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Vorwort des Herausgebers

Die vielerorts zu beobachtende UnverhiltnisméBigkeit von Aufwendungen und
Wirkungen traditioneller Massenmedien hat in den letzten Jahren vermehrt zu ei-
ner Umverteilung der Marketingaufwendungen in Richtung direkter Kommunika-
tionsformen gefithrt. Aufgrund ihrer individualisierbaren Inhalte und ihrer Inter-
aktivitit versprechen hierbei insbesondere die Instrumente des Direktmarketing
einen hoheren Wirkungsgrad im Sinne der Effektivitit bei gleichem Investitions-
volumen und damit eine hohere Effizienz. Doch trotz der aus dieser Entwicklung
resultierenden wachsenden Bedeutung des Direktmarketing fiir die Erreichung
der Marketing- und Unternehmensziele wird der systematischen und umfassen-
den Analyse der zentralen, die Effektivitit und Effizienz der einzelnen Direkt-
marketing-Instrumente beeinflussenden Determinanten vonseiten der Unterneh-
men nur geringe Aufmerksamkeit gewidmet. Stattdessen werden direktmarke-
tingbezogene Entscheidungen hiufig ohne eine strategische Einordnung in die
Zielhierarchie des Unternehmens vollzogen und scheinen zudem auf operativer
Ebene vielfach das Resultat intuitiver Entscheidungsprozesse der Marketing-
Verantwortlichen zu sein. Angesichts der rasanten Entwicklung interaktiver Me-
dien des Direktmarketing sind die theoretische Fundierung und empirische Absi-
cherung der Wirkung des Instrumenteeinsatzes eine besondere Herausforderung.
Der Verfasser der vorliegenden Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, fiir den Einsatz
ausgewdéhlter Direktmarketing-Instrumente aus wissenschaftlicher und prakti-
scher Sicht einen Beitrag zu leisten.

Ausgangspunkt der Untersuchung bildet die theoretische Konzeption eines in-
tegrierten Modells zur Erfassung und Erkldrung der Wirkungen des Einsatzes der
drei Direktmarketing-Instrumente Mailing, Email und SMS. In diesem Zusam-
menhang werden im Rahmen einer detaillierten Analyse des direktmarketingspe-
zifischen Wirkungsprozesses die aus Unternehmenssicht steuerbaren Determi-
nanten anhand eines eigenen Strukturierungsrasters in Entscheidungen hinsicht-
lich zielgruppen-, angebots-, medien- sowie gestaltungsbezogener Parameter un-
terteilt. In Ergénzung hierzu erfolgt eine konzeptionelle Analyse des Einflusses
exogener Determinanten in Form von personen- und situationsbedingten Ein-
flussfaktoren, welche ebenfalls in das Wirkungsmodell einflieen.

Als zentrale Datenbasis der empirischen Uberpriifung des konfigurierten Mo-
dells dienen dem Autor die Ergebnisse einer feldexperimentellen Untersuchung
in Form verschiedener Direktmarketing-Aktionen eines Unternehmens aus dem
Verkehrsdienstleistungsbereich, welches dem Segment der sog. Low Cost Airli-
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8 Vorwort des Herausgebers

nes zuzuordnen ist. An dem Feldexperiment nahmen knapp 3.000 Personen teil.
Die Auswertung der empirischen Daten erfolgte dabei auf Basis eines dreigeteil-
ten Vorgehens: Den ersten Untersuchungsschritt bildete die Analyse der Rezi-
pientenreaktionen auf die 28 verschiedenen Direktmarketing-Stimuli, welche sich
im Hinblick auf die Zielgruppe, das bzw. die eingesetzten Instrumente sowie das
enthaltene Angebot unterschieden. In dem sich anschlieBenden zweiten Schritt
der empirischen Untersuchung widmete sich der Verfasser der Analyse des Ein-
flusses ausgewdhlter exogener Determinanten in Form von personen- und situati-
onsbezogenen Determinanten auf das Response- und Buchungsverhalten der an-
gesprochenen Personen. Der dritte Schritt fokussierte auf die Analyse der relati-
ven Bedeutung der im ersten Schritt untersuchten endogenen und der im zweiten
Schritt als signifikant identifizierten exogenen Determinanten im Zusammenspiel
ihrer Wirkungen auf das Rezipientenverhalten. Mit Hilfe des Rechenansatzes der
logistischen Regression konnte gezeigt werden, dass das Response- und Bu-
chungsverhalten von den aufgezeigten Determinanten unterschiedlich stark be-
einflusst wird. Die Ergebnisse der drei durchgefiihrten Analyseschritte bilden den
Ausgangspunkt fiir die abschlieBende Formulierung konkreter Implikationen fiir
die Gestaltung des Direktmarketing im untersuchten Unternehmen sowie fiir die
Gestaltung des Direktmarketing im Allgemeinen. Ansatzpunkte fiir weitere For-
schungsarbeiten schliefen die Arbeit.

Insgesamt stellt die Arbeit eine Bereicherung der wissenschaftlichen For-
schung auf dem Gebiet des Direktmarketing dar. So gelingt es dem Verfasser, das
anspruchsvolle Ziel einer experimentellen Analyse der Wirkungen ausgewihlter
Instrumente des Direktmarketing zu strukturieren, theoretisch-systematisch zu
fundieren und mit einer umfassenden experimentellen Untersuchung empirisch zu
analysieren. Hervorzuheben ist insbesondere die komplexe empirische Untersu-
chung, im Rahmen derer neben der Konfiguration, Durchfiihrung und Auswer-
tung zahlreicher Direktmarketing-Aktionen auch eine Vor- und Nachbefragung
der angesprochenen Kundengruppen durchgefiihrt wurde. Dariiber hinaus gelingt
es dem Verfasser, unter Einbeziehung 6konomischer Kosten-Nutzen-Uberle-
gungen fundierte Aussagen iber die Vorteilhaftigkeit der untersuchten Direkt-
marketing-Aktionen abzuleiten.

Das empirische Datenmaterial der vorliegenden Arbeit beruht auf einem For-
schungsprojekt des Centrums fiir interaktives Marketing und Medienmanagement
mit der Germanwings GmbH. Ohne die Férderung des Projektes durch die Ger-
manwings GmbH sowie die Deutsche Post AG wire die Durchfithrung der empi-
rischen Untersuchung in dieser Form nicht moglich gewesen. Hierfiir gilt mein
besonderer Dank.

Miinster, im Januar 2006 Prof. Dr. Dr. h. c. mult. H. Meffert
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Vorwort des Autors

Vor dem Hintergrund der in zahlreichen Studien nachgewiesenen Wirkungsvor-
teile des Direktmarketing gegeniiber klassischen Werbeformen haben viele Un-
ternehmen in den letzten Jahren begonnen, ihr kommunikatives Instrumentarium
in Richtung direkter Kommunikationsformen zu verschieben, und forcieren im-
mer hdufiger den Einsatz von Direktmarketing-Instrumenten, insbesondere Post-
wurfsendungen (Mailings), Emails und SMS. Doch obwohl in vielen Unterneh-
men Direktmarketing-Kampagnen mittlerweile den Einsatz klassischer Werbe-
mafinahmen in punkto Einsatzintensitit und Investitionsvolumen ibertreffen,
scheint eine systematische Analyse der die Effektivitit und Effizienz der einge-
setzten Direktmarketing-Instrumente determinierenden Faktoren sowohl in Wis-
senschaft als auch in der Praxis nur duflerst fragmentiert ausgeprégt zu sein.

Um aber die Instrumente des Direktmarketing im Sinne der Unternehmenszie-
le noch effektiver und effizienter einsetzen zu kénnen, sind weiterfiihrende Er-
kenntnisse iiber die Bedeutung und das Zusammenspiel der im Rahmen des Di-
rektmarketing-Einsatzes vom Unternehmen steuerbaren endogen sowie exogener
Einflussfaktoren notwendig. Mit der vorliegenden Arbeit wird daher das Ziel ver-
folgt, die Einflussrichtung und —stérke ausgewéhlter Einflussfaktoren auf den Er-
folg des Direktmarketing-Einsatzes zu untersuchen und damit einen Beitrag zur
theoretischen Fundierung und experimentellen Analyse der Wirkungen ausge-
wihlter Direktmarketing-Instrumente zu leisten.

Die vorliegende Arbeit wurde im September 2004 von der Wirtschaftswissen-
schaftlichen Fakultit der Westfilischen Wilhelms-Universitit als Dissertations-
schrift angenommen. lhre Erstellung war nur mit der Unterstiitzung zahlreicher
Personen und Institutionen moéglich. Mein besonderer Dank gilt zunéchst meinem
akademischen Lehrer und Doktorvater Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert,
der die Themenstellung bereits frithzeitig anregte und laufend unterstiitzte. Zu-
dem forderte er meine fachliche und personliche Entwicklung in vielfiltiger Wei-
se. Herrn Prof. Dr. Dr. h. c. Klaus Backhaus danke ich an dieser Stelle ausdriick-
lich fiir die Ubernahme des Zweitgutachtens.

Das Datenmaterial der vorliegenden Arbeit resultiert aus einem Forschungs-
projekt mit der Germanwings GmbH. Danken méchte ich daher insbesondere
Hermn Dr. Andreas Bierwirth und seinen Mitarbeitern fiir die gemeinsame Ab-
stimmung der Erhebungsstruktur und die organisatorische Unterstiitzung im
Rahmen der Befragung, die zu einem Grofiteil an Bord der Germanwings-
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10 Vorwort des Autors

Maschinen stattfand. Dariiber hinaus méchte ich der Deutschen Post AG fiir die
umfassende Férderung des Projektes danken.

Bedanken méchte ich mich auch bei allen aktuellen und ehemaligen Kollegen
und Freunden am Lehrstuhl, die mich wéhrend der Verfassung der Arbeit in viel-
faltiger Weise unterstiitzt, motiviert und von anderweitigen Aufgaben weitestge-
hend entlastet haben. Namentlich hervorheben mochte ich Herrn Prof. Dr. Dr.
Helmut Schneider, der mir in allen Phasen der Dissertation wertvolle Anregun-
gen gab und mir immer diskussionsbereit und aufmunternd zur Seite stand. Einen
besonderen Anteil am Gelingen der vorliegenden Arbeit hat dariiber hinaus mein
Freund, Dr. Markus Krummenerl, der — trotz eigener Arbeitsbelastung — zu jeder
Tag- und Nachtzeit fiir Fragen und Diskussionen bereitstand und mit dem ich
sowohl im beruflichen wie auch im privaten eine unterhaltsame Zeit in Miinster
verbinde. Ebenso ist es mir ein besonderes Anliegen, meiner langjéhrigen Kolle-
gin in der Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir Marketing und Unternehmensfith-
rung e. V., Frau Eva-Maria Figge, fir ihre Unterstiitzung bei der Erstellung der
Dissertation zu danken. Sie hat mir stets den Riicken freigehalten und mich mit
ihrer frischen und fréhlichen Art immer wieder aufgemuntert. Danken méchte ich
ferner Herrn Jens Reich fiir die Unterstiitzung bei der formellen Gestaltung der
Arbeit. Nicht zuletzt ist es mir ein besonderes Anliegen, meinen Freundinnen und
Freunden auBerhalb des Instituts fiir die zahlreichen aufmunternden Gespréiche zu
danken, die mir auch in Krisenzeiten geholfen haben, den Kopf fiir das Wesentli-
che wieder frei zu bekommen.

