege in der Kommunikationspolitik zu
beschreiten, die in keinem direkten Zusammenhang mit den bisherigen kommunikativen
Aktivitaten vieler Unternehmen stehen. Diese Idee mag zwar verlockend klingen, ist jedoch als
ineffektiv einzustufen. Es gilt, das Internet als neues Werbemedium in die bestehende
Medienstruktur zu integrieren.” Zu diesem Zweck bieten sich die nun im folgenden dargestellten
Werbeinstrumente an. Dabei eignen sich nattrlich nicht alle Instrumente in gleichem MaRe, um
ein Internet-Angebot zu bewerben, was im dauauffolgenden Abschnitt ndher erlautert werden
soll.

e Das Fernsehen

Aufgrund seiner groBen Breitenwirkung ist das Fernsehen sicherlich als das effektivste
Werbemedium einzustufen. Es bietet sich folglich an, es zum Bekanntmachen der URL einer
Internet-Site zu verwenden, indem diese im Rahmen eines Werbespots oder einer sonstigen
Sendung eingeblendet wird. Des weiteren besteht die Mdglichkeit der Vorstellung eines Internet-
Angebotes im Rahmen eines redaktionellen Beitrags.?

e Das Radio

Auch im Radio kann ein Internet-Angebot beworben werden, indem im Rahmen eines
redaktionellen Beitrags oder eines Werbespots das Angebot vorgestellt und die URL genannt
wird.”’

Sowohl das Fernsehen als auch das Radio haben jedoch trotz des Vorteils einer groRen
Breitenwirkung ein gemeinsames Problem: Der Konsument muf3 die Zeit zwischen dem Radio-
bzw. Fernsehkonsum und dem tatséchlichen Anwahlen der Internet-Site durch sein Gedéachtnis
uberbriicken. Dieser Aspekt wird noch dadurch erschwert, dal? die Kontaktzeit, also die Zeit, die
dem Konsumenten zum Merken der URL zur Verfligung steht, relativ kurz ist, zumindest wenn
diese im Rahmen eines Werbespots prasentiert wird. Internet-Sites, fur die diese Art von
Werbung genutzt wird, sollten deshalb Uber eine kurze, leicht einpragsame URL verfiigen (z.B.:
http://www.Firmenname.de ).? Dieses Problem tritt beim Radio in noch verscharfter Form auf,

da das Radio als Medium im Vergleich zum Fernsehen ein  geringerer
Aufmerksamkeitsempfanger ist. Demgegeniber stehen jedoch niedrigere Kosten fiir die
Werbezeit in diesem Medium.® Um den Erinnerungseffekt der URL zu erhdhen, sind deshalb
etliche Anbieter, die das Radio als Werbemedium flr Internet-Angebote nutzen, dazu
Ubergegangen, in einem Werbeblock mehrere Spots fiir dasselbe Angebot zu schalten.*

e Printmedien
Prinzipiell sind fast alle Printmedien gut geeignet, um ein Internet-Angebot zu bewerben, wobei
sich auch hier die Mdglichkeit der Darstellung eines redaktionellen Beitrags oder einer Anzeige

2 \Vgl. Roll, O.: Marketing im Internet, Miinchen 1996, S. 94.

%6 \/gl. ebenda, S. 42.

7\/gl. ebenda.

%8 \/gl. ebenda, S. 142.

2 \/gl. ebenda, S. 142.

%0 Ein Beispiel fir diese Strategie ist der Internet-Stellenvermittler “New Job”, der in einem 5-miniitigem Radio
Werbeblock drei Spots schaltet, die jeweils nur aus 2-3 Satzen bestehen, in denen die URL (WWW.newjob.de)
stark betont wird.
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bietet. Insbesondere redaktionelle Beitrage sind in diesem Zusammenhang interessant: Viele
Zeitungen und Zeitschriften unterhalten regelméiiige Rubriken, in denen interessante Internet-
Sites vorgestellt werden.*

In welcher Form die URL in einer Anzeige dargestellt werden soll, hangt letztendlich von der
Art des Printmediums und dessen Zielgruppe ab. Sind die Leser des Mediums eher technik- bzw.
speziell internetbegeistert, so bietet sich eine prominente Darstellung der URL an. Andernfalls
sollte eine eher diskrete Darstellungsform, beispielsweise als Bestandteil der
Unternehmensanschrift, gewahlt werden.*

e Sonstige Drucksachen

Des weiteren bietet sich die Angabe der URL-Adresse auf den vom Unternehmen verwendeten
Drucksachen an. Als Beispiele seien hier Briefb6gen, Visitenkarten (in Verbindung mit der E-
Mail-Adresse der betreffenden Person), Werbebroschiren, Infobriefe oder der Jahresabschluf3

genannt.®

e Das Produkt selbst

Auch das Produkt selbst kann unter bestimmten Bedingungen als Werbemedium genutzt werden.
Handelt es sich ndmlich um ein materielles Gut, so ist beispielsweise die Nennung der URL auf
Etikett oder Verpackung denkbar. Bei immateriellen Produkten, wie z.B. Software- oder Musik-
Downloads, kann in einer Art Signatur (&hnlich der bei E-Mails oft verwendeten Signaturen) auf.
Das Internet-Angebot bzw. die URL hingewiesen werden. Dies ist insbesondere dann von
Vorteil, wenn diese Daten unter verschiedenen Nutzern weitergegeben werden.*

Die meisten Unternehmen setzen die klassischen Marketing-Werkzeuge wie beispielsweise die
Werbung®, die Verkaufsférderung® oder auch den persénlichen Verkauf im Sinne des
Massenmarketing ein, um Kunden ihre Giiter und Dienstleistungen anzubieten. Die dafur
eingesetzten Institutionen, wie zum Beispiel Werbeagenturen oder die Massenmedien, arbeiten
dabei effizient und mit geringen Kosten pro Kunde. Diese Effizienzvorteile konnen allerdings
den Verlust des direkten Kontaktes von Endnutzer und Marketer bedingen. Zusammen mit dem
Direkt-Marketing versucht das Online-Marketing nun hingegen, unmittelbar mit dem Kunden zu
kommunizieren.*” Diese “neuen” Marketingformen sollen unter Punkt 2.2 niher betrachtet
werden.

2.2 Die Online-Marketing-Instrumente

Zu den vier Basismarketingformen in Online-Diensten gehéren die Information-Site, das Online-
Sponsoring, das Online-Shopping® sowie die Suchdienste im Internet.* Diese werden
mitweiteren Marketingformen bestuickt, die im Anschlu kurz dargestellt werden.

2.2.1 Die Information-Site

1vgl. Roll, 0., a.a.0., S.142.

%2 Vgl.ebenda.

% Vgl. ebenda, S. 143.

% Bei Daten, fiir die ein Copyright besteht, ist eine gleichzeitige Ausgestaltung dieser Signatur als Kopierschutz
denkbar. Vgl. hierzu: ebenda.

% S0 z.B. die klassischen Absatzinstrumente.

% Beispielsweise Gewinnspiele, Produktproben, Gutscheine etc.

¥ \gl. Kotler, P.; Bliemel, F.: Marketing-Management, Stuttgart 1999, S. 1032.

%8 Vgl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S. 23.

¥vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 144 ff.
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Fur die Unternehmen besteht zum Auftritt in den Online-Medien die Mdglichkeit des Aufbaus
einer Online-Geschéftsstelle, der Information-Site (Homepage). Sie beinhaltet in der Basis
Unternehmensinformationen sowie Produkt- und Dienstleistungsinformationen, wobei die
Startseite der Site dabei die Plattform fir selektierbare Detailinformationen darstellt*®, die den
Besuchern auf einen Blick verréat, was es bei dem jeweiligen Unternehmen zu begutachten gibt.**
Dabei setzt sich der Inhalt der Site aus unterschiedlichen Gestaltungsmitteln zusammen. So legen
manche Unternehmen Wert auf das sogenannte Infotisement*, welches sich insbesondere fir
erklarungsbedurftige Produkte und Dienstleistungen eignet; andere auf das Advertainment®, bei
dem der Schwerpunkt auf dem Unterhaltungswert liegt oder auch das Benefitting*, das fiir den
Besucher der Site einen Zusatznutzen -wie beispielsweise in Form von Gewinnspielen-
darstellen soll.*®

Die Gestaltungsmaglichkeiten der Inhalte der Information-Site sind jedoch in einem zu hohen
MafRe unternehmens- und produktspezifisch, so dal? eine pauschale Aussage Uber deren
tatsachliche Eignung an dieser Stelle nicht moglich ist. Tatsache ist aber, dalR man grundsétzlich
fur fast alle Unternehmen die Présenz im Internet mittels einer Information-Site beflirworten
kann. Beziiglich der Informationsfunktion ist festzuhalten, dal? das Anbieten von Unternehmens-
sowie Produktinformation die zwei beliebtesten Inhaltskomponenten der Unternehmen
darstellt.® Direkte Nachteile bei dieser Marketingform sind kaum vorhanden, es sei denn, ein
Unternehmen bereitet sich schlecht auf den Internet-Auftritt mittels einer eigenen Homepage
vor; denn schlecht gestaltete Sites kdnnen dem Image des Unternehmens vehement schaden.

e Hyperlinks von und zu anderen WWW-Sites

Die Mdglichkeit, auf einer WWW-Site Hyperlinks zu plazieren, die den Internet-Nutzer durch
anklicken zu einer anderen WWW-Site bringen, ist das herausragendste
Unterscheidungsmerkmal zwischen dem WWW und anderen Netzen im Internet.*’ Die
Darstellung des Titels bzw. der URL derjenigen Site, auf die der Link verweist, mit Hilfe einer
auf bestimmte Weise eingefarbten und unterstrichenen Schriftart macht den Hyperlink als
solchen erkennbar. In den meisten Féllen weisen die Links auf einer WWW-Site auf inhaltlich
verwandte WWW-Sites hin. Auf diese Weise kann sich der Besucher der Site seine — fur ihn
personlich wichtigen — Detailinformationen verschaffen.

Der Vorteil des Plazierens von Hyperlinks liegt sicherlich darin, daB sie den Informationsgehalt
und das Nutzenpotential der eigenen Homepage und somit auch die Kundenzufriedenheit
erhdhen. Eine umfassende Link-Liste beweist dartiber hinaus die Kompetenz des eigenen
Unternehmens und dient somit der Imagepflege. Sie kann u.U. auch die Anzahl der Hits der
eigenen WWW-Site erhdhen, indem diese von Internet-Nutzern als Startpunkt, um zu den
“gelinkten” Sites zu gelangen, benutzt wird.*

e Diskussionsforen

“0vgl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S. 36.

*1vgl. Lamprecht, S.: Marketing im Internet, Freiburg 1996, S. 112.

*2 Gemeint ist die Verkniipfung von Unternehmens- und Produktinformationen und Advertisement, wobei der
Informationscharakter im Vordergrund steht.

* Das Advertainment stellt die Verbindung zwischen Entertainment und Advertisement dar.
* Bedeutet die Verkniipfung zwischen Advertising und Benefits.

*\/gl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S. 46.

*¢\/gl. ebenda, S. 63.

*T'\vgl. Alpar, P.: Kommerzielle Nutzung des Internet, Berlin, Heidelberg, New York, S. 95.
*®vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 149

*9vgl. ebenda.
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Diskussionsforen bieten die Mdglichkeit einer interaktiven Kommunikation der Internet-Nutzer
untereinander sowie zwischen Internet-Nutzern und dem Betreiber einer WWW-Site. Ein solches
Diskussionsforum IRt sich in Form eines Géstebuches ausgestalten: Den Online-Nutzern wird
hier die Mdglichkeit gegeben, per E-Mail Fragen, Anregungen, Kommentare oder
Erfahrungsberichte an die Betreiber der WWW-Site zu schicken. Diese E-Mails kdnnen sodann
von anderen Online-Nutzern als auch von den Betreibern der Site selbst eingesehen und
gegebenenfalls beantwortet bzw. kommentiert werden.*

Fur ein Unternehmen, das sein Produkt Gber das Internet bewirbt bzw. vertreibt, stellt das
Errichten eigener Diskussionsforen —welche konkret die Produkte des Unternehmens zum
Thema haben- insbesondere in der Phase der Produktentwicklung sowie auch im Anschlul eine
wichtige Ressource dar, um sich ein Bild vom Markt zu machen. Dabei l&i3t sich nicht eindeutig
voraussagen, welche Produkte die Chance haben, diskutiert zu werden. Entscheidend ist jedoch,
dal3 es sich bei den Produkten um sogenannte “High-Involvement-Produkte” handelt, die fiir die
Benutzer von besonderem Interesse sind. Insbesondere Internet-Angebote erflllen diese
Bedingung. In diesen Féllen sind die Internet-Nutzer eher bereit, einen Teil ihrer Zeit (denn jede
Minute kostet Telefongebuhren) aufzuwenden, um ihre Ideen und VVorschlage den Unternehmen
zu unterbreiten.>

Fur Unternehmen, die auf ihren Seiten Diskussionsforen betreiben, liegt somit der VVorteil darin,
auf direktem Wege ein Feedback der Online-Nutzer zu bekommen; wohingegen die Nutzer
selber neben dem Gefuhl einer guten Betreuung einen echten Zusatznutzen durch die
Maoglichkeit des Austausches mit anderen Nutzern erfahren. *

Neben dem Betreiben eines eigenen Forums ist die Unterhaltung einer eigenen Mailing-Liste, an
die jeder Konsument schreiben kann® sowie die Erstellung eines spezifischen Fragebogens fir
die Beurteilung des Produktes durch die Nutzer denkbar. Hierbei ist mit einer Ricklaufquote zu
rechnen, die aufgrund der Einfachheit und des geringen Kostenaufwandes des Mailens hoher
liegt als normal.*

2.2.2 Das Online-Sponsoring

Online-Sponsoring sowie die Bannerwerbung bezeichnen den Kauf von Anzeigenplatz auf
anderen WWW-Sites als der eigenen, um dort das Firmenlogo oder einen sonstigen
Werbeeintrag zu plazieren. Das Online-Sponsoring umschreibt somit die eigentliche Online-
Werbung.* Viele der Informationsangebote im WWW sind fiir den Nutzer kostenlos, so da der
Betreiber einer solchen Site oft darauf angewiesen ist, Sponsoren zu finden, deren Logo er gegen
ein Entgelt auf seinen Seiten plaziert (Sponsoring). Der Begriff Bannerwerbung hingegen
bezeichnet —mit Anzeigen in Printmedien vergleichbare— Werbeeintrage auf vielbesuchten Sites.
Beiden Arten von Werbung auf anderen WWW-Sites als der eigenen ist gemeinsam, daf diese
mit einem Hyperlink versehen sind, der den Internet-Nutzer beim Anklicken auf die eigene
WWW-Site bringt.* Der Preis, der fir die Plazierung eines Firmenlogos bzw. Banners auf einer

0 v/gl. Kotler, P.; Bliemel, F.: a.a.0., S. 1133.

*1vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 60 f.

52 Eine ausfiihrliche Darstellung der verschiedenen Formen der Online-Kommunikation zwischen dem Betreiber
einer WWW-Site und deren Nutzern findet sich in: Kotler, P. / Bliemel, F.: a.a.0., S. 1132f.

3 Vgl. Kotler, P.; Bliemel, F., a.a.0., S. 1133.

*vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 62.

% Vgl. Kotler, P.; Bliemel, F., a.a.0., S. 1132.

% vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 146 f.
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WWW-Seite verlangt wird, ist von WWW-Site zu WWW-Site sehr unterschiedlich.*" Eine
Madglichkeit, in diesem Bereich Kosten zu sparen, stellt der sogenannte Banner-Exchange dar.
In diesem Fall vereinbaren die Betreiber zweier WWW-Sites, kostenfrei einen Werbebanner fur
das jeweils andere Internet-Angebot in der eigenen Site zu integrieren.*®

Direkte Nachteile sind beim Online-Sponsoring und beim Schalten von Bannern nicht zu
erwarten; es gilt aber, bestimmte Aspekte bei dieser Marketingform zu beachten: Fir die
Unternehmen ist dabei vor allem die Wahl der zu sponsernden Seite entscheidend. Insbesondere
gilt es, auf die Zielgruppenaffinitat zu achten, wobei hier nicht nur die demographischen,
sondern auch die regionalen Merkmale beriicksichtigt werden mussen. Wendet sich die eigene
Seite beispielsweise vornehmlich an ein deutsches Publikum, scheint es wenig sinnvoll, viel
Geld in eine Sponsoringmafnahme zu stecken, die iberwiegend international ausgerichtet ist.*

2.2.3 Das Online-Shopping ©

Das Online-Shopping, als Bestandteil des E-Commerce,® bezeichnet den Vertrieb von Produkten
und Dienstleistungen lber einen virtuellen Marktplatz, wie beispielsweise einer Shopping Mall
im Internet.®” Bei dieser Online-Marketingform ist der Vertriebsweg des Produktes bzw. der
Dienstleistung insbesondere von den technischen sowie physischen Eigenschaften des Produkts
abhangig. Aufgrund dieser Tatsache muf8 zwischen dem Online-Verkauf und der Online-
Distribution differenziert werden.

e Der Online-Verkauf

Der Online-Verkauf bezeichnet den Abschluf? eines Kaufvertrages iber das Online-Medium mit
anschlieBender physischer Distribution tber Post oder Paketdienst.® Er ist vergleichbar mit dem
traditionellen VVersandhandel, wobei die WWW-Site die Funktion des Kataloges tbernimmt.

e Die Online-Distribution

Neben der Bestellung sowie dem AbschluR des Kaufvertrages erfolgt bei der Online-
Distribution,

wie beispielsweise bei Computersoftware oder Musik-Downloads auch die Auslieferung der

Produkte komplett tiber die Datenleitungen. *

Mit dem Internet ist folglich ein Medium entstanden, daR fur die Unternehmen einen vollig
neuen Vertriebsweg fiir Produkte und Dienstleistungen ermdéglicht.®® Mit dem Online-Vertrieb

57 Als Bemessungsgrundlage dient meistens die Anzahl der Hits der betreffenden WWW-Site. Als Beispiele seien
hier das E-Zine HotWired genannt, das fir die Plazierung eines Werbeeintrags auf seiner Startpage fiir einen
Zeitraum von zwei Monaten US$ 20.000 berechnet; sowie der amerikanische Internet-Provider Prodigy, bei dem
dieselbe Leistung US$ 32.000 kostet. Vgl. hierzu insbesondere: Lamprecht, S., a.a.0., S. 165 f.
%8 Diese Information entstammt einem Expertengesprach mit Herrn Steffen Boshm, Verantwortlicher bei der
Deutschen Telekom fiir den Music-on-Demand-Service, der mit den Anbietern anderer WWW-Sites den Banner-
Exchange betreibt.
*vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 149.
% Eine ausfiihrliche Darstellung der Vor- und Nachteile des Online-Shopping aus Sicht der Unternehmen als auch
der Kunden findet sich in: Teil A, Kapitel 2.
81 \gl. Kotler, P.; Bliemel, F., a.a.0., S. 1133.
62 \/gl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S.24.
%3 Vgl. ebenda, S. 25.
®\gl. ebenda, S. 24.
% vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 47.
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sowie dem Online-Verkauf leitet das Internet eine neue Ara des Versandhandels ein, in der der
herkdmmliche Katalog durch Online-Angebote ersetzt wird.

Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Produktarten, die im Netz angeboten werden, so
kann man zu dem Ergebnis gelangen, dal3 das Internet als Vertriebsweg fir fast alle
Unternehmen in Frage kommt. Bei genauerer Betrachtung jedoch lassen sich einige Kriterien
ausmachen, die bestimmen, wie optimal ein Produkt zum Verkauf iber das Internet geeignet ist.
Als Anhaltspunkte gelten hier beispielsweise die Versandmoglichkeiten des Produktes. Sofern
die Versandkosten in einem angemessenen Verhaltnis zum Preis des Produktes stehen, ist davon
auszugehen, daf sich das Produkt prinzipiell zum Versand eignet.®® Dar(ber hinaus ist die
Erklarungsbedrftigkeit des Produktes in Betracht zu ziehen. Bei manchen Produktarten wird
trotz der multimedialen F&higkeiten des Internet der personliche Verkauf unverzichtbar bleiben.
Insbesondere bei “komplizierteren” Produkten lohnt es sich nicht, alle Produktinformationen fiir
das Internet aufzubereiten. Daruber hinaus wachst der Bedarf nach der personlichen Beratung bei
den Kunden mit der Héhe des Produktpreises.®

2.2.4 Die Nutzung von Suchdiensten®® fir Marketingzwecke

Es gibt zwei unterschiedliche Typen von Suchdiensten: Suchmaschinen und Themenlisten,
waobei nur erstere dem Anspruch einer tatsachlichen Suche im Internet gerecht werden: Sie
bedienen sich Programmen, die Internet-Seiten systematisch nach den eingegebenen
Suchbegriffen “durchkdmmen” und dann alle Sites, deren Seiten die gesuchten Begriffe
enthalten, auflisten.

Die Themenlisten hingegen sind mit einem Katalog oder einem Branchenfernsprechbuch
vergleichbar: In einem nach Themenbereichen hierarchisch strukturierten System ist eine grof3e
Anzahl an URLs aufgelistet. Der Nutzer hat die Mdglichkeit, nach einem bestimmten
Themenbereich zu suchen oder das seiner Anfrage entsprechende Themengebiet durch
Verfolgen der hierarchischen Struktur immer mehr einzugrenzen.

Dariiber hinaus gilt es, zwischen der ,,aktiven* und der ,,passiven Nutzung von Suchdiensten zu

unterscheiden:

e ,Passive Nutzung: Plazierung von Schliisselbegriffen auf der eigenen Site

Ob eine WWW-Site von einer Suchmaschine gefunden wird, hangt entscheidend von der Art
und Anzahl der auf ihr erscheinenden Schlusselbegriffe ab, d.h. Worter, nach denen eine
Suchmaschine die Seiten durchsucht: Je mehr potentielle Suchbegriffe die Seiten einer Site
enthalten, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dal diese Site im Suchergebnis aufgelistet
wird. Eine elegante Mdglichkeit, dieses Phanomen zu nutzen, besteht fiir den Betreiber einer
Web-Site darin, diejenigen Suchbegriffe, unter denen er gelistet werden méchte, als hidden text
an den Anfang der Startseite seiner Site zu stellen. Dieser hidden text wird beim Aufruf der Seite
vom Browser nicht dargestellt; eine Suchmaschine wird jedoch darauf ansprechen, da diese den
HTML-Quellcode der Seite durchsucht, auf der ein solcher hidden text enthalten ist.®

e ,Aktive Nutzung*: Eintragung der URL

% Die Beurteilung des “angemessenen Verhiltnisses” durch die Kunden ist als subjektiv zu betrachten.
%7 \/gl.ebenda, S. 48.

%8 \gl. hierzu insbesondere: Arbeit C.

% vgl. Lamprecht, S.: a.a.0., S. 168 f.
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Aufgrund des Ausmalies, den die Datenfiille im Internet inzwischen angenommen hat, kann es
keine Suchmaschine mehr schaffen, in einer fur den Benutzer akzeptablen Suchzeit sémtliche
Sites des Internet zu durchsuchen.” Deshalb bieten alle Suchmaschinen und Themenlisten die
Madglichkeit an, die URL einer Internet-Site in Verbindung mit bestimmten, auf die Site
passenden Schliisselbegriffen bzw. Themengebieten ,,anzumelden®. Mit dieser Eintragung in die
internen Verzeichnisse des Suchdienstes ist gewahrleistet, dal} die betreffende Site bei jeder
Suche berticksichtigt wird. Da dieser ProzeR des Anmeldens aufgrund der Flle der
verschiedenen Suchdienste und der verschiedenen Registrierungsverfahren relativ zeitaufwendig
sein kann, gibt es inzwischen Agenturen, die es dem Betreiber einer Internet-Site ermdglichen,
die URL seiner Site mit Hilfe eines standardisierten Registrierungsverfahrens bei den
wichtigsten Suchdiensten anzumelden.™

Zusammen mit dem Online-Sponsoring dirfte die gezielte Nutzung von Suchdiensten zu den am
meisten erfolgversprechenden Marketingmanahmen fir Internet-Angebote z&hlen, da beide
dem Hauptziel, und zwar dem schnellen, unkomplizierten Herstellen eines Direktkontaktes
zwischen potentiellen Kunden und der WWW-Site, in hochstem MaRe gerecht werden:
Vorausgesetzt, die Site erscheint im Suchergebnis, so erlaubt dessen Ausgestaltung als Hyperlink
mit nur einem Mausklick den Direktzugriff.

2.2.5 Sonstige Online-Marketing-Instrumente

Einige operative MalRnahmen, in Anlehnung an jene des klassischen Marketing-Mix
komplettieren

das Online-Marketing-Instrumentarium und stellen in Ergédnzung den eigentlichen Internetauftritt
des Unternehmens dar.”” Zu ihnen zéhlen u.a.:

e Das Online-Direct-Marketing

Diese Werbemalinahme ermdglicht eine zielgerichtete, direkte und kostengiinstige Ansprache
von Internetnutzern.” Die mindliche Angebotsprasentation der Produkte wird hierbei durch das
interaktive Medium Internet ersetzt.”* Zum Online-Direct-Marketing zahlt beispielsweise das
Direct-Mailing. Zu diesem Zweck kénnen Unternehmen E-Mail-Listen einrichten, in die sich
Interessenten freiwillig eintragen und anschliefend mit Firmen- und Produktinformationen

versorgt werden.”

e Das Online-Dienstleistungen

Zu den Online-Dienstleistungen gehort die Online-Hilfe, Uber die der Konsument — als Substitut
fur Telefon-Hotlines — Hilfeoptionen Uber das Internet aufrufen kann, das Angebot eines
Online-Kundendienstes sowie die virtuelle Verkaufsberatung. Bei dieser wird der Kunde nach
individuell gewiinschten Eigenschaften des Produktes gefragt und erhélt im Anschlul? das
passende Produkt.”

"V/gl. ebenda, S. 169.

vgl. Roll, O.:a.a.0., S. 144 .

2\/gl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S. 24.
vgl. Meffert, H., a.a.0., S. 721.

"\/gl. ebenda, S. 825.

> Vgl. Kotler, P.; Bliemel, F., a.a.0., S. 1132.
"6 \gl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S.24 .
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e Usenet”

Auch das Usenet 1aBt sich in beschrankter Form im Sinne des Marketing flr Internet-Angebote
nutzen: Diese Moglichkeit 146t sich am besten mit dem Begriff “Werbung durch Kompetenz”™
beschreiben: Wenn der Betreiber eines Internet-Angebotes mit einer bestimmten RegelmaRigkeit
Beitrage zu einer Newsgroup liefert, deren Thematik mit der des eigenen Internet-Angebotes
ubereinstimmt, und wenn sich diese Beitrége durch eine bestimmte Kompetenz auszeichnen,
wird man bald einen bestimmten Bekannheitsgrad innerhalb dieser Newsgroup erlangen und von
den anderen Nutzern dieser Newsgroup um Rat gefragt werden. In der Antwort auf solche
konkreten Anfragen kann man den Firmennamen bzw. die URL des eigenen Internet-Angebots
erwahnen, bzw. zumindest in der Signatur erscheinen lassen.™

2.3 Die Auswirkungen des Internetauftritts auf die klassischen Marketingziele eines

Unternehmens

Die obige Vorstellung der Online-Marketing-Instrumente hat verdeutlicht, daR diese aufgrund
ihrer Vielseitigkeit eine gute Ergdnzung zur klassischen Marketingpolitik fir fast jedes
Unternehmen darstellen. Jedoch gilt fur ein Unternehmen hierbei, insbesondere die
Auswirkungen des Internet auf seine bisherige Preis- und auch Kommunikationspolitik zu
beachten, die nicht immer als positiv einzuschétzen sind.

2.3.1 Die Anderungen in der Preispolitik

Am wenigsten unterstiitzend fur das Erreichen des Marketingziels fur ein Internet-Angebot
scheint der Einsatz des Internet im Bereich der Preispolitik zu sein. Fur diese Tatsache ist
insbesondere die erhdhte Markttransparenz verantwortlich, die sich durch das Internet fur die
Benutzer ergibt. Die Mdglichkeit von regionalen Preisdifferenzierungen und -vorteilen, die bei
vielen Unternehmen gegeben ist, wird zunehmend schwieriger.®* Im einzelnen sind somit
folgende Bereiche betroffen:

e Markttransparenz®

Die Veroffentlichung von Preisen im Internet bedingt eine erhéhte Markttransparenz fur die
Benutzer. Im Gegensatz zu den herkdmmlichen Wegen der Informationsbeschaffung, wie
beispielsweise die Fahrt zu den einzelnen Geschéften oder auch Telefonkosten, sind die Kunden
uber das Internet in der Lage, mit dem selben Kostenaufwand weitaus mehr Informationen
einzuholen. Daraus resultieren wiederum einige Nachteile fur die Anbieter: Je homogener die
angebotene Produktart ist, desto preisorientierter wird die Kaufentscheidung der (potentiellen)
Kunden ausfallen und eine Verschiebung zu den gunstigsten Anbietern folgen lassen.

Auf der anderen Seite profitieren jedoch nicht nur die Konsumenten von der héheren
Markttransparenz, denn fiir das einzelne Unternehmen bietet sich nun die Chance, einfacher und
schneller Informationen Uber die Konkurrenzpreise einzuholen.*

7\/gl. hierzu auch Teil C, Kapitel 3.3.
’® Lamprecht, S., a.2.0., S. 64.

“vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 150.

80 \gl. ebenda, S. 45.

81 \/gl. hierzu auch Teil A, Kapitel 2.1.
82 vgl. Roll, 0., a.2.0., S. 62 f.
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e Preisdifferenzierung

Aus Unternehmens-Sicht birgt das Internet einige Nachteile bei der regionalen
Preisdifferenzierung. Wéhrend innerhalb Deutschlands zumeist einheitliche Preise verlangt
werden, ist es bei Exporten zum Teil (iblich, die Preise an das jeweilige Einkommens- und
Preisniveau des Ziellandes anzupassen. Dieses VVorgehen ist unproblematisch, solange die
Kunden die unterschiedlichen Preise in den anderen L&ndern nicht kennen.
Preisdifferenzierungen beruhen also zu einem groRen Teil darauf, dal die Konsumenten nicht
genau wissen, was das Produkt oder die Leistung anderswo kostet. Im Internet sind diese
Wissensunterschiede jedoch auf Dauer nicht aufrechtzuerhalten. Entscheidet sich das
Unternehmen fir einen internationalen Einheitspreis, gehen eventuelle Gewinnpotentiale
verloren; bleibt jedoch die Preisdifferenzierung erhalten, ist mit einer Veranderung des
Kaufverhaltens der Kunden im Inland zu rechnen. Diese wandern gegebenenfalls zu einem
billigeren Anbieter im In- oder Ausland ab.®

e Schnelligkeit der Preisanpassungen®

Die Nennung der Preise im Internet stellt durch die hohe Aktualitat einen Vorteil aus
Unternehmens- sowie Kundensicht dar. Im Gegensatz zu gedruckten Preislisten kdnnen die
Preise online jederzeit mit einem geringen Kostenaufwand durch die Anbieter geandert werden.
Durch diese Tatsache unterstiitzt das Internet den taktischen Charakter der Preispolitik, der
oftmals eine schnelle Reaktion auf VVeranderungen am Markt erfordert.*

2.3.2 Die Anderungen in der Kommunikationspolitik

Der Einsatz des Internet im Bereich der Kommunikation erweist sich in der Durchfuhrung fir
die meisten Unternehmen als relativ einfach und in hohem Malie effizient.® Bei der Nutzung des
Internet als Marketingplattform gilt es aber, die neuen Bedingungen zu erkennen und sich
anzupassen, um die angestrebten Marketingziele verwirklichen zu kénnen.

Insbesondere die neuen Kommunikationsbedingungen im WWW unterscheiden sich in einigen
Punkten elementar von dem, was bis dato als Standard galt.

Zu den neuen Kommunikationsgrundlagen gehoren:

e Die Aufhebung der Linearitat der Informationen:

Bisher ist es iblich, ein Buch oder eine Informationsbroschiire beispielsweise von vorne bis
hinten durchzulesen. Mit den Hyperlinks auf den WWW-Sites hingegen ist diese Linearitat
nicht mehr gegeben. Der Nutzer kann durch die freie Struktur seine Informationsbedirfnisse
nach seinen personlichen Praferenzen befriedigen. Wird diese Nicht-Linearitat aktiv genutzt,
ergeben sich auch fur den Anbieter neue Maéglichkeiten, da der Kunde nun nicht mehr mit
uberflussigen Details belastet wird und folglich die Informationen besser auf den Kunden
ausgerichtet werden kénnen.?’

e Die Mdglichkeit der Interaktivitat:

Auch die bisher eher einseitige Kommunikation zwischen Werbetreibenden und Kunden ist im
WWW aufgehoben. So muf3 der Konsument nicht mehr, wie bei der Werbung tber die
Massenmedien, aus der dargebotenen Informationsmenge die fur ihn interessante Information

8 Vgl.ebenda.

8 \gl. hierzu auch Arbeit A, Kapitel 2.2.
8 \Vgl. ebenda, S. 65.

8 \gl. ebenda, S. 67.

8 Vgl. ebenda.
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herausfiltern.® Die Interaktivitat bedingt eine bewulte und gewollte Beschaftigung des Kunden
mit Informationen und l&Bt einen intensiven werblichen Kontakt mit den Werbeinhalten folgen.*
Die Rolle des Konsumenten wandelt sich somit bei Nutzung des Internet von einem passiven
Informationsempféanger zu einem aktiven Informationssucher.*

e Globalitat **:

Bei den klassischen Werbemedien galt bisher eine regionale Beschrankung. Das Internet ist das
einzige Medium, das weltweit zuganglich ist und stellt somit eine besonders kostengiinstige
Madglichkeit flr die Unternehmen dar, ihren Einzugsbereich zu vervielfachen. Diese Globalitat
steht natiirlich auch dem Internetnutzer zur Verfiigung, wobei das Bild des “Global Village”
entsteht, des weltumspannenden Dorfes, das alle Funktionen eines Dorfes im urspriinglichen
Sinne erfullt, wie beispielsweise das Einkaufen, Vereine, Informationen, soziale Kontakte u.a..%

Die vorangegangenen Ausfiihrungen haben gezeigt, daB das Internet den Unternehmen eine
Vielzahl vollig neuer Perspektiven im Marketingbereich bietet. So gilt es, diese Mdglichkeiten
als Chance anzuerkennen und diese mittels der zur Verfligung stehenden operativen MaRnahmen
zu verwirklichen. Zu diesem Zweck sind allerdings insbesondere die “neuen
Marktbedingungen”, die das Internet herbeifiihrt, im Vorfeld genauestens zu analysieren, um auf
diesem Wege seine optimale und erfolgreiche Marketingstrategie verwirklichen zu kénnen. Denn
so ist das Marketingziel eines jeden Unternehmens viel zu individuell, als daf? sie auch nur
ansatzweise von einer Art “Patentrezept” Gebrauch machen konnten.

3. Formulierung einer optimalen Marketing-Strategie flr Internet-Angebote

am Beispiel des Music-on-Demand-Service der Deutschen Telekom

Anstelle eines Fazits sollen nun im Folgenden die in der vorliegenden Arbeit angestellten
theoretischen Uberlegungen beziiglich des Marketing fiir Internet-Angebote eine praktische
Anwendung durch das Formulieren einer optimalen Marketing-Strategie fur den Music-on-
Demand-Service der Deutschen Telekom erfahren.®

3.1 Eingrenzung der Zielgruppe

Bei der Zielgruppenbetrachtung ist zuerst einmal die wichtigste technische Gegebenheit zu
beachten: und zwar, dal3 ein potentieller Nutzer von MoD Uber einen ISDN-Anschluf3 verfiigen
muf. In Bezug auf die Online-Nutzung 1aRt sich vereinfachend sagen, daf sich der ISDN-Nutzer
im Vergleich zu einem herkémmlichen TelefonanschluB eine hohere Ubertragungskapazitit mit
hoheren Nutzungsgebiihren erkauft. Ein ISDN-AnschluB ist daher fur diejenigen Online-Nutzer
interessant, die das Internet regelméafiiig und zum Herunterladen groRerer Datenmengen nutzen.

Als physikalische Speichermedien, auf die der potentielle MoD-Kunde die heruntergeladenen
Audio-Daten zum Zwecke der dauerhaften Speicherung und Verfiigbarkeit tGbertragt, bieten sich

8 Vgl. Fantapié Altobelli, C., a.a.0., S. 31.

8 vgl. ebenda.

% vgl. Roll, 0., a.a.0., S. 70.

1 \/gl. hierzu auch insbesondere Teil A, Kapitel 2.1 und 2.2.

%2 \/gl. ebenda, S. 69.

% Obwohl sich die Verfasser hierbei um eine méglichst genaue Umsetzung des theoretischen Hintergrundes
bemiihen, beruht diese Strategie notwendigerweise zum Teil auf subjektiven Annahmen.
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in eingeschranktem MaRe (wegen des Qualitatsverlustes und der fehlenden Maglichkeit des
direkten Zugriffs auf einzelne Musiktitel) Audio-Cassetten an. Die wesentlich attraktivere
Alternative ist es jedoch, diese Daten mittels eines eigenen CD-Brenners auf einen CD-Rohling
zu Ubertragen. Ein CD-Brenner kann jedoch nach den heutigen Standards nicht zur tiblichen
Ausstattung eines durchschnittlichen privaten PC-Benutzers gez&hlt werden. Folglich lassen die
beiden vorgenannten Punkte eine weitere Eingrenzung der Zielgruppe in Richtung der computer-
bzw. generell technikbegeisterten Online-Nutzer als sinnvoll erscheinen.

Bezlglich der produktspezifischen Gegebenheiten von MoD a3t sich sagen, dal3 ein generelles
Interesse an Musik sicherlich bei fast jedem Menschen vorhanden ist. Eine Eingrenzung der
Zielgruppe ist jedoch auch unter diesem Aspekt moglich, wenn man das von MoD angebotene
Produkt genauer betrachtet: Interessant sind in diesem Zusammenhang vor allem die neben dem
reinen Herunterladen von Audio-Daten bereitgestellten Zusatzangebote wie z.B. die
Madglichkeit, sich Bilder und/oder Informationstexte der betreffenden Kunstler herunterzuladen
oder online Konzertkarten zu bestellen. Diese Zusatzangebote machen MoD vor allem fur solche
Musikinteressenten attraktiv, die Musik nicht nur beildufig konsumieren, sondern ein explizites
Interesse an Musik und bestimmten Musikern haben und sich damit aktiv auseinandersetzen.
Neben diesen theoretischen Uberlegungen beziiglich der Zielgruppe ist aufgrund der Tatsache,
daB das MoD-Angebot bereits im WWW prasent ist, eine praktische Uberpriifung der
tatséchlichen Zugriffe auf die MoD-Site mit Hilfe von Cookies und Log Files des MoD-Servers
moglich. Bei ersteren handelt es sich um Textdateien, die beim Zugriff auf bestimmte WWW-
Sites von dem Server-Rechner, der die Seiten bereitstellt, auf dem Rechner des Online-Nutzers
gespeichert werden und die es dem Server ermdglichen, bei einem erneuten Zugriff auf dieselben
Seiten, den Nutzer “wiederzuerkennen”. Log Files hingegen sind Dateien, die der Server-
Rechner selbst erstellt und die Auskunft Giber Zeitpunkt, Dauer und Anzahl der Zugriffe auf die
von ihm bereitgestellten Seiten geben.

3.2 Der Einsatz der klassischen Absatzinstrumente

Die Massenmedien Fernsehen und Radio haben eine sehr hohe Breitenwirkung, d.h. sie erreichen
ein sehr breit gefachertes Zielpublikum. Die im vorhergehenden Punkt beschriebenen
Einschrankungen der MoD-Zielgruppe - besonders diejenigen aufgrund der notwendigen
technischen Ausrustung - lassen es wenig sinnvoll erscheinen, das MoD-Angebot mit Hilfe von
Werbespots in diesen Medien zu bewerben: Diese sind mit relativ hohen Kosten verbunden,
denen andererseits hohe Streuverluste bei der Zielgruppenansprache gegeniberstehen. Es ist
nicht anzunehmen, daR ein Konsument, der bislang nicht tiber die technische Ausstattung
verfiigt, die eine Nutzung des MoD-Angebotes erst mdglich bzw. attraktiv macht (ISDN-
AnschluB, CD-Brenner), in der Mdglichkeit, den MoD-Service zu nutzen, einen ausreichenden
Anreiz sieht, sich eine solche Ausrustung anzuschaffen. Folglich macht es wenig Sinn, die
Gruppe dieser Konsumenten mit Werbespots in den Massenmedien anzusprechen.

Eine sinnvolle Mdglichkeit, diese Medien im Sinne des Marketing fiir das MoD-Angebot zu
nutzen, besteht hingegen darin, dieses im Rahmen redaktioneller Beitrdge vorzustellen, die sich
mit Themenbereichen befassen, die die Gegebenheiten des MoD-Angebotes anschneiden; z.B.
Sendungen, in denen Neuerungen im Zusammenhang mit dem Internet besprochen werden.
Diese erfiillen im Gegensatz zu im generellen Fernseh- bzw. Radioprogramm laufenden
Werbespots das Kriterium der Ansprache einer eher auf die Gegebenheiten des MoD-Angebotes
zugeschnittenen Zielgruppe und haben auf’erdem im Vergleich zu Werbespots den bereits unter
Punkt 2.1 dargestellten Vorteil des grolReren Aufmerksamkeits- und Erinnerungseffektes beim
Konsumenten. Die letzendliche Entscheidung, einen solchen Beitrag zu senden, liegt zwar bei
den Verantwortlichen des jeweiligen Senders, sie kann jedoch durch ein Angebot der
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Verantwortlichen bei MoD, Informationen, Beispiele oder eventuell sogar einen fertigen Beitrag
zur Verfugung zu stellen, maRgeblich beeinflult werden.

Analog zur Nutzung der Medien Fernsehen und Radio ist auch bezuglich der Nutzung von
Printmedien im Sinne des Marketing fur das MoD-Angebot das bestimmende Kriterium das der
Zielgruppenansprache. Allerdings ist bei diesen Medien durch die Auswahl der konkreten
Zeitung bzw. Zeitschrift eine wesentlich genauere Eingrenzung der erreichten Zielgruppe
mdoglich. Das Schalten von Werbeanzeigen z.B. in Computerzeitschriften oder Musikmagazinen
ist daher als eine sinnvolle Marketingmalinahme fur das MoD-Angebot einzustufen. Die eben
erwéhnten Vorzlge eines redaktionellen Beitrages gegenuber kommerzieller Werbung gelten
auch fir die Nutzung von Printmedien.

Bei einem (bis auf die tber die Telefonrechnung abgewickelten Zahlungsmodalitéten) rein
Internet-basierten Angebot wie MoD ist die Nutzung aller geschéftlichen Drucksachen wie
Infobriefen®, Visitenkarten oder der Abrechnung fir Hinweise auf das Angebot im allgemeinen
bzw. die URL im Speziellen eine Selbstverstandlichkeit. Auf gleiche Weise sollten die
Signaturen aller im Zusammenhang mit MoD verschickten E-Mails genutzt werden.

Signaturen mit einem Hinweis auf das MoD-Angebot und dessen URL sollten auch an die zum
Herunterladen bereitgestellten Audio-Daten angehangt werden. Diese lassen sich so ausgestalten,
dal? sie das Abspielen einer auf Grundlage dieser Daten gebrannten CD mittels eines CD-Players
nicht beeinflussen; jedoch bei jeder Vervielfaltigung auf dem dafur verwendeten Rechner
erscheinen. Dies macht besonders dann Sinn, wenn zu erwarten ist, dal die Daten unter
mehreren PC-Benutzern weitergegeben werden. Eine Ausgestaltung dieser Signatur als
Kopierschutz ist ebenfalls denkbar.

3.3 Der Einsatz der Online-Marketing-Instrumente

3.3.1 Die Information-Site

Bezliglich der inhaltlichen Ausgestaltung der Information-Site (Homepage) von MoD ist von
Bedeutung, dal? der Informationsbedarf der potentiellen Kunden in Bezug auf das angebotene
Produkt (Musik) niedrig, in Bezug auf die neuartige Form der Distribution (Herunterladen via
Internet) jedoch hoch ist. Aus diesem Grund ist es ratsam, bei der inhaltlichen Ausgestaltung auf
die Elemente Infotisement und Advertainment in gleichem MalRe Wert zu legen. Um eine
optimale Konsumentenansprache zu erreichen, sollte der Online-Nutzer durch emotional
gepréagte Aspekte, beispielsweise eine graphisch ansprechende Ausgestaltung der Startseite, an
das Produkt Musik herangefiihrt werden. Zugleich sollte er aber auf der Information-Site
genugend Informationen vorfinden, um den praktischen Nutzen des MoD-Angebotes einschatzen
zu koénnen.

Auch das Integrieren von Elementen, die unter den Bereich des Benefitting fallen, in die
Information-Site von MoD ist durchaus sinnvoll: Eine elegante Mdglichkeit, um sowohl Online-
Nutzer zum MoD-Angebot hinzufiihren als auch die Verbreitung der zwingenden technischen
Voraussetzung des ISDN-Anschlusses zu fordern, wére die Durchfiihrung eines Gewinnspiels
(evtl. Uber einen beschrankten Zeitraum) mit Sonderkonditionen fir die Anlage eines ISDN-
Anschlusses als Preis.

e Hyperlinks von und zu anderen WWW-Sites

Die Entscheidung, ob (und wenn ja, welche) Hyperlinks auf der Information-Site von MoD
prasentiert werden sollten, erfordert ein Abwagen, auf welche anderen WWW-Sites diese Links
verweisen: Fir einen kommerziellen Anbieter wie MoD ist es sicherlich nicht ratsam, Links zu

% Durch die Verbindung des MoD-Service mit der Deutschen Telekom bietet sich als sehr effektive
Distributionsmethode fir Infobriefe bzw. Werbebroschiiren an, diese der Telefonrechnung beizulegen.

35



Teil B: Marketing-Strategien fiir Internet-Angebote

direkten Konkurrenten® anzubieten. Verweisen die Links hingegen auf WWW-Sites, deren
Inhalte das MoD-Angebot ergénzen (beispielsweise die Information-Sites von
Musikproduzenten, Musikern bzw. Bands oder Konzertveranstaltern), bewirken diese eine
Erhéhung des Informationsgehaltes der Site; somit erhoht sich ebenfalls der Nutzwert der Site
fiir den Online-Nutzer. Eine sorgfaltig zusammengestellte Auflistung von Links auf der
Information-Site von MoD ist daher durchaus als sinnvolle MarketingmafRnahme einzustufen.

e Diskussionsforen

Eine vergleichbare Erhohung des Nutzwertes der Information-Site von MoD kann durch die
Integration eines Diskussionsforums erreicht werden, das in der Art eines Géstebuches
ausgestaltet ist. Fur diejenigen Félle, in denen ein Nutzer die Veroffentlichung seines Beitrags
nicht winscht (z.B. bei Fragen, die seinen personlichen User-Account bei MoD betreffen), sollte
zudem die Moglichkeit gegeben sein, personliche E-Mails an einen Systemadministrator zu
schreiben. VVon der Integration einer Chat-Funktion in das Diskussionsforum der MoD-Site ist
hingegen abzuraten, da wegen der stark eingegrenzten Zielgruppe wahrend der meisten Zeit
kaum eine ausreichend groRe Gruppe an Chat-Interessierten zustande kommen dirfte, um eine
sinnvolle Online-"Unterhaltung” in Echtzeit zu gewahrleisten.

3.3.2 Das Online-Sponsoring

Sowohl das Online-Sponsoring im urspringlichen Sinne als auch die Bannerwerbung sind fur
ein Internet-Angebot wie MoD, bei dem das Anwahlen der MoD-Site durch den Online-Nutzer
zwingende Voraussetzung fir das Zustandekommen einer konkreten Geschéftsbeziehung
zwischen Anbieter und Kunden ist, sicherlich mit die wichtigsten und effektivsten Marketing-
Instrumente. Von allen im Rahmen dieser Arbeit vorgestellten Marketingmal3nahmen stellt das
Online-Sponsoring die direkteste und bequemste Mdglichkeit dar, einen Online-Nutzer dazu zu
veranlassen, die MoD-Site anzuwéhlen, da hierzu lediglich ein Mausklick auf das mit einem
Hyperlink versehene Logo bzw. Banner nétig ist; also ein Aufschreiben bzw. Merken der URL
bzw. deren aufwendige Eingabe von Hand entfallt.

Von entscheidender Bedeutung fir den Erfolg dieser MarketingmaRnahme ist die Auswahl der
WWW-Sites, auf denen das MoD-Logo bzw. Werbebanner plaziert wird.

Je héher die Ubereinstimmung zwischen der Gruppe der Online-Nutzer, die auf der
entsprechenden WWW-Site mit dem MoD-Werbeeintrag konfrontiert werden und der
Zielgruppe der potentiellen MoD-Kunden ist, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dal3 die
MoD-Werbeeitrage auch tatsachlich angeklickt werden. Hier sind folglich die unter Punkt 3.1
angestellten Uberlegungen beziiglich der MoD-Zielgruppe in besonderem MaRe zu beachten.
Auch die bereits erwahnte Mdglichkeit, das Online-Nutzerverhalten mit Hilfe von Cookies und
Log Files nachzuvollziehen, sollte im Sinne dieses Zielgruppenabgleichs genutzt werden:
Analog zur Mdglichkeit, mittels dieser Verfahren Informationen tiber die Zugriffe auf die MoD-
Site zu erlangen, wird der Betreiber einer anderen WWW-Site den Verantwortlichen bei MoD,
wenn diese Interesse daran bekunden, auf seinen Seiten ein MoD-Logo oder -Banner zu
plazieren, zum Zweck des Zielgruppenabgleichs Informationen tber die Anzahl der Zugriffe auf
seine Site und die angesprochene Zielgruppe zuganglich machen.

Als WWW-Sites, die grundsatzlich fur die Plazierung von MoD-Werbeeintrdgen geeignet
scheinen und sich deshalb fiir eine nahere Uberpriifung mittels eines solchen
Zielgruppenvergleichs anbieten, wéren beispielsweise zu nennen: Informationsangebote zu
allgemeinen musikbezogenen Themen (z.B. Hitparaden, Songtext-Datenbanken) bzw. zu Musik-

% Als Beispiele seien hier die Music-on-Demand-Anbieter mov-a-bit http://www.movabit.com und mode
http://www.mode.net genannt.
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Software und Musik-Downloads im Speziellen als Werbetrager fir das MoD-Logo im Sinne des
Online-Sponsoring. Als Werbetrager fiir Bannerwerbung kamen z.B. die WWW-Sites grofer
Musikproduzenten oder auch die Sites von vielgenutzten Suchdiensten in Frage. Letztere sind
insofern besonders interessant, da die Integration einer Funktion maoglich ist, die das MoD-
Banner gezielt in denjenigen Fallen auf der Seite des Suchdienstes erscheinen 1&8t, in denen der
Online-Nutzer bestimmte Suchbegriffe eingegeben hat, die bei ihm ein Interesse an dem MoD-
Angebot vermuten lassen.

3.3.3 Das Online-Shopping

Die Online-Distribution ist eines der Hauptcharakteristika des MoD-Angebotes. Eine dariiber
hinausgehende Bereitstellung des MoD-Angebotes auf anderen WWW-Sites, z.B. im Rahmen
einer virtuellen Shopping Mall, erscheint aufgrund der durch die notwendige technische
Ausstattung stark eingegrenzten MoD-Zielgruppe wenig sinnvoll: Zumindest die bekannteren
Shopping Malls sind auf eine groRRe Breitenwirkung ausgelegt und werden somit von vielen
Online-Nutzern besucht, die nicht tber den zur Nutzung des MoD-Angebotes ndtigen ISDN-
Anschlul® verfiigen. Da davon auszugehen ist, dal ein so spezifisches Produkt wie das MoD-
Angebot von potentiellen Kunden auch explizit gesucht wird, werden diese im Normalfall direkt
auf die MoD-Site zugreifen.

3.3.4 Die Nutzung von Suchdiensten

Um sicherzustellen, dal die MoD-Site von mdglichst vielen Suchdiensten gefunden wird,
allerdings nur in denjenigen Fallen, in denen sie von Relevanz fur die von den Online-Nutzern
eingegebenen Suchbegriffe, -themen oder -kriterien ist, sollte bei der “aktiven” Nutzung, d.h.
beim Anmelden der URL bei den verschiedenen Suchdiensten, auf die Verwendung eines
einzelnen, standardisierten Verfahrens zur Anmeldung bei mehreren Suchdiensten gleichzeitig
verzichtet werden: Da es sich bei MoD um ein sehr spezifisches Angebot handelt, sollten die bei
jedem Suchdienst im Detail unterschiedlichen Maéglichkeiten der Beschreibung und
Kategorisierung voll ausgeschopft werden.* In beschranktem MaRe ist auch bei dieser
Kategorisierung ein Zielgruppenvergleich mit Hilfe von Zugriffsinformationen des Betreibers
des Suchdienstes moglich: Gerade bei den Themenlisten ist es denkbar, zur Entscheidung, ob es
fir MoD wiinschenswert ist, in einer bestimmten Rubrik aufgelistet zu werden, Informationen
des Betreibers dariiber, wie oft und von welchen Servern diese Kategorie abgefragt wird,
heranzuziehen.

Auch bei der “passiven” Nutzung, d.h. der Plazierung von Schliisselbegriffen auf der MoD-Site
ist der Erfolg dieser MaBRnahme insbesondere von der hierauf verwendeten Sorgfalt abhéngig: So
sollten die von den verschiedenen Suchmaschinen angebotenen Moglichkeiten der “erweiterten
Suche” (d.h. die Festlegung von Suchoptionen, z. B. von verschiedenen Arten der Verkniipfung)
genau beriicksichtigt und mit Hilfe von “Probeldufen” iiberpriift werden, ob die jeweilige
Suchmaschine in der gewtinschten Form auf die Schliisselbegriffe anspricht.”” Uber die
letztendliche Zusammenstellung der Schliisselbegriffe, die die MoD-Site enthalten sollte, 1&R3t
sich keine allgemeingiltige Aussage machen, da die Entscheidung, welche Begriffe das MoD-

% S0 z.B. die Auflistung in Themenlisten wie Yahoo unter dem Stichpunkt “On-Demand-Services” anstatt nur unter
dem Oberbegriff “Musik”.

% Ein solcher Probelauf ware z.B., ob und an welcher Stelle im Suchergebnis die MoD-Site bei Eigabe der
Suchbegriffe “Musik” bzw. “Download” aufgelistet wird und wie sich das Ergebnis bei einer UND-Verkniipfung
dieser beiden Begriffe andert.
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Angebot am besten beschreiben, bzw. welche Suchbegriffe ein potentieller MoD-Interessent am
ehesten benutzen wird, immer zum Teil Spekulation bleiben wird. Zweifelsohne sollte sich die
Auswahl nicht nur auf direkte Attribute des MoD-Angebotes (wie z.B. “Musik”, “Download”
oder “on-demand”) beschranken, sondern auch Begriffe aus weiter gefal3ten Bereichen
umfassen, die beispielsweise dem freizeitorientierten Charakter des Abgebotes, den Vorteilen
gegenuber den herkdmmlichen Musik-Distributionswegen oder den technischen Gegebenheiten
(z.B. “ISDN”, “MPEG Layer 3”) gerecht werden.

3.3.5 Sonstige Online-Marketing-Instrumente

Mailingaktionen, die das Verschicken von E-Mails mit informativem bzw. werblichem
Charakter an viele Adressaten umfassen, sind fiir das MoD-Angebot aufgrund des hohen
Informationsbedarfes beziiglich der neuartigen Distributionsform ein besonders interessantes
Instrument, um mit relativ geringem Aufwand den Bekanntheitsgrad des Angebotes zu fordern
und das diesbeziigliche Interesse der Online-Nutzer zu wecken. Zu beachten ist in diesem
Zusammenhang allerdings die Einhaltung der Netiquette, die das unaufgeforderte Verschicken
von Werbebotschaften per E-Mail in grolem Malie verbietet. Eine Mindestanforderung an
solche Mailingaktionen ist es deshalb, den Empfangern von unangeforderten Werbemails die
Madglichkeit einzurdumen, sich mittels einer Antwortmail aus dem E-Mail-Adressverteiler
streichen zu lassen. Besser noch ist es, den Online-Nutzern (z.B. im Rahmen des Online-
Diskussionsforums) die Mdglichkeit zu geben, sich aktiv in eine Mailingliste einzutragen, wenn
sie den Empfang solcher E-Mails wiinschen. Erhalten Online-Nutzer in groRerem Malie
unerwinschte E-mails, so dirfte dies in jedem Fall einen negativen Werbeeffekt erzielen.

Online-Dienstleistungen wie die Moglichkeit, auf der MoD-Site Hilfeoptionen aufzurufen; die
Einrichtung einer Hotline, die gezielt per E-Mail auf Fragen der MoD-Kunden eingeht bzw.
Problemlésungen anbietet; sowie die virtuelle Verkaufsberatung, sind bei einem rein Internet-
basierten Angebot wie MoD nicht als Marketing-Instrumente im eigentlichen Sinne einzustufen,
sondern als zwingend notwendiger Bestandteil, ohne den das Angebot unvollstdndig ware. Die
fur den Kunden neuartige Distributionsform des Herunterladens der Audiodaten in Echtzeit
sowie die Nutzung neuer technischer Entwicklungen wie ISDN in Verbindung mit MPEG Layer
3 macht es wahrscheinlich, dal besonders bei der erstmaligen Nutzung des MoD-Angebotes
Probleme auftreten, die eine intensive, gezielte Betreuung des Kunden erfordern. Aufgrund des
Fehlens eines physischen Ladens, in dem ein Verkaufer dem Kunden face-to-face
Produktinformationen und Hilfe anbieten kann, ist eine moglichst umfassende Ausgestaltung der
Online-Dienstleistungen auf der MoD-Site von besonderer Bedeutung: Sie sollte eine
ausfihrliche, klar gegliederte Liste mit allgemeinen Informationen zum MoD-Angebot sowie
Antworten auf haufig gestellte Fragen (FAQ-Liste) beinhalten, sowie die Mdglichkeit, bei
Ubertragungsstorungen oder sonstigen Problemen per E-Mail in Direktkontakt mit dem Anbieter
zu treten. ldealerweise sollte eine sofortige Beantwortung dieser problembezogenen E-Mails
rund um die Uhr gewdhrleistet sein, da anzunehmen ist, da} MoD-Kunden zum Herunterladen
verstarkt die glinstigen Nachttarife der Telekom nutzen, um Ubertragungskosten zu sparen.
Wegen der mit einer solchen Malinahme verbundenen Personalkosten dirfte sich dies jedoch
kaum realisieren lassen.

Inwieweit Aktivitaten im Usenet als sinnvolle MarketingmaRnahmen flir das MoD-Angebot
einzustufen sind, muf} im Einzelfall unter Beriicksichtigung einer Kosten-Nutzen-Abwégung
entschieden werden: Existiert bereits eine Newsgroup, in der ein Hinweis auf das MoD-Angebot
thematisch passend und unter Berlicksichtigung der Netiquette erwiinscht ist, so sollte diese mit
relativ geringem Aufwand zu realisierende Moglichkeit der gezielten Konsumentenansprache
genutzt werden, zumal die rein textbasierte Natur des Usenet eine gewisse
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Zielgruppenibereinstimmung mit dem MoD-Angebot in Bezug auf technik- bzw.
computerbegeisterte Online-Nutzer vermuten 1aBt. Das Einrichten einer eigenen Newsgroup, die
MoD zum Thema hat, durfte hingegen der Kosten-Nutzen-Abwégung nicht standhalten, da das
zur Gewadhrleistung eines gewissen Anspruchs notwendige moderieren einer solchen Newsgroup
relativ zeitaufwendig ist und somit zu hohen Personalkosten fuhrt. Diesem Aufwand steht zudem
ein fraglicher Nutzen gegentiber, da die Beschrankung auf MoD eine starke thematische
Eingrenzung darstellt und somit die Zahl der Online-Nutzer, die eine solch spezifische
Newsgroup nutzen wirden, eher gering sein dirfte.

3.4 Zusammenfassung

Im Folgenden sollen die in den vorangegangenen Punkten angestellten Uberlegungen beziiglich
der Marketing-Strategie fir MoD abschlieRend zusammengefalit werden:

¢ Vorstellung des MoD-Angebotes im Rahmen redaktioneller Betrége in Radio und Fernsehen.

e Schaltung von Werbeanzeigen in Printmedien. Auswahl der einzelnen Zeitun-
gen/Zeitschriften mittels Zielgruppenvergleich.

e Werbebroschiren/Infobriefe (z.B. als Beilage zur Telefonrechnung).

e Bekanntmachen der URL durch einen entsprechenden Hinweis auf Geschéftsbriefen,
Visitenkarten, E-Mail-Signaturen etc.

e Gestaltung einer ansprechenden Information-Site (Homepage) mit Elementen des
Infotisement, Advertainment und Benefitting, einer sorgfaltig zusammengestellten Link-Liste
und einem Online-Diskussionsforum (erganzt durch Online-Hilfe und eine Mailingliste).

¢ Plazierung von Online-Werbeeintragen (MoD-Logo, Werbebanner) auf anderen WWW-Sites.
Auswahl dieser Sites durch mdglichst genauen Zielgruppenabgleich.

¢ Anmeldung der URL bei Suchdiensten und Integration von potentiellen Suchbegriffen auf der
MoD-Site unter Anwendung grofitmoglicher Sorgfalt.

¢ Verschicken von Werbe-E-Mails unter Beachtung der Netiquette.

e Aktive Teilnahme an Newsgroups des Usenet unter Beachtung der Netiquette.
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