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Einleitung

l. Einleitung

1. Aufgabenstellung

Neue Medien bringen neue Herausforderungen mit sich. Das
Internet und die darin verborgenen Méglichkeiten werden wohl
das erfolgreichste Medium der Kommunikation und der Infor-
mationsvermittlung in der nahen Zukunft sein. Das gilt flr die
meisten Tatigkeitsfelder und fur einen Groldteil der Bevolke-
rung. Schon heute werden zahlreiche geschéaftliche Unterneh-
mungen, vor allem finanzielle Dienstleistungen wie Online-Ban-
king oder OnIine-Broking1, tber das World Wide Web genutzt.
Aktuelle Entwicklungen und Trends auf wegweisenden Messen
(CeBIT 2000%, SYSTEMS 20003) haben gezeigt, dass das In-
ternet keine PC-Domane bleiben wird. Dazu hat nicht nur die
Leistungssteigerung - bei gleichzeitigem Preisverfall - in der Te-
lekommunikation und bei Personal Computern beigetragen4,
sondern auch die Entwicklung der interaktiven ,secondary devi-
ces“ wie Mobiltelefon, Fernsehen oder Play-Station werden
neue Zielgruppen und neue Dimensionen der Erreichbarkeit
ansprechen. Das urspriinglich geheime Militarprojekt ,Internet”

Vgl. Kapitel I-2.4 E-Commerce-Nutzung
CeBIT 2000: Hannover 24.02.-01.03.2000
SYSTEMS 2000: Minchen 30.10.-06.11.2000
Vgl. Muther: ECC, 2000, S. VI
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der USA von 1969° wird somit zur flachendeckenden Institution
der Kommunikation avancieren.

Dabei entwickelt sich das Netz der Informationsverfligbarkeit
schneller und weiter als es den Unternehmen und dem Nutzer
derzeit recht sein kann. Unaufhérlich wachst die Zahl derer, die
sich mit ihren Produkten und Dienstleistungen Uber das Internet
direkt an den Konsumenten wenden. Und zwar téaglich 24 Stun-
den lang. Denn Raum und Zeit spielen bei der Informationsver-
mittlung nur noch eine untergeordnete Rolle®. Dank der globa-
len Mdglichkeiten spriel3en im Jahr 2000 Online-Shops, Markt-
platze und neue, oftmals vielversprechende Internet-ldeen aus
dem Boden. Doch machen das Wissen um Internet und E-
Commerce noch lange kein schlechtes Unternehmen gut7. Die
reine Prasenz in der virtuellen Geschaftswelt reicht schon lange
nicht mehr. Mangelnde und mangelhafte Strategien hemmen
den Informationsfluss zwischen Anbieter und Anwender und
somit auch den gewiinschten Erfolg des virtuellen Auftritts.
Noch im August des vergangenen Jahres nannten 50 % der
deutschen Firmen ,Imagegewinn® und ,um mit der Konkurrenz
mithalten zu kénnen*® als Hauptgrinde fur die Investitionen im
Sektor E-Commerce. Die Prognose, dass nach dem Héhepunkt
des ,E-Booms” in den Jahren 2000 bis 2001, ein tiefes ,Wellen-

Vgl. Seimert: Unternehmer ins Netz!, 1998, S. 20
Vgl. Franke: Gezielt suchen, 1996, S. 3
Vgl. Meding: Mercer, in: ComputerPartner 11/00, 23.03.2000, S. 37

Vgl. Hauptfleisch: Auler Spesen nichts gewesen?, in: ComputerPartner
29/00, 31.08.2000, S. 22
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tal® fir Erntchterung sorgen wird® trat schon im Herbst 2000
ein. Zahlreiche Startups mufdten aus finanziellen Griinden (feh-
lendes Venture Capital) ihre Unternehmungen veraulern oder
gar ganz aufgeben.

Aus der Talsohle der Desillusionierung heraus wird aber der
virtuelle Handel gereift herauswachsen. Denn auch hierin sind
sich die Experten einig: Die geschéaftliche Nutzung des Inter-
nets steckt noch in der Entwicklungsphasem. Modewdrter wie
E-Services, E-Brands und andere ,E-Leistungen® werden sich
erst noch etablieren missen. Zudem darf der wichtigste Faktor,
namlich der Kunde und seine unternehmerische Bedeutung,
nicht ibersehen werden. Anders als im klassischen Ladenge-
schéaft bleibt die digitale Laufkundschaft anonym und wechselt
bereitwilliger das Angebot. Die Konkurrenz ist oftmals nur einen
Klick weit entfernt.

Neue Strategien und innovative Ideen kénnten in der bisher un-
geordneten Informationsflut des Internets zum entscheidenden
Wissensvorsprung und letztlich zum Wettbewerbsfaktor wer-
den". Eine LAsung kdnnte eine internetbasierende Kundenbin-
dung ermdglichen. Neben vertrauensbildenden Malinahmen
und Minimierung des Kundenaufwands, ist auch der Einsatz

o Val. Klett: Gartner Group, in: ComputerPartner 7/00, 24.02.2000, S. 36

' vgl. Simon: Digitale Wirtschaft, in: CYbiz 03/2000, 21.02.2000, S. 3

" vVgl. Studie der Diebold Deutschland GmbH: Chancen und Risiken, in:
eCompany 1/01, 20.12.2000, S. 6
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von exklusiven Mehrwerten wichtig'. Der gréRte Mehrwert liegt
zwar in der Marke, die dem Kunden einen Vertrauensanker bie-
tet'®, aber durch Herausstellung zuséatzlicher Leistungen kénn-
ten Interessenten gefunden und Kunden langfristig gebunden
werden. Diese Rolle kommt einem intelligenten Online-Marke-
ting zu. Ziel ist es, den potentiellen Kunden nicht nur ausfindig
zu machen, sondern auch die Bedingungen flr eine dauerhafte
Bindung zwischen Kunde, Produkt und Unternehmen zu schaf-
fen.

Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit beschéaftigt sich daher
mit der grundsatzlichen Fragestellung, ob eine Kundenbindung
Uber das Medium Internet mdéglich ist. Sie beschaftigt sich mit
ihrer strategischen Bedeutung und deren Anwendung auf das
virtuelle Netzwerk. Es soll die Frage geklart werden, in wel-
chem Malde der Auftritt im World Wide Web von Kunden-
orientierung, Kundenzufriedenheit und Wechselbarrieren beein-
flusst wird und welche Rolle das klassische Marketing in die-
sem Zusammenhang spielt. Gleichzeitig soll erldutert werden,
ob und ab welchem Zeitpunkt man von einer Kundenbindung
sprechen, bzw. mit welchen Mitteln die Kundenbindung gemes-
sen werden kann. Sie konzentriert sich auf den User im Busi-
ness-to-Consumer-Bereich und gibt einen Uberblick Uber die
derzeit relevanten Online-MaRnahmen, die einem Unterneh-
men im Internet zur Verflgung stehen.

2" vgl. Stolpmann: Kundenbindung, 2000, S. 11f
¥ Vgl. Meffert: Zehn Prozent, in: Netlnvestor 06/2000, Juni 2000
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2. Vorgehensweise

Das zweite Kapitel dient zur Einfihrung in die behandelte The-
matik. Die Ausfihrungen beginnen mit Definitionen und Ab-
grenzungen wichtiger Schlisselbegriffe. Es folgt eine Basisana-
lyse der Kundenbeziehung und ihre wichtige Funktion im Wett-
bewerb. Die Merkmale aus Sicht des Unternehmens und der
Mitarbeiter werden ebenso behandelt. Empirische Untersu-
chungsergebnisse geben einerseits einen aktuellen Uberblick
auf Verhaltensweisen und Eigenschaften der Internet-Nutzung.
Zum anderen nutzt der Verfasser diese Informationen um Ent-
wicklungen des Internets und die daraus resultierenden Auswir-
kungen auf die Kundenbindung im B-2-C-Bereich zu veran-
schaulichen.

Kapitel Ill widmet sich dem Thema der klassischen Kundenbin-
dung und ihrer Verankerung im strategischen Marketing. Es
wird aufgezeigt, dass Kundenbindung abh&ngig von den Varia-
blen Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit ist. Ebenso
wird die Funktion von Wechselbarrieren und ihren Kriterien fir
die Kundenbeziehung angefiihrt. Abschlielend wird dargelegt,
welche Rolle das Marketing-Mix in diesem Zusammenhang
spielt.

Das vierte Kapitel tGberprift die Anwendbarkeit der Kundenbin-
dung im Internet. Der Verfasser bedient sich des traditionellen
Marketings und Ubertrégt dieses und die damit verbundene Er-
wartungshaltung des Users anhand eines Mallnhahmenkatalogs
auf das Medium Internet. Mit Hilfe des klassischen Marketing-
Mix werden der virtuellen Kundenbindung diverse Online-Mal}-
nahmen zugewiesen. In der Summe sollen sie eine Erhéhung
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der Kundenloyalitadt im Internet bewirken. Aktuelle Beispiele ge-
ben dem Leser dieser Arbeit einen Eindruck der beschriebenen
Kundenwirkung. Empirische Studien belegen einzelne Verhal-
tensweisen. AbschlieRend werden Ansatze zur Erfolgskontrolle
der Malinahmen im Internet angefuhrt.

Auf technische Ausfihrungen und Gestaltungsmoglichkeiten
der diversen Servicetools (z. B. Adserver, Customer Relation-
ship Managment-Software) im Internet wird weitestgehend ver-
zichtet. Hauptfokus liegt auf den qualitativen Merkmalen der
Kundenbindung. In Féllen, in denen eine Erlauterung der tech-
nischen Spezifikation zum besseren Verstandnis beitragen,
werden diese erklart. Im anschlieenden Glossar kénnen wie-
tere Definitionen zu technischen Fachbegriffen gefunden wer-
den. Aufgrund der Tatsache, dass die Mehrzahl der verwende-
ten Abklrzungen sich auf diese technischen Spezifikationen
beziehen, wurde auf ein eigenstandiges Abkirzungsverzeichnis
verzichtet.

Das Medium Internet entwickelt sich jeden Tag dynamisch wei-
ter. Durch seine Schnelllebigkeit besteht die Mdglichkeit, dass
nicht alle zitierten Internet-Adressen aktuell sind. Die Arbeit ba-
siert auf dem derzeitigen Stand™ und kann somit in der Zukunft
liegende Veranderungen nicht beriicksichtigen. Aufgrund der
Tatsache, dass die Entwicklung im und um das Internet herum
sehr schnell voranschreitet, wurden - mangels zeitgeméaler Li-

' Stand: 20.01.2001
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teratur - Fachzeitschriften und -zeitungen sowie zeitnahe Stu-
dien herangezogen um derzeitige Trends und MalRnahmen ak-
tuell belegen zu kénnen.