Dariiber hinaus méchte ich meinen Eltern danken, die einen weitaus groferen
Anteil am Entstehen und Gelingen dieser Arbeit gehabt haben, als sie selbst viel-
leicht vermuten. Erst durch ihre liebevolle Unterstiitzung und ihr grofles Ver-
stindnis konnte ich die vorliegende Arbeit mit grofer Entschlossenheit, Ausdauer
und Konzentration angehen. Aber auch wihrend meines Studiums und wihrend
meiner Schulzeit gaben sie mir immer den nétigen Riickhalt und die notwendige
Unterstiitzung, um die aufiretenden Herausforderungen zu bewiltigen. Sie haben
so meinen bisherigen Werdegang erst erméglicht. Hierflir mochte ich ihnen zu-
tiefst danken.

Ebenso danken mochte ich meiner Gromutter und meinem GrofBvater (1),
die mich ebenfalls wihrend meiner Studien- und Promotionszeit begleitet und in
vielfdltiger Weise unterstiitzt haben. Danken mdochte ich insbesondere meiner
GroBmutter fiir die tiglichen mittern4chtlichen Telefonate, in denen sie mich
wihrend der Promotionszeit regelméBig von Neuem aufgemuntert und motiviert
hat. Meinen Eltern und meinen GroBeltern mochte ich daher die vorliegende Ar-
beit widmen.

Dir, liebe Nadine, méchte ich von ganzem Herzen fiir Deine liebevolle Unter-
stiitzung und Deine Nachsicht danken. Trotz rdumlicher Distanz ist es Dir immer
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wieder gelungen, meine Blicke auf das Wesentliche zu lenken. Neben Deinen
fachlichen Anregungen habe ich insbesondere durch Deine ausgeglichene und er-
frischende Art immer wieder Kraft schopfen und mich ganz auf die Fertigstellung
der Arbeit konzentrieren konnen. Deine liebevolle Zuneigung und Deine gren-
zenlose Riicksichtnahme haben mir auch in schwierigen Tagen Kraft und Motiva-
tion gegeben. Daher mdchte ich auch Dir diese Arbeit widmen.

Miinster, im Januar 2006 Michael Ahrens
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Zunehmende Bedeutung von Wirkungsanalysen im Direktmarketing 27

A. Effektivitits- und Effizienzorientierung als Herausforderung an
das Direktmarketing

1 Zunehmende Bedeutung von Wirkungsanalysen im Direktmarketing

Seit mehreren Jahren sehen sich viele Unternehmen mit stagnierenden Mirkten,
zunehmend homogenen Leistungen und steigender Wettbewerbsintensitéit kon-
frontiert.! Diese Entwicklung geht in vielen Branchen mit einem immer schlech-
ter zu prognostizierenden Konsumentenverhalten sowie sinkenden Loyalititsra-
ten einher.2 Im Zuge dieser Entwicklungen haben viele Firmen begonnen, ihre
marktgerichteten Aktivititen beziiglich des Beitrags zur Erreichung der Unter-
nehmensziele kritisch zu analysieren.? Einem auf Basis dieser Analyse haufig i-
dentifizierten Bedarf an Kostensenkungsmafinahmen wird seit geraumer Zeit
immer haufiger auch mit Kiirzungen der Marketing-Budgets entsprochen.*
Insbesondere wegen ihres hohen Anteils an den Gesamtkosten und des hiufig nur
schwer fassbaren Nutzens sind Marketing-Ausgaben bei riicklédufigen Umsétzen
priméres Ziel von Sparmafnahmen.’

1 Vgl Meffert, H., Konsumgiitermarketing: Vom Massen- zum Individualmarketing,
in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, 15. April 2002, Nr. 87, S. 25.

2 Vgl. Meffert, H., Giloth, M., Aktuelle markt- und unternehmensbezogene Herausfor-
derungen an die Markenfiihrung, in: Meffert, H., Burmann, C., Koers, M. (Hrsg.),
Markenmanagement. Grundlagen der identitétsorientierten Markenfiilhrung, Wiesba-
den 2002, S. 101.

3 Vgl Reinecke, S., Tomczak, T., Einsatz von Instrumenten und Verfahren des Marke-
tingcontrollings in der Praxis, in: Reinecke, S., Tomczak, T., Geis, G. (Hrsg.), Hand-
buch Marketingcontrolling: Marketing als Motor fiir Wachstum und Erfolg, Frank-
furt a. M., Wien 2001, S. 76 fT.

4  Im europdischen Vergleich reagierten die Unternehmen in Deutschland am stérksten
auf die konjunkturellen Veridnderungen der Jahre 2000 bis 2002 und reduzierten ihre
Kommunikationsaufwendungen im Durchschnitt in dieser Zeit um 15,3 %. Vor allem
im Bereich der Telekommunikation (-33 %) und der Finanzdienstleistungen (-18 %)
wurden die Werbeetats verringert, wihrend andere Branchen, wie bspw. die Auto-
mobilindustrie (+1 %), die Budgets erhohten. Vgl. Gottgens, O., Wastl, S., Kein
Marketing — Kein Konsum — Kein Wachstum, in: Insight, Nr. 4, 2003, S. 56.

5 Eine tiberproportionale Senkung des Anteils der Kommunikationsaufwendungen am
Gesamt-Marketing-Budget im Vergleich zur Umsatzentwicklung ldsst sich fiir
2001/2002 bspw. bei der Deutschen Telekom AG (-59 %) und bei Viag Interkom
(-46 %) beobachten. Gleichzeitig wurde auch die Hohe der Gesamtaufwendungen re-
duziert. Vgl. Mercer Management Consultants (Hrsg.), Communications Benchmark
2003, Miinchen 2003, S. 1.
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28 Effektivitits- und Effizienzorientierung als Herausforderung

Viele Marketing-Verantwortliche stehen damit vor der Herausforderung, ein
geringeres Budget optimal auf die unterschiedlichen Marketinginstrumente ver-
teilen zu miissen.® Erschwert werden Budgetentscheidungen dieser Art aufseiten
der Unternehmen durch die tief greifende Umbruchphase, in der sich die Kom-
munikationslandschaft derzeit befindet.” In vielen Bereichen wird die Wirkung
klassischer Mediawerbung zunehmend in Frage gestellt.® So hat bspw. der Um-
fang an Kommunikationsinhalten, die tiglich iiber die unterschiedlichen Kanile
auf den Konsumenten einstromen, trotz riicklaufiger Werbeumsétze® in den letz-
ten Jahren aufgrund einer verstédrkten zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung
nicht ab-, sondern vielmehr zugenommen.! In Verbindung mit der gleich blei-
benden Aufnahmefédhigkeit und Verarbeitungskapazitit des Konsumenten er-
zielen die versendeten Botschaften immer seltener die gewiinschte Wirkung. Zu-
dem kommt es aufgrund einer stdndig steigenden Anzahl empfangbarer TV-

6 Vgl stellvertretend Meffert, H., Marketing: Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfiihrung, 9. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 555.

7 Vgl u.a. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, Miinchen 1997, S. 1; Sistenich, F.,
Eventmarketing. Ein innovatives Instrument zur Metakommunikation in Unterneh-
men, Wiesbaden 1999, S. 5.

8  Zwar besitzt die kommunikative Profilierung von Produkten und Dienstleistungen
nach wie vor eine zentrale Rolle im Wettbewerb. Doch trotz erheblicher Werbeinves-
titionen nimmt der Wirkungsgrad traditioneller Massenmedien, wie TV, Radio und
Print, immer stiarker ab. Vor allem die Wirkung klassischer Mediawerbung im Rah-
men der Markenfithrung wird zunehmend in Frage gestellt, da unter den beschriebe-
nen Umstinden sowohl die Kontaktchance als auch die Wirkung einer einzelnen
Botschaft tendenziell sinkt. Vgl. Joachimsthaler, E. A., Aaker, D. A., Aufbau von
Marken im Zeitalter der Post-Massenmedien, in: Esch, F. R. (Hrsg.), Moderne Mar-
kenfiihrung, 3. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 539.

9 Insgesamt gingen die Nettoeinnahmen der Werbung fiir die erfassbaren Werbetriger
vom Jahr 2000 auf 2001 um 7,2 %, von 2001 auf 2002 um weitere 7,5 % zuriick.
Damit liegen die Netto-Werbeeinnahmen in Deutschland mit einer Hohe von knapp
20 Mrd. Euro unter den Werten des Jahres 1999. Hierbei sind insbesondere die Um-
atze fiir klassische TV-Werbung (von 2001 auf 2002 -11,5 %) und Printmedien (Ta-
geszeitungen -12,5 %, Fachzeitschriften -10,1 % und Publikumszeitschriften -7,5 %)
betroffen. Vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (Hrsg.), Werbung in
Deutschland 2003, Bonn 2003, S. 13 ff. Im gleichen Zeitraum nahm der Anteil direk-
ter Kommunikationsformen, wie bspw. Postwurfsendungen und Onlinewerbung, ste-
tig zu.

10 Allein zwischen 1985 und 1995 hat sich die Anzahl der TV-Spots von 0,15 Mio. auf
1,3 Mio. Stiick mehr als verneunfacht. Ebenso steigerte sich die Anzahl der Radio-
Spots im gleichen Zeitraum von 0,34 Mio. auf 1,86 Mio. Im Printanzeigenbereich
war in dieser Zeit immerhin noch eine Zunahme von knapp 40 % zu verzeichnen.
Vgl. Nielsen S + P 1996, zitiert bei: Bruhn, M., Kommunikationspolitik, Miinchen
1997, S. 77.
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Zunehmende Bedeutung von Wirkungsanalysen im Direktmarketing 29

Angebote und Print-Titel zu einer zunehmenden Zersplitterung der Medien!! und
damit zu immer kleiner werdenden Zielgruppen, deren Erreichung aus Sicht der
Unternehmen immer aufwendiger wird.!? Um dennoch zum Konsumenten durch-
zudringen, erfolgt vielfach eine iiberproportionale Steigerung der Kommunika-
tionsaufwendungen fiir einzelne Produkte und Zielgruppen.!? Viele Branchen
bzw. Unternehmen sind in den letzten Jahren dieser Entwicklung gefolgt und ha-
ben mit ihrem Verhalten dazu beigetragen, dass Aufwendungen und Wirkungen
im Rahmen der Kommunikation immer weiter auseinander klaffen. Die Unver-
hiltnismaBigkeit von Aufwendungen und Wirkungen im Rahmen des Einsatzes
traditioneller Massenmedien hat daher vermehrt zu einer Umverteilung der Me-
dienausgaben zugunsten direkter Kommunikationsformen gefiihrt.!* Aufgrund
ihrer individualisierbaren Inhalte und ihrer Interaktivitét versprechen hierbei vor
allem die Instrumente des Direktmarketing einen hoheren Wirkungsgrad im Sin-

11 Waren 1984 lediglich 11 TV-Sender in Deutschland verfligbar, sind es im Jahr 1994
bereits iiber 79. Im Jahr 2003 konnen mittlerweile tiber 400 Sender pro Haushalt
empfangen werden. Ebenso hat sich die Anzahl der Print-Titel (Publikumszeitschrif-
ten, Tageszeitungen, Fachzeitschriften etc.) mehr als verzehnfacht. In diesem Zu-
sammenhang spricht Bruhn auch von einer ,,Atomisierung der Medien“. Vgl. Bruhn,
M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 76.

12 Diese Informationsiiberlastung hat gleichzeitig zu einer Positionierungsenge in der
Psyche des Konsumenten gefiihrt, die es den Unternehmen erschwert, ein klares Vor-
stellungsbild ihrer Produkte und Dienstleistungen bei ihren Zielgruppen zu veran-
kern. Bereits im Jahr 1987 schitzte Kroeber-Riel den Anteil der aus der Werbung
verarbeiteten Informationen auf lediglich 2 %. Vgl. Kroeber-Riel, W., Informations-
iiberlastung durch Massenmedien und Werbung in Deutschland, in: Die Betriebs-
wirtschaft, Jg. 47, Nr. 3, 1987, S. 257-264.

13 Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 71. Fiir ausgewihlte Zielgrup-
pen werden allerdings trotz gekiirzter Kommunikations-Budgets steigende Aufwen-
dungen verzeichnet. In diesem Kontext erscheint bspw. die Ansprache junger Ziel-
gruppen mit Hilfe des Einsatzes von SMS-Werbung attraktiv. Vgl. Tran, T., How to
trap into the teen marketing, in: Advertising & Marketing to Children, July-
September 2003, 31-38.

14 Setzten Anfang der 90er Jahre lediglich 20 % der Unternehmen im Rahmen ihrer
Kommunikation die Instrumente des Direktmarketing ein, wuchs dieser Anteil im
Jahr 2002 bereits auf 69 % an. Auch in Zukunft wird mit einem steigenden Einsatz
der Direktmarketing-Instrumente gerechnet. Vgl. hierzu Deutsche Post AG (Hrsg.),
Direktmarketing Deutschland 2003 — Fakten, Trends und Hintergriinde zum Direkt-
marketing 2002/2003, Direkt Marketing Monitor, Studie 15, Bonn 2003, S. 17. Ne-
ben wirtschaftlichen Prognosen der Direktmarketingverbande deuten auch Befragun-
gen unter Marketing-Verantwortlichen auf ein weiteres Wachstum des Direktmarke-
ting hin. Im Rahmen einer Befragung unter Managern sahen 53 % der Teilnehmer
einen weiteren Anstieg der Bedeutung des Direktmarketing in den n&chsten Jahren.
Vgl. Mercer Management Consultants (Hrsg.) Communications Benchmark 2003,
a.a. 0.
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30 Effektivitits- und Effizienzorientierung als Herausforderung

ne der Effektivitit bei gleichem Investitionsvolumen und damit eine héhere Effi-
zienz.!5 So werden die Instrumente des Direktmarketing zunehmend eingesetzt,
um durch geringere Streuverluste bei gleichzeitig erhShter Wirkung im Vergleich
zu klassischen Kommunikationsaktivititen Kostenvorteile zu generieren.!® Dar-
iiber hinaus weist die direkte Kommunikation aufgrund ihrer charakteristischen
Individualisierbarkeit eine hohe Flexibilitit und Skalierbarkeit auf und er-
scheint daher auch fiir den Einsatz in Unternehmen mit geringerem Marketing-
Budget attraktiv.!” Neben den klassischen Instrumenten des Direktmarketing, wie
bspw. der Postwurfsendung und dem Telefonmarketing, finden mittlerweile auch
die neuen interaktiven Medien, wie etwa Email und SMS, einen hohen Verbrei-
tungsgrad!® und werden vielfach auch in Kombination eingesetzt.!°

In diesem Zusammenhang hat sich gezeigt, dass der Einsatz des Direktmarke-
ting immer hiufiger iiber eine primér auf die Vermittlung kommunikativer Bot-
schaften abzielende ,,Direktwerbung hinausgeht. So werden die Instrumente des
Direktmarketing in verschiedenen Branchen zunehmend auch im Rahmen der
Distributionspolitik zum direkten Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen
eingesetzt,20 wobei insbesondere die Instrumente Email und SMS in den letzten
Jahren in der Unternehmenspraxis verstirkt Verwendung gefunden haben. Ver-
einzelt wird durch den Direktmarketing-Einsatz auch der Bereich der Sortiments-
politik tangiert, indem Unternehmen zunehmend die Moglichkeit zur Ansprache

15 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, Miinchen 1992, S. 17 ff.

16 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensfiihrung, in:
Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, 8. Aufl, a.a. O.,
S. 44 f.

17 Vgl. Evans, M., O'Malley, L., Patterson, M., Direct Marketing: rise and rise or rise
and fall, in: Marketing Intelligence and Planning, Vol. 13, No. 6, 1995, S. 16-23;
Holland, H., Direktmarketing-Aktionen professionell planen, Wiesbaden 2001, S. 16.

18 Im Zeitraum von 1996 bis 2002 stiegen die Brutto-Aufwendungen im Direktmarke-
ting in Deutschland von 15,3 Mrd. Euro auf 25,0 Mrd. Euro an. Werden hierbei
Aufwendungen fiir Bannerwerbung im Internet, die erstmalig 2002 erhoben wurden,
mitgerechnet, steigt diese Zahl fiir das Jahr 2002 sogar auf 29,0 Mrd. Euro. Insge-
samt entfielen hiervon im Jahr 2002 ca. 39 % auf adressierte, 6 % auf unadressierte
und 1 % auf teiladressierte Werbesendungen. Damit steigt der prozentuale Anteil des
Mediums ,,Werbesendungen* im Vergleich zum Jahr 2001 von 42 % auf 46 % der
gesamten Direktmarketingaufwendungen. Vgl. hierzu Deutsche Post (Hrsg.), Di-
rektmarketing Deutschland 2003, a. a. O., S. 23.

19 Mittlerweile setzen 77 % der Unternehmen, die Postwurfsendungen verwenden,
gleichzeitig auch das Internet als direktes Kommunikationsinstrument ein. In 58 %
der Fille werden Werbesendungen mit Telefonmarketing kombiniert. Vgl. hierzu
Deutsche Post (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 2003, a. a. O., S. 54.

20 Vgl Iyer, R. T, Hill, J. S., International direct marketing strategies: a US-European
comparison, in: European Journal of Marketing, Vol. 30, No. 3, 1996, S. 65-83.
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der Kunden mit personalisierten und individualisierten Angeboten anstreben,
die mit Hilfe der Direktmarketing-Instrumente direkt an bestehende und poten-
zielle Kunden versendet werden, wie bspw. in der Luftverkehrsbranche.?!

Doch trotz der aus dieser Entwicklung resultierenden wachsenden Bedeutung
des Direktmarketing fiir die Erreichung der Marketing- und Unternehmensziele,
wird der systematischen und umfassenden Analyse der zentralen, die Effektivitit
und Effizienz der einzelnen Direktmarketing-Instrumente beeinflussenden De-
terminanten vonseiten der Unternehmen nur geringe Aufmerksamkeit gewid-
met.?2 Stattdessen werden direktmarketingbezogene Entscheidungen héufig ohne
eine strategische Einordnung in die Zielhierarchie des Unternehmens vollzogen
und scheinen zudem auf operativer Ebene vielfach das Resultat intuitiver Ent-
scheidungsprozesse der Marketing-Verantwortlichen zu sein.2> In den meisten
Fillen fehlt es sowohl an Tests der einzusetzenden Direktmarketing-Stimuli im
Vorfeld von Kampagnen als auch an detaillierten Auswertungen der Ergebnisse
im Anschluss an durchgefiihrte Aktionen.

Ein moglicher Hauptgrund fiir das vielfach unstrukturierte Vorgehen in der
Unternehmenspraxis kann in dem noch immer diinnen theoretischen Funda-
ment vermutet werden, welches die betriebswirtschaftliche Forschung in diesem
Bereich liefert.* Vor dem Hintergrund der beschriebenen zunehmenden Wert-
orientierung im Marketing sowie den aufgezeigten Verdnderungen in der Kom-
munikationslandschaft stellt sich daher auch vermehrt aus wissenschaftlicher
Sicht die Frage nach den wirkungstheoretischen Grundlagen des Direktmarke-
ting und den damit verbundenen 6konomischen Konsequenzen des Einsatzes
der verschiedenen Instrumente.2’ Schon seit lingerer Zeit gefordert, finden sich
bislang aber nur vereinzelt Forschungsarbeiten, die sich in einer umfassenden
Perspektive dem Einfluss unterschiedlicher Determinanten auf die Wirkungen

21 Vgl. Ahrens, M., Miinstermann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der wissen-
schaftlichen Diskussion, Arbeitspapier des Centrum fiir interaktives Marketing und
Medienmanagement, Miinster 2002, S. 15.

22 Vgl ebenda, S. 15 ff.

23 Vgl u. a. Loffler, H., Scherfke, A., Praxishandbuch Direct Marketing, Berlin 2000,
S. 42, sowie Ahrens, M., Miinstermann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der
wissenschaftlichen Diskussion, a. a. O., S. 21 ff.

24 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensfihrung, in:
Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 36 {.

25 Vgl. Reinecke, S., Tomzcak, T., Einsatz von Instrumenten und Verfahren des Marke-
tingcontrollings in der Praxis, in: Reinecke, S., Tomczak, T., Geis, G. (Hrsg.), Hand-
buch Marketingcontrolling: Marketing als Motor fiir Wachstum und Erfolg, Frank-
furt a. M., Wien 2001, S. 76 ff.
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des Direktmarketing wissenschaftlich fundiert widmen.26 Die Mehrzahl der aktu-
ellen Publikationen zu diesem Themenbereich beschrédnkt sich auf praktische
Leitfdden, die aus einer konzeptionellen Perspektive mogliche Einflussfaktoren
der Direktmarketingwirkung aufzeigen, ohne diese einer empirischen Unter-
suchung zu unterziehen. Der Grofteil der empirischen Arbeiten fokussiert bis-
lang auf die Analyse einiger weniger Einflussfaktoren und deren Wirkung auf die
Response- und Kaufquoten von Mailings, wobei insbesondere die Auswirkungen
gestalterischer Aspekte wie Farbe und Layout der einzelnen Instrumente sowie
der Einfluss ausgew&hlter demographischer und soziodemographischer Rezipien-
tenmerkmale auf die Wirkungsstirke des Direktmarketing-Stimulus diskutiert
werden.?’

Offen bleibt aber bis heute die Analyse von Wirkungsunterschieden zwischen
verschiedenen Direktmarketing-Instrumenten auf Basis einer systematischen
Analyse der endogenen, d. h. vom Unternehmen steuerbaren, sowie den Wir-
kungsprozess beeinflussenden exogenen Determinanten in Form personen- und
situationsbezogener Einflussfaktoren. Zudem fehlt es noch immer an umfassen-
den empirischen Erkenntnissen zur Einflussstirke der einzelnen endogenen und
exogenen Determinanten im Verhiltnis zueinander und hinsichtlich der Bedeu-
tung zum Erreichen eines spezifischen Wirkungsziels. Die aus einer derartigen
Analyse resultierende Identifikation der fiir den Erfolg einer Direktmarketing-
Aktion verantwortlichen Einflussfaktoren kénnte dem unstrukturierten Vorgehen
entgegenwirken, mit dem viele Unternehmen heute ihre Direktmarketing-Strate-
gie entwickeln und gleichermaflen wertvolle Hinweise geben, auf welche Fakto-
ren sich eine Optimierung unter Effektivitits- und/oder Effizienzgesichtspunkten
konzentrieren sollte.

26 Vielmehr hat sich in den letzten Jahren geméB der US-amerikanischen Forschungs-
tradition das Interesse auf die Untersuchung einzelner Einflussfaktoren verlagert, die
im Rahmen von Experimenten untersucht werden. Ein Vergleich des Standes der
Forschungsaktivititen im Direktmarketing in Deutschland und den USA findet sich
bei Miinstermann, M., Stand der Direktmarketing-Forschung und -Praxis in den U-
SA, Dokumentation einer Forschungsreise zur DMA Annual Conference and Exhibi-
tion 2002 und DMEF Educators’ Conference 2002, Arbeitspapier des Centrum fiir
interaktives Marketing und Medienmanagement, Miinster 2002.

27 Vgl. James, E. L., Li, H.,, Why Do Consumers Open Direct Mail?, Journal of Direct
Marketing, Vol. 7, No. 2, S. 34-40, Vogele, S., Handbook of Direct Mail,: The Dia-
logue Method of Direct Written Sales Communication, New York 1992; Vriens, M.,
van der Scheer, H. R., Hoekstra, J. C., Bult, J. R., Conjoint Experiments for Direct
Mail Response Optimization, in: European Journal of Marketing, Vol. 32, No. 3,
1998, S. 323-339.
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2 Effektivitit und Effizienz im Direktmarketing als Untersuchungsgegens-
tand

2.1 Entwicklungsstand und Abgrenzung des Direktmarketing

Die historische Entwicklung des Direktmarketing zeigt starke Analogien zur Evo-
lution des klassischen Marketing.28 In den 50er Jahren war das Direktmarketing
weitestgehend durch die verschiedenen Ausgestaltungsformen des direkten Ver-
kaufs der groBen Versandhandelshduser geprégt und fand in der wissenschaft-
lichen Literatur kaum Beachtung.?’ Neben dem direkten Verkauf erméglichten in
den 60er Jahren die Anfinge der automatisierten Adressverwaltungen den Ein-
satz von adressierten Werbesendungen als neuartiges Kommunikationsinstru-
ment.3? Direktmarketing wurde in dieser als ,separativ-instrumental bezeich-
neten Phase?! in der wissenschaftlichen Literatur intensiver, wenngleich noch los-
gelost vom klassischen Absatz lediglich als Ergidnzung der Kommunikationsak-
tivititen betrachtet.32 Als vorherrschendes Direktmarketing-Instrument dieser
Dekade lisst sich die klassische Werbesendung nennen, aber auch der persén-
liche Verkauf riickte stirker in den Mittelpunkt des wirtschaftlichen Interesses.33
Erst mit einer erneuten Ausweitung der medialen Anwendungsbreite um das
Telefon in den 70er Jahren wuchs die Erkenntnis, dass die verschiedenen For-
men des Direktmarketing synergetisch mit den anderen Marketing-Mix-Ele-
menten einzusetzen sind.>* Mit Beginn der ,,Computerisierung des Marketing® in
den frithen 80er Jahren wurde Direktmarketing mit Hilfe des Einsatzes rech-
nergestiitzter Datenbanken zu ,,Kundenstamm-Marketing weiterentwickelt.3’
Ziel war hierbei der systematische Aufbau und die Auswertung von Datenbanken
zur intensiveren Betreuung bestehender Kunden und im Rahmen der Neukunden-
akquisition.3¢ Mit Beginn der 90er Jahre setzte sich allméhlich die Erkenntnis

28 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensfithrung,
a.a. 0,8 38 ff.

29 Vgl. Loffler, H., Scherfke, A., Praxishandbuch Direktmarketing, a. a. O.

30 Vgl Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 11.

31 Vgl Dallmer, H., Thedens, R. (Hrsg.), Handbuch des Direct-Marketing, Wiesbaden
1981, S. 74.

32 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensfiihrung, a. a.
0., S. 43.

33 Vgl. Dallmer, H., Thedens, R. (Hrsg.), Handbuch des Direct-Marketing, a. a. O.,
S. 70.

34 Vgl ebenda, S. 74.

35 Vgl. Weinhold-Stiinzi, H., Grundsitze des Kundenstamm-Marketing, in: Thexis,
Heft 2, 1987, S. 8 ff.

36 Vgl. Dallmer, H., Handbuch Direct Marketing, 1987, S. 26 ff.
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durch, Direktmarketing im Sinne eines ,Integrated Directmarketing*3? nicht al-
lein funktional zu betrachten, sondern stirker in den strategischen Marketing-
planungs- und Marketingentscheidungsprozess einzubeziehen,3® indem es auf
konzeptioneller Ebene ein HochstmaBl an persénlicher Kundennshe im Sinne ei-
nes Customized Marketing propagierte.?® Hierbei standen sowohl die Méglich-
keiten innovativer Produktionstechnologien (Mass Customization) als auch ver-
besserte Verfahren der Vertriebsunterstiitzung im Vordergrund. Mit der schnellen

Diffusion internetbasierter Technologien in der zweiten Hilfte der 90er Jahre

beginnt die vorldufig letzte Entwicklungsstufe des Direktmarketing. Vor dem

Hintergrund der nun erstmals méglichen unmittelbaren Vernetzung von Informa-

tions- und Interaktionsparametern gewinnen Konzepte, die eine ganzheitliche,

personalisierte und dialogorientierte Kundenbearbeitung ermoglichen, vermehrt
an Bedeutung. Insofern wird das Konzept des Customer Relationship Manage-
ment (CRM) als Leitgedanke eines modernen Direktmarketing aufgefasst.4?

Die verschiedenen unter dem Begriff des Direktmarketing subsumierten In-
halte sind im Rahmen der beschriebenen Entwicklung geprigt von einer Be-
griffsausweitung in Richtung eines das instrumentelle Spektrum iiberschreiten-
den Philosophieansatzes, die auch im klassischen Marketing in den letzten Jahr-
zehnten zu beobachten war.4! Zusammenfassend spiegeln sich die geschilderten
Entwicklungsstufen in drei einander erginzenden Begriffsbestimmungen wider:

e Vorwiegend in der Unternehmenspraxis wird Direktmarketing in erster Linie
als Kommunikationsinstrument definiert, das i. d. R. flankierend im Rah-
men des Marketing-Mix zum Einsatz kommt und messbare Reaktionen bei
der Zielperson auslost.42 Wihrend die klassische Marketingkommunikation

37 Roman, E., Integrated Direct Marketing, Techniques and Strategies for Success, New
York 1988.

38 Vgl Nash, E. L., Direct Marketing — Strategy, Planning, Execution, 4th edition, New
York 2000; Brown, H. E., Buskirk, B., Readings & Cases in Direct Marketing, Lin-
colnwood, Chicago 1989.

39 Vgl Kotler, Ph., Development and Tendencies of Marketing in the 1990°s, in: Mef-
fert, H., Wagner, H. (Hrsg.), Marketing — Quo vadis?, Arbeitspapier Nr. 49 der Wis-
senschaftlichen Gesellschaft fiir Marketing und Unternehmensfiihrung e. V., Miinster
1988; Meffert, H., Kirchgeorg, M., Marketing — Quo Vadis? — Herausforderungen
und Entwicklungsperspektiven des Marketing aus Unternehmenssicht, in: Meffert,
H., Wagner, H., Backhaus, K. (Hrsg.), Arbeitspapier Nr. 89 der Wissenschaftlichen
Gesellschaft fiir Marketing und Unternehmensfiihrung e. V., Miinster 1994.

40 Vgl. Meffert, H., Direct Marketing und marktorientierte Unternehmensfihrung,
a.a. 0,8S. 42.

41 Vgl ebenda, S. 10.

42 Vgl stellv. Gerardi, A., zit. nach Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarke-
ting, Landsberg/Lech 1989, S. 144; Deutscher Direktmarketing Verband (Hrsg.),
Facts & Figures, Wiesbaden 2000.
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iiberwiegend einkanalig ausgestaltet ist, filhrt der Einsatz des Direktmarketing
i. d. R. zu einer zweikanaligen, interaktiven Kommunikation von Unterneh-
men und Konsumenten.*3

Im Zuge der rasanten technologischen Entwicklungen und der starken Diffu-
sion des Internet wird Direktmarketing insbesondere im Rahmen des E-
Commerce in einer breiter gefassten Definition interpretiert und als strategi-
scher Ansatz verstanden, in dessen Rahmen simtliche direkte Kommunika-
tions- und Vertriebskanéle mit dem Ziel der individuellen Einzelansprache
nicht mehr nur flankierend, sondern als zentrale Aktionsparameter eingesetzt
werden.* In diesem Zusammenhang ergibt sich zunehmend auch die Mog-
lichkeit zur Individualisierung von Produkten und Preisen i. S. der vielfach
postulierten individualisierten (Massen-) Marktbearbeitung. 45

Die bisher am weitesten gefasste Definition des Begriffs interpretiert Direkt-
marketing als Philosophieansatz und beschreibt es als eine ,,spezifische Aus-
prigung des Marketing-Konzepts, das auf Basis moderner Informations- und
Kommunikationstechnologien die Orientierung an individualisierten Kunden-
beziehungen im Sinne eines echten Dialogs durch eine effiziente Personalisie-
rung sdmtlicher Marketing-Parameter in den Mittelpunkt der unternehmeri-
schen Handlungen stellt.«46

Trotz der steten Ausweitung des Anspruchsspektrums wird Direktmarketing

in Wissenschaft und Praxis primér auf der Ebene unterschiedlicher Kommunika-
tionsinstrumente analysiert. Damit erfolgt eine Interpretation des Direktmarketing

43

44

45

46

Vgl. Kirchner, G., Die neue Praxis der Direktwerbung. Wie Sie Ihre Verkaufs- und
Werbeprobleme selbst 16sen, Wiesbaden 1991, S. 9. Weitere Vertreter dieser Defini-
tionsrichtung sind Bird, D., Commonsense Direct Marketing, Landsberg/Lech, New
York 1990; Roberts, M. L., Berger, P. D., Direct Marketing Management, 2nd edi-
tion, Upper Saddle River, New Jersey 1999; Stone, B., Jacobs, R., Successful Direct
Marketing Methods, 7th edition, New York 2001.

Vgl. Iyer, R. T., Hill, J. S., International direct marketing strategies: a US-European
comparison, a. a. O., S. 65-83.

Vgl. Schnibele, P., Mass Customized Marketing — Effiziente Individualisierung von
Vermarktungsobjekten und -prozessen, Wiesbaden 1997, S. 13 ff.; Domer, B., Ver-
sandhandelsmarketing. Ansitze zur Kundengewinnung und Kundenbindung, Wies-
baden 1999, S. 54 ff. sowie Bruns, J., Direktmarketing, Ludwigshafen 1998, S. 319-
340. Im Rahmen der Produktion kundenindividueller Produktion finden insbesonde-
re die sog. Flexiblen Fertigungssysteme Einsatz. Zum Begriff der Flexiblen Ferti-
gungssysteme (FFS) vgl. Adam, D., Produktionsmanagement, 9. Aufl., Wiesbaden
1997, S. 90 ff,; Piller, T., Kundenindividuelle Massenproduktion. Die Wettbewerbs-
strategie der Zukunft, Miinchen, Wien 1998, S. 124,

Meffert, H., Direct Marketing und marktorientierte Unternehmensfiihrung, a. a. O.,
S. 43; Loffler, H., Scherfke, A., Praxishandbuch Direktmarketing, a. a. O., S. 41 ff;
Bruns, J., Direktmarketing, a. a. O., S. 53 f.
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i. d. R. aus Sicht eines instrumentellen Marketing-Verstindnisses. Vor dem Hin-
tergrund der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit soll Direktmarketing allerdings
in Anlehnung an die strategische Interpretation verstanden werden, im Rahmen
derer die individuelle Kommunikation iiber die Instrumente des Direktmarketing
das Kernstiick samtlicher Aktivititen bildet und die gezielte Einzelansprache als
konstitutives Merkmal des Direktmarketing-Einsatzes angesehen werden kann.4’
Gleichzeitig verfolgt der Einsatz des Direktmarketing das Ziel, die individuelle
Ansprache des Konsumenten durch die Individualisierung der iibrigen Mix-
Bereiche zu forcieren, wobei die kommunikative Individualisierung den Schwer-
punkt dieser Bemiithungen bildet.*8

Zu den wichtigsten Instrumenten des Direktmarketing zihlt hierbei die
klassische Werbung, die durch Einzelansprache in schriftlicher, miindlicher oder
fernmiindlicher Form , direkt" ausgestaltet werden kann.#? In diesem Zusammen-
hang ergibt sich die Moglichkeit zur direkten Kundenkommunikation auf Basis
von Postwurfsendungen (im Folgenden: Mailing), Telefonmarketing oder dem
Einsatz neuer Medien, die unterschiedlich stark personalisiert ausgestaltet sein
konnen.® Zu den in den letzten Jahren am stirksten gewachsenen Instrumenten
gehort aufgrund seiner charakteristischen Merkmale Individualitit und Dialog-
orientierung das Internet,’! und hierbei insbesondere der Bereich der elektroni-

47 Vgl. Hilke, W., Kennzeichnung und Instrumente des Direkt-Marketing, in: Hilke, W.
(Hrsg.), Direkt-Marketing, Schriften zur Unternehmensfithrung, Bd. 47, Wiesbaden
1993, S. 11.

48 | Direktmarketing hat das Ziel, Reaktionen bei den Empfiangern auszulgsen®. Hol-
land, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 20. Daher sollen ,,... basie-
rend auf der Initiierung eines Kontaktes, einen nicht beobachtbaren individuellen Ve-
rarbeitungs- und Bewertungsprozess beim Rezipienten in Gang zu setzen, in dessen
Konsequenz Wirkungen entstehen, die letztendlich in der Kaufhandlung miinden.* In
diesem Zusammenhang liegen die Ziele des Direktmarketing in der Beeinflussung
von Gedichtnis- und Verhaltenswirkungen. Wihrend im Rahmen kognitiv-orientier-
ter Ziele i. d. R. angestrebt wird, die Wahmehmung des Rezipienten auf das Leis-
tungsangebot des Unternehmens zu lenken bzw. Informationen iiber mégliche Leis-
tungsangebote zu vermitteln, fokussieren affektiv-orientierte Ziele auf den Aufbau
oder die Veridnderung von Einstellungen, Images und Priiferenzen beim Rezipienten.
Jede Art des duBeren Verhaltens wird letztendlich durch die konativ-orientierten Zie-
le verfolgt. Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 503.

49 Vgl. Hilke, W., Kennzeichnung und Instrumente des Direkt-Marketing, a. a. O.,
S. 5-30.

50 Vgl. Tapp, A., Principles of Direct and Database Marketing, 2nd edition, Harlow,
Essex 2000, S. 273 ff.

51 Institut fir Demokopie (Hrsg.), Allensbacher Computer- und Technik-Analyse, Un-
gebrochene Dynamik der Internetnutzung, Allensbach 2003.
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Direktmarketing-
Instrumente
v y
Instrumente mit direktem Instrumente mit direktem Instrumente mit
persinlichem nicht personlichem medialem
Kundenkontakt Kundenkontakt Kundenkontakt
1 |
=== r_l_j """"""""""""" i 2
1
1 ]
1| Personliches Telefon- | | Postwurf- Email* n Zeitung*
1 Gesprich marketing sendung ! Zeitschrift*
: 1 [P Anzeigen-
) - - ! blatter*
! AuBen- Aktives N n}lt | Beilagen*
i > dienst- | (9] Telefon- Beilage SMs* L
! besuch marketing !
, - Ly °!“‘° H Plakat
H Messe/ Passives Beilage il AuBen-
1 1 Ausstel- | | Telefon- ' werbung*
: lung marketing :
! Katalog/ |
! —
: Informa- Prospekt : DRTV*
! Hp| tionsver- ! (Fernsehen)
) anstaltung N standar- :
! disiert '
: e
! individua- : (Radio)
' lisiert '
] 1
] 1
1 Instrumente des Direktmarketing i.e.S. i
______________________________________________ 1
Instrumente des Direktmarketing i.w.S. * mit Response-Element

Abb. 1: Die Instrumente des Direktmarketing gegliedert nach der Art des Kundenkontak-
tes

(Quelle: in Anlehnung an Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direktmarketing,

aaO0,S 48f)
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schen Post (Emails).5? Gleichzeitig haben die elektronischen Medien mit dem
Aufkommen spezieller mobilfunkbasierter Dienste, allen voran dem Short Mes-
sage Service (SMS), zusdtzlich an Bedeutung gewonnen.>3 Daneben werden aber
auch im Rahmen von klassischen Coupon-Anzeigen, Werbe- und Antwortkarten,
Katalogen und telekommunikativen Medien, wie TV und Funk, weitgehend un-
personliche Medien eingesetzt, die durch das Angebot eines ,,direkten Respon-
ses" direkte KommunikationsmaBinahmen darstellen.’* Im Printbereich hat sich
diese Werbeform bereits seit lingerem etabliert, wihrend die Direkt-Response-
Werbung in den elektronischen Medien (z. B. Teleshopping) erst mit dem Auf-
treten der Privatsender stark an Bedeutung gewonnen hat.’ Vor diesem Hinter-
grund soll zwischen Direktmarketing-Instrumenten i. e. S. und Direktmarketing-
Instrumenten i. w. S. unterschieden werden.’¢ Zu ersteren zihlen die ,klassi-
schen* Direktmarketing-Instrumente, wie Mailing, aber auch neuere Medien, wie
etwa Email und SMS. Dieser Instrumentengruppe ist gemein, dass sie individua-
lisiert gestaltet und zielgerichtet, d. h. personengenau, adressiert werden kénnen.
Zu den Direktmarketing-Instrumenten i. w. S. zihlen zusitzlich insbesondere
klassische Marketing-Instrumente mit Response-Elementen (vgl. Abb. 1).

Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich vor dem Hintergrund des Direkt-
marketing-Versténdnisses der vorliegenden Arbeit ausschlieBlich auf diejenigen

52 Bei der Verwendung von Emails im Rahmen der direkten Kundenkommunikation
zeigt sich zum aktuellen Zeitpunkt noch ein heterogenes Bild. Wihrend im verarbei-
tenden Gewerbe Email-Marketing von ca. 15 % der Unternehmen und im Handel von
ca. 16 % eingesetzt wird, sind dies bei Dienstleistern sogar 23 % der Unternehmen.
Im Vergleich zum Vorjahr stiegen die Umsidtze im Bereich Email-Marketing
deutschlandweit auf 1,7 Mrd. Euro in 2002. Hinzu kommen Aufwendungen fiir das
Internet i. H. v. 3,67 Mrd. Euro sowie zusitzlich Bannerwerbung i. H. v. 0,32 Mrd.
Euro fur das Jahr 2002. Vgl. hierzu Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing
Deutschland 2003, a. a. O., S. 26 ff.

53 Allein in Deutschland wurden im Jahr 2003 ca. 36 Mrd. SMS verschickt. Vgl.
VATM (Hrsg.), Neue Zahlen zum Mobilfunkmarkt. Mehr Kunden nutzen immer
mehr SMS, Pressemitteilung vom 18.03.2004, Abruf am 12.06.2004 unter
www.vatm.de.

54 Vgl. Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direktmarketing: die neuen elekt-
ronischen Mdoglichkeiten der Kundenanalyse und Kundenbindung, Ettlingen 2001,
S. 48 ff.

55 Vgl. Hilke, W., Kennzeichnung und Instrumente des Direkt-Marketing, a. a. O.,
S. 5-30.

56 In anderen Systematisierungsansitzen wird eine Unterscheidung im Hinblick auf den
Grad der Kundenaktivierung (passiv, reaktionsorientiert, interaktionsorientiert) bzw.
nach der Phase im Interaktionsprozess vorgenommen. Vgl. Bruhn, M., Kommunika-
tionspolitik, a. a. O., S. 484 f,; Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direkt-
marketing: die neuen elektronischen Méglichkeiten der Kundenanalyse und Kunden-
bindung, a. a. O., S. 48 ff.
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Instrumente, die eine individuelle, vonseiten des Unternehmens induzierte, ge-
zielte Ansprache bestehender und potenzieller Kunden erméglichen.’” Von wei-
teren Instrumenten, insbesondere klassischen Kommunikationsinstrumenten wie
TV- und Plakat-Werbung mit Response-Elementen, wird abstrahiert, weil sie
zum gegenwirtigen Zeitpunkt weder aktiv auf einzelne Personen im Sinne einer
individuellen Kommunikation gerichtet, noch ihre Inhalte bzw. die damit verbun-
denen Angebote personalisiert und individualisiert werden kénnen.>® Gleichzeitig
wird auch das Internet als Direktmarketing-Medium von der weiteren Betrach-
tung ausgeschlossen, da es sich hierbei ebenfalls um ein Pull-Medium handelt
und ein zielgerichteter Einsatz nicht gewahrleistet ist.>> Aus diesem Grund bezie-
hen sich die folgenden Ausfithrungen mit der Postwurfsendung (im Folgenden
Mailing) auf eines der klassischen sowie mit Email und SMS auf zwei ,,neuere*
Direktmarketing-Instrumente.

Neben der individuellen Skalierbarkeit der drei genannten Instrumente besitzt
der Einsatz dieser Instrumente zum gegenwértigen Zeitpunkt fiir die Unterneh-
menspraxis einen hohen Stellenwert bzw. wird dieser in der Zukunft noch stei-
gen. In diesem Zusammenhang besitzt das klassische Mailing aufgrund seiner
vielfiltigen Einsatzmoglichkeiten aktuell den groften Anteil an den Direktmar-
keting-Aufwendungen deutscher Unternehmen und gehort auch hinsichtlich der
Einsatzhdufigkeit zu den meistgenutzten Medien dieser Kategorie.5 Ebenso sind
Emails in den letzten Jahren zu einem unverzichtbaren Element der Unterneh-
menskommunikation geworden, die aufgrund ihrer guten zeitlichen Steuerbarkeit
bei gleichzeitig niedrigen Kosten auch in Zukunft weiterhin an Bedeutung ge-

57 Vor dem Hintergrund des der Arbeit zugrunde liegenden Direktmarketing-Verstind-
nisses ist Hilke zuzustimmen, der die gezielte Einzelansprache des Konsumenten als
konstitutives Merkmal des Direktmarketing ansieht. Vgl. Hilke, W., Kennzeichnung
und Instrumente des Direkt-Marketing, a. a. O., S. 11.

58 So besitzen die genannten Instrumente lediglich medialen und damit einen ,klas-
sisch-indirekten Charakter“. Der Rezipient dieser Tridgermedien kann vom Unter-
nehmen ex-ante nicht ausgewéhlt und individuell adressiert werden. Vgl. hierzu u. a.
Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direktmarketing, a. a. O., S. 55 ff. so-
wie die dort angegebene Literatur.

59 Vgl. u. a. Bauer, H. H., Méder, R., Fischer, C., Determinanten der Werbewirkung
von Markenhomepages, Arbeitspapier des Instituts fir Marktorientierte Unterneh-
mensfithrung, Mannheim 2001, S. 15; Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Konsumen-
tenverhalten, Miinchen 1992, S. 99.

60 Nach dem Internet wurden adressierte Werbesendungen als zweith4ufigstes Direkt-
marketing-Instrument in Deutschland eingesetzt (ca. 300.000 Verwender in Deutsch-
land). Gemessen an den Aufwendungen war die adressierte Werbesendung mit Ge-
samtaufwendungen i. H. v. 11,2 Mrd. Euro das bedeutendste Medium. Vgl. hierzu
Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 2003, a. a. O., S. 47.

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access



40 Effektivitdts- und Effizienzorientierung als Herausforderung

winnen werden.%! Eine dhnlich positive Zukunft wird dem Einsatz von SMS vor-
ausgesagt. So werden vor allem die technologischen Entwicklungen im Bereich
der mobilen Endgerite zu neuen, umfassenderen Darstellungsmoglichkeiten bei
gleichzeitig sinkenden Transaktionskosten fiihren.®? Dariiber hinaus wird das
Handy wegen der zunehmenden Medienkonvergenz zu einem immer wichtigeren
Instrument im Rahmen der privaten und beruflichen Kommunikation aber auch
im Bereich des M-Commerce. Es wird vermutet, dass die Anzahl der iiber das
Handy abgewickelten Transaktionen in Form des Erwerbs von Produkten und
Dienstleistungen in den nichsten Jahren stark wachsen wird.53 Der derzeit vor-
herrschende hohe Anteil von jungen Leuten an den Handy- sowie Email-Nutzern
wird sich in den néchsten Jahren gleichméBig auf simtliche Bevolkerungsschich-
ten ausweiten.%*

2.2 Effektivitat und Effizienz als Beurteilungskriterien des Direktmarketing-
Einsatzes

In der betriebswirtschaftlichen Literatur werden die Begriffe ,Effektivitit“ und
,Effizienz‘ seit Mitte des letzten Jahrhunderts sowohl in wissenschaftlichen Pub-
likationen als auch in Praktikerleitfiden intensiv diskutiert.> Ihr hoher Stellen-
wert als zentrale Beurteilungskriterien des Marketing-Erfolgs zeichnet sich be-

61 In diesem Zusammenhang sei auf die vielféltigen kiinftigen technischen Entwick-
lungsmoglichkeiten im multimedialen Umfeld hingewiesen. Vgl. Miinstermann, M.,
Stand der Direktmarketing-Forschung und -Praxis in den USA, a. a. O., S. 23 ff.

62 Vgl. Picot, A., Neuburger, R., Mobile Business — Erfolgsfaktoren und Voraussetzun-
gen, in: Reichwald, R. (Hrsg.), Mobile Kommunikation. Wertschopfung, Technolo-
gien, neue Dienste, Wiesbaden 2002, S. 55 ff.

63 Prognostiziert werden in diesem Zusammenhang Steigerungen der Umsétze im Rah-
men des M-Commerce von derzeit 60 Mio. Euro in den néchsten Jahren auf tiber das
Zehnfache i. H.v. 663 Mio. Euro weltweit. Vgl. hierzu Forrester (Hrsg.), M-
Commerce in 2003, New York 2003.

64 Der derzeit noch hohe Anteil an jungen Nutzern wird sich in den kommenden Jahren
in Richtung einer ausgeglichenen Verteilung auf sémtliche Altersgruppen verlagern.
Allen voran ist gegenwirtig die Altersgruppe der 21-25jdhrigen Nutzer gefolgt von
den 26-30jdhrigen Nutzern, am héufigsten vertreten. Vgl. StarWap AG, unverdffent-
lichte Studie 2003, S. 1-3.

65 Vgl. hierzu eine der ersten Definitionen von Effektivitdt im Kontext der Kommuni-
kationsforschung bei Dichter, der den Begriff im Jahr 1949 als ,.the kind of effect it
was set out to achieve" definiert. Dichter, E., A Psychological View of Advertising
Effectiveness, in: Journal of Marketing, Vol. 14, No. 1, 1949, S. 61 ff.
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reits seit geraumer Zeit ab.5¢ Doch trotz der zentralen Bedeutung der beiden Beg-
riffe in der wissenschaftlichen Diskussion werden sie vielfach immer noch hete-
rogen verwendet. Zudem besteht hiufig keine Einigkeit dariiber, in welchem
Verhiltnis die beiden Begriffe zueinander stehen.®’

Die Mehrzahl der wissenschaftlichen Publikationen bezieht den Begriff der
Effektivitdt auf den Output der Leistungserstellung und versteht hierunter eine
MaBgroéBe, die somit die Erreichung vorgegebener Ziele angibt.5® In diesem Kon-
text kann zwischen zwei Arten der Effektivitdtsbeurteilung im Marketing unter-
schieden werden:%° Mit dem Begriff der Effektivitit i. w. S. wird eine durch den
Einsatz eines (Direktmarketing-) Stimulus verursachte Verdnderung eines Out-
puts im Sinne von Wirksamkeit bezeichnet. Effektivitit i.e. S. ist dagegen
strenger zu interpretieren und meint zusitzlich die Uberpriifung der Hohe der
Wirksamkeit in Bezug auf ein vorab festzulegendes Zielniveau. Eine Mafinahme
kann demnach als effektiv i. w. S. bezeichnet werden, wenn sie zu einer signifi-
kanten Wirkung im Hinblick auf ein direktmarketingspezifisches Ziel fiihrt,
bspw. die messbare Steigerung der Bekanntheit eines neu eingefiihrten Produktes
durch die Verschickung von Postwurfsendungen mit Warenproben um 5 % in-
nerhalb der relevanten Zielgruppe. Eine Mainahme ist effektiv i. e. S., wenn der
damit verbundene Wirksamkeitsgrad iiber einem vorab formulierten Zielniveau
liegt, d. h. wenn das vorab definierte Zielniveau bspw. eine Bekanntheitsstei-
gerung um 3 % darstellte. Im weiteren Verlauf der Arbeit soll der Begriff der Ef-
fektivitit in Anlehnung an die erste Begriffsauffassung definiert werden und be-
zeichnet damit jede messbare Reaktion eines Rezipienten in Folge eines Direkt-
marketing-Stimulus, unabhéngig davon, ob es sich um eine psychographische (z.

66 Vgl. Bonoma, T. V., Clark, B. H., Marketing Performance Assessment, Boston 1988;
Frazier, G. et al. (Hrsg.), 1988 AMA Educators Proceedings. Efficiency and Effecti-
veness in Marketing, Chicago 1988.

67 Vgl. stellvertretend fiir eine Reihe von Autoren Gzuk, R., Messung der Effizienz von
Entscheidungen, Tiibingen 1975, S. 12; Biinting, H. F., Organisatorische Effektivitit
von Unternehmen. Ein zielorientierter Ansatz, Wiesbaden 1995, S. 73; Grabatin, G.,
Effizienz von Organisationen, Berlin 1981, S.18 f.; Scholz, C., Effektivitit und Effi-
zienz, organisatorische, in: Frese, E. (Hrsg.), Handwoérterbuch der Organisation, 3.
Aufl, Stuttgart 1992, S. 533.

68 Cunningham, J. B., Approaches to the Evaluation of Organizational Effectiveness,
in: Academy of Management Review, Vol. 5, 1977, S. 463-474; Bluedorn, A.C.,
Cutting the Gordian Knot: A Critique of the Effectiveness Tradition in Organiza-
tional Research, in: Sociology and Social Research, Vol. 64, 1980, S. 479; Price,
J. L., The Study of Organizational effectiveness, in: The Sociological Quarterly, Vol.
13, 1972, S. 3-15.

69 Vgl. Lasslop, Effektivitit und Effizienz von Events — Wirkungstheoretische Analyse
und empirische Befunde, Wiesbaden 2004, S. 11.
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B. eine Einstellungséinderung) oder verhaltensorientierte Reaktionen (z. B. Kauf)
handelt.

Der Begriff der Effizienz stellt im Allgemeinen ein Beurteilungskriterium
dar, mit dem sich beschreiben lisst, ob eine Maflnahme geeignet ist, ein vorgege-
benes Ziel in einer bestimmten Art und Weise (z. B. unter Wahrung der Wirt-
schaftlichkeit) zu erreichen.’ 1. d. R. beschreibt der Effizienzbegriff somit eine
Output/Input-Relation, die sich auf das Verhiltnis aus Ressourceneinsatz und der
durch diesen erzielte Wirkung bezieht.”! Im Gegensatz zur Effektivitét wird nicht
die absolute Héhe des Outputs betrachtet, sondern diese relativ zum Input analy-
siert. Es reicht demnach nicht aus, bspw. den Saldo von direktmarketingspezifi-
schen Aufwand zu direktmarketingspezifischen Ertrag zu betrachten; erst durch
die Berechnung des Verhiltnisses zeigt sich der leistungswirtschaftliche Zusam-
menhang von Mittel und Zweck’? und lésst so Aussagen zur ,,Ergiebigkeit«’> —
in diesem Fall — des Direktmarketing-Einsatzes zu. Damit orientiert sich der Effi-
zienzbegriff primér an der Beurteilung der Wirtschaftlichkeit und damit maBgeb-
lich am dkonomischen Prinzip.”* Vor dem Hintergrund knapper Ressourcen ist es
demnach im 6konomischen Sinne rational, das Verhéltnis von Input und Output
zu optimieren. Hierzu lassen sich entweder bestimmte Outputmengen mit mini-
malen Ressourcen erzeugen (Minimalprinzip) oder maximale Outputmengen
(bzw. Wirkungen) mit gegebenen Ressourcen realisieren (Maximalprinzip). Da
i. d. R. die minimalen Input- und maximalen Outputmengen unbekannt sind, steht
die Optimierung der Relation durch einen Vergleich aller méglichen Kombinati-
onen von Input und Output im Mittelpunkt der Bemiithungen.”

70 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, Wiesbaden 1997, S. 1006. Erste Definitionsansitze
zur Effizienz lassen sich bei Phillips finden, der bereits 1941 Effizienz als ,,the ratio
of results achieved to the means used” definierte. Vgl. Phillips, C. F., A critical
Analysis of recent Literature dealing with Marketing Efficiency, in: Journal of Mar-
keting, Vol. 5, No. 4, 1941, S. 360.

71 Vgl. Scholz, C., Effektivitit und Effizienz, organisatorische, a. a. O. S. 533; Gzuk,
R., Messung der Effizienz von Entscheidungen, a. a. O., S. 14. Bei Betrachtung von
Faktorinput- und FaktoroutputgréBen wird auch von Produktivitit i. S. einer techni-
schen Effizienz gesprochen. Werden die eingesetzten Faktormengen z. B. mit Kos-
teninformationen bewertet, handelt es sich um 6konomische Effizienz. Vgl. Adam,
D., Produktionsmanagement, 9. Aufl,, a. a. O., S. 1.

72 Vgl. Meyer, P. W., Die Werbeerfolgskontrolle, Diisseldorf 1963, S. 71.

73 Vgl. Dellmann, K., Eine Systematisierung der Grundlagen des Controlling, in: Spre-
mann, K., E. Zur (Hrsg.), Controlling, Wiesbaden 1992, S. 121.

74 Vgl. Horvéth, P., Controlling, 4. Aufl., Miinchen 1991, S. 139.

75 Vgl hierzu GreiBinger, P., Wirtschaftlichkeitsanalysen im Gesundheitswesen. Analy-
se und beispielhafte Anwendung der Data Envelopment Analysis, Wiesbaden 2000,
S. 11.
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Von Effizienz kann daher im Kontext des Direktmarketing nur gesprochen
werden, wenn es zu einem gegebenen Output/Input-Verhiltnis einer Direktmar-
ketingmaBnahme keine alternative Maflnahme gibt, die iiber ein besseres Ver-
hiltnis bei gleichem Ressourceneinsatz verfiigt. In der wissenschaftlichen Litera-
tur wird in diesem Zusammenhang héufig die Nebenbedingung festgelegt, dass
der Output groBer als der Input sein muss, da sonst ein Verlust knapper Ressour-
cen entsteht.”®

Allerdings stellt ein positives Output-/Input-Verhéltnis nur eine notwendige,
aber keine hinreichende Bedingung fiir das Vorliegen von Effizienz dar. Viel-
mehr werden die Suche und Festlegung von geeigneten Vergleichsobjekten zu
zentralen Aspekten der Effizienzbeurteilung.’’

2.3 Bestandsaufnahme von Forschungsarbeiten zur Effektivitit und Effizienz des
Direktmarketing

Sowohl Fragen zur Effektivitit als auch zur Effizienz des Direktmarketing wur-
den in der Vergangenheit aus unterschiedlichen Forschungsperspektiven be-
trachtet. Mittlerweile sind beide Aspekte von Betriebswirtschaftlern vermehrt
aufgegriffen und in verschiedenen theoretischen und empirischen Untersuchun-
gen diskutiert worden.”® Ziel der meisten zum aktuellen Zeitpunkt vorliegenden
Arbeiten ist es, Gestaltungsempfehlungen fiir den optimierten Direktmarketing-
Einsatz abzuleiten, der zu Effektivitits- und ggf. auch Effizienzsteigerungen
fithrt.” Ebenso wie in der Unternehmenspraxis wird der Begriff des Direktmar-
keting in den meisten Arbeiten instrumentell interpretiert, so dass die Mehrheit

76 In diesem Zusammenhang stellt Meffert fest, dass sich die Betriebswirtschaftslehre
seit jeher mit dem "zweckgerechten Einsatz bzw. der Verteilung knapper Mittel, d. h.
mit dem rationalen einzelwirtschaftlichen Handeln" beschiftigt. Meffert, H., Die Fle-
xibilitit in betriebswirtschaftlichen Entscheidungen, unversffentlichte Habilitations-
schrift, Miinchen 1968, S. 1.

77 Vgl. Danne, S., Messebeteiligungen von Hochschulen: Ziele und Erfolgskontrolle,
Frankfurt a. M. 2000, S. 95 ff., Ueding, R., Management von Messebeteiligungen,
Frankfurt a. M., S. 259 ff.; Burmann, Ch., Erfolgskontrolle im Eventmanagement,
IST-Studieninstitut fiir Kommunikation GmbH (Hrsg.), Diisseldorf 1998, S. 100.

78 Einen Uberblick iiber ausgewihlte Arbeiten zur Wirkungskontrolle des Direktmarke-
ting i. S. der Effektivitit findet sich bei Ahrens, M., Miinstermann, M., Schneider,
H., Direktmarketing in der wissenschaftlichen Diskussion, a. a. O., S. 47 ff.

79 Vgl. bspw. Bezjian-Avery, A., Calder, B., Iacobucci, D., New Media Interactive Ad-
vertising vs. Traditional Advertising, in: Journal of Advertising Research, Vol. 38,
No. 4, July-August 1998.
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der Arbeiten die Instrumente des Direktmarketing in ihrer Funktion als Teil der
Kommunikationspolitik analysiert.30

Ein erster Schwerpunkt in der direktmarketingspezifischen Literatur beschf-
tigt sich im Rahmen von theoretisch-konzeptionellen Analysen mit den ver-
meintlich zentralen Einflussfaktoren der einzelnen Instrumente auf die Effektivi-
tat und Effizienz ihres Einsatzes sowie mit der Suche nach der optimalen Gestal-
tung dieser Determinanten. Den hieraus generierten, i. d. R. in Praktikerleitfiden
zusammengefassten Empfehlungen fehlt es allerdings zumeist an einer empiri-
schen Validierung der Ergebnisse, so dass Aussagen zur Einflussrichtung und
-starke der beschriebenen Determinanten auf die Effektivitit bzw. die Effizienz
des Direktmarketing sowie zur relativen Bedeutung der einzelnen Determinanten
nur partiell getroffen werden konnen. Zudem beruhen die Empfehlungen in vie-
len Fillen auf spezifischen Erfahrungen der Autoren und beziehen sich daher
hdufig auf einzelne Branchen®! oder Instrumente,?? was ihr Verallgemeinerungs-
potenzial in erheblichem Maf3e begrenzt.

Mit dem Ziel der empirischen Analyse konzeptionell abgeleiteter Gestal-
tungsempfehlungen des Direktmarketing-Einsatzes sind insbesondere experimen-
telle Wirkungsanalysen seit geraumer Zeit zum Gegenstand der wissenschaftli-
chen Diskussion des Direktmarketing geworden.®> Ein Schwerpunkt der For-
schung beschiftigt sich hierbei mit der Durchfithrung von Laborexperimenten,
im Rahmen deren die Auswirkungen einer gezielten Variation eines oder mehre-
rer Gestaltungsparameter des Direktmarketing-Stimulus unter ansonsten konstan-
ten Umfeldbedingungen analysiert werden.3* Laborexperimente werden insbe-
sondere fiir Untersuchungen eingesetzt, bei denen die Gefahr besteht, dass perso-
nenbezogene oder in der Kontaktsituation begriindete Einflussfaktoren eine Er-
hebung unter realen Bedingungen unméglich oder zu aufwendig erscheinen las-
sen bzw. das Messergebnis gravierend verfilschen wiirden.? Durch die gezielte

80 Vgl. Deutscher Direktmarketing Verband (Hrsg.), Facts & Figures, Wiesbaden 2000.

81 Bamler bezieht seine Ausfiihrungen bspw. auf die Wirkungsanalyse von Mailings im
Business-to-Business-Bereich und arbeitet intensiv die Besonderheiten heraus. Vgl.
Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiterbereich, Frankfurt a.
M. u. a. 1987.

82 Vgl. Aschoff, M., Professionelles Direkt- und Dialogmarketing per E-Mail, Miin-
chen, Wien 2002. Der Autor bezieht seine Ausfithrungen explizit nur auf den Bereich
von Emails.

83 Vgl. Ahrens, M., Miinstermann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der wissen-
schaftlichen Diskussion, a. a. O., S. 47 ff.

84 Zum Begriff des klassischen Laborexperiments vgl. u. a. Meffert, H., Marketingfor-
schung und Kaduferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 207 ff.

85 Vgl. Weis, H. Ch., Steinmetz, P., Marktforschung, Ludwigshafen, Kiel 1991, S. 111;
Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. Methodische Grundla-
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Auswahl der Probanden sowie die Schaffung von dhnlichen Wahrnehmungssitua-
tionen konnen im Rahmen von Laborexperimenten vielfiltige exogene Faktoren
als Ursache fiir unterschiedliche Reaktionen der Probanden ausgeschlossen wer-
den; dies erleichtert die Erhebung von Ursache-Wirkungszusammenhéngen zwi-
schen endogenen und damit aus Unternehmenssicht beeinflussbaren Determinan-
ten und dem Rezipientenverhalten.36

Vorrangiges Ziel der meisten Laborexperimente im Bereich des Direktmarke-
ting ist ebenfalls die Messung momentaner Gedichtnis- und Verhaltensreak-
tionen der Rezipienten nach Darbietung eines spezifischen Direktmarketing-
Stimulus. In diesem Kontext finden hiufig die in der klassischen Werbewir-
kungsforschung verwendeten apparativen Verfahren wie Hautwiderstandsmes-
sungs- oder Blickaufzeichnungsgerite Anwendung.®’ Der inhaltliche Schwer-
punkt der Untersuchungen hat sich hierbei im Bereich des Direktmarketing zu-
meist auf die Analyse des Einflusses gestalterischer Aspekte konzentriert. Mit der
Durchfithrung von Laborexperimenten konnen vielfach wertvolle Informationen
fiir die Optimierung des Direktmarketing gewonnen werden. Jedoch erweist sich
die Ubertragbarkeit der Ergebnisse aus der kiinstlichen Umgebung in die Un-
ternehmenspraxis — ebenso wie im Bereich der klassischen Kommunikationsfor-
schung — als problematisch.88 So werden zwar konstante Umfeldbedingungen ge-
schaffen, was gleichzeitig die Zuordnung einer beim Probanden gemessenen
Wirkung auf die Darbietung eines bestimmten Stimulus zulésst, eine Uberprii-
fung von tatsdchlichem Response- oder Kaufverhalten unter realen Rahmenbe-
dingungen ist auf Basis von Laborexperimenten zumeist nicht moglich.8?

Vor dem Hintergrund der Moglichkeit einer kundenindividuellen Messung
des Rezipientenverhaltens eignen sich insbesondere die Instrumente des Direkt-
marketing flir eine empirische Analyse des Einflusses ausgewihlter endogener
Determinanten auf die Effektivitdt und Effizienz im Rahmen von Feldexperi-
menten, da sich die aus der klassischen Werbewirkungsforschung bekannten Zu-
ordnungsprobleme von Ursache und Wirkung grof3tenteils umgehen lassen. Auf-
grund der individuellen Skalierbarkeit der einzelnen Direktmarketing-Stimuli in
Verbindung mit der personenindividuellen Erhebung der Rezipientenreaktionen
nach Erhalt eines spezifischen Direktmarketing-Stimulus wird es ebenso moglich,
residuale Wirkungen im Verhalten der Rezipienten als Ergebnis der Variation ei-

gen und praktische Anwendung, Wiesbaden 1989, S. 151; Cox, E. P., Marketing Re-
search, New York u. a. 1979, S. 154 ff.

86 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 207.

87 Vgl. Green, P.E., Tull, D. S., Methoden und Techniken der Marketingforschung,
4. Aufl,, Stuttgart 1982, S. 141 ff.

88 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 208 f.

89 Vgl ebenda.
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nes spezifischen Einflussfaktors zuzuordnen.”® Als Voraussetzung fiir die Validi-
tdt der Ergebnisse gilt allerdings die Bedingung, dass ein Grofteil der iibrigen
Umfeldfaktoren moglichst kontrolliert bzw. konstant gehalten werden kann, was
gleichermal3en die zentrale Herausforderung der meisten in der Wissenschaft dis-
kutierten Arbeiten darstellt.”!

Mit Ausnahme einiger Forschungsarbeiten stand im Bereich der (feld-)ex-
perimentellen Studien in der Vergangenheit die isolierte Analyse einzelner Ein-
flussfaktoren im Mittelpunkt der Betrachtung. Ein Schwerpunkt der Forschungs-
arbeiten lag auf der Untersuchung der Effektivitit und Effizienz einzelner In-
strumente des Direktmarketing und der Optimierung dieser in gestalterischer
Hinsicht.?? In der Mehrzahl der Untersuchungen werden im Rahmen von Feldex-
perimenten die Wirkungen einzelner endogener oder exogener Faktoren auf eine
einzelne abhingige Variable, wie bspw. Response- oder Bestellquoten, analy-
siert.”> Neben objekt- bzw. stimulusbezogenen Einflussfaktoren wie Farbe oder
Form eines Mailings®* beschéftigen sich andere Forschungsarbeiten auch mit der
Wirkung einzelner situations- und personenbezogener Einflussfaktoren.®> Wih-
rend im Rahmen situationsbezogener Einflussfaktoren z. B. die Auswirkung des
Klimas auf die Responsequote von Werbesendungen untersucht wird, widmet
sich die Untersuchung personenbedingter Einflussfaktoren dem Einfluss rezipien-
tenbezogener Merkmale, wie etwa Einstellungen ggii. dem Direktmarketing, und
deren Einfluss auf die Effektivit4t der Instrumente.’® In den meisten dieser Arbei-

90 Vgl. Green, P. E., Tull, D. S., Methoden und Techniken der Marketingforschung,
a.a.0,S. 319ff

91 Vgl ebenda, S. 322.

92 Vgl. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening und Reading
Behavior of Business-to-Business Direct Mail, in: Industrial Marketing Management,
Vol. 29, S. 133-145.

93 Zu den endogenen Einflussfaktoren zihlen hierbei sémtliche vom Unternehmen be-
wusst steuerbare Determinanten, die einen Einfluss auf die Effektivitit und damit
auch auf die Effizienz besitzen. Exogene Faktoren hingegen haben ebenso einen Ein-
fluss, ihre Wirkung kann aber vonseiten der Unternehmen nicht beeinflusst, lediglich
berticksichtig werden.

94 Bspw. priifen Smith/Berger den Einfluss unterschiedlich gestalteter Werbebriefe
beim Einsatz im Rahmen des Fundraising und deren Einfluss auf das Spendenauf-
kommen. Vgl. Smith, J., Berger, P. D., The Impact of Direct Marketing Appeals on
Charitable Marketing Effectiveness, in: Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, Vol. 24, No. 3, 1996, S. 219-231.

95 Dallmer nennt die personen- und situationsbezogenen Faktoren auch den ,Bedin-
gungsrahmen fiir die Wirkung der Marketing-Stimuli“. Dallmer, H., Erfolgsbedin-
gungen der Kommunikation im Direct-Marketing, Wiesbaden 1979, S. 73.

96 Bei der zuletzt genannten Gruppe von Einflussfaktoren werden vor allem explorative
Verfahren zur Datenauswertung eingesetzt, die Reaktionsdaten auf eine bestimmte
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ten werden allerdings monokausale Zusammenhénge zwischen einer spezifischen
unabhéngigen und einer abh#ngigen Variablen untersucht.”’ Diesen zumeist ein-
dimensionalen Erkldrungsansitzen fehlt es daher héufig an verallgemeine-
rungsfihigen Aussagen.”® So besitzen einige Untersuchungsergebnisse nur in ih-
rem Untersuchungskontext Giiltigkeit oder weisen aufgrund einer kleinen Stich-
probe bzw. eines engen Branchenfokus nur ein geringes Verallgemeinerungs-
potenzial auf.®

Die zentrale Herausforderung bei der Durchfiihrung von Feldexperimenten
liegt in methodischer Hinsicht in der Schaffung konstanter Umweltbedingun-
gen, die sich in einer moglichst grofien Zahl kontrollierter endogener und exoge-
ner Variablen widerspiegeln sollte.!® Im Rahmen zahlreicher Forschungsarbeiten
wird allerdings aus Komplexitétsgriinden vielfach auf die Konstanthaltung exo-
gener EinflussgréBen verzichtet, obwohl diese einen erheblichen Einfluss auf die
Konsumentenreaktion besitzen konnen.!0! Zusitzlich zu den beschriebenen Defi-
ziten und des geringen Verallgemeinerungspotenzials erweisen sich daher einige
der Ergebnisse als zweifelhaft. So bleibt vielfach fraglich, ob tatsichlich der ex-
perimentelle Input in Form eines modifizierten Direktmarketing-Stimulus oder

Direktmarketing-Aktion mit psychographischen Profilen verkniipfen. Vgl. bspw. die
Arbeit von Chittenden/Rettie zum Responseverhalten im Email-Marketing. Chitten-
den, L., Rettie, R., An evaluation of e-mail marketing and factors affecting response,
in: Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 11, No. 3,
S. 203-217.

97 In vielen Studien zur Wirkungsmessung des Direktmarketing, speziell im Bereich des
Industriegiitermarketing, wird die Wirkung von Direktmarketing-Aktivititen durch
Response-Grofen gemessen. Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im
Industriegiiterbereich, a. a. O., S. 66 ff. und die dort angegebene Literatur.

98 In Bezug auf das methodische Vorgehen ist zu bemerken, dass der Begriff der Effek-
tivitdt vielfach ohne einen strengen Zielbezug analysiert wird und eine operationale
Zielformulierung i. d. R. nicht vorliegt. Stattdessen wird mit Effektivitit in einem
meist experimentellen Kontext die Hypothese eines kausalen Zusammenhangs zwi-
schen Stimulus und Ergebnisdimension gepriift.

99 So kann vermutet werden, dass sich die Ergebnisse der Effektivititsanalyse von Mai-
lings im Rahmen des US-Kongress-Wahlkampfes nur partiell auf andere Bereiche
ibertragen lassen. Vgl. Weaver-Lariscy, R. A., Tinkham, S. F., Use of impact of di-
rect mail in the context of integrated marketing communications: U.S. Congressional
campaigns in 1982 and 1990. in: Journal of Business Research, Vol. 37, No. 5, 1996,
S. 233-244.

100 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 207.

101 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung. Konzepte — Erklarungen — Befunde,
Aachen, Mainz 2000, S. 13; Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation
im Direct-Marketing, a. a. O., S. 73.
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exogene Determinanten zu den gemessenen Wirkungsunterschieden gefiihrt ha-
ben.102

Neben methodischen Defiziten konnen auch aus inhaltlicher Perspektive die
Erkenntnisse auf einzelnen Themengebieten trotz hoher wissenschaftlicher und
praktischer Relevanz zum aktuellen Zeitpunkt noch als &uBerst rudimentir be-
zeichnet werden.!® Ein zentrales Forschungsdefizit liegt im Bereich von Intra-
mediavergleichen begriindet, die sich mit der Analyse der Effektivitit und Effi-
zienz unterschiedlicher Direktmarketing-Instrumente im Vergleich zueinander
beschiftigen, um Aussagen iiber die optimale Auswahl des effektivsten bzw. effi-
zientesten Kommunikationsinstruments treffen zu kénnen.!% Einer Vielzahl kon-
zeptionell-theoretischer Arbeiten, die eine Bewertung der einzelnen Instrumente
anhand unterschiedlicher Kriterien, wie etwa Darstellungsmoglichkeiten, regiona-
ler und zeitlicher Steuerbarkeit etc., vornehmen, stehen zwar zahlreiche empiri-
sche Effektivitits- und Effizienzvergleiche gegeniiber.!9® Doch wihrend die (-
berwiegende Zahl der vorliegenden empirischen Arbeiten die postulierten Wir-
kungsvorteile der direkten Kommunikationsmedien ggii. den klassischen Kom-
munikationsformen bestitigt, liegen vergleichsweise wenige Arbeiten zu Intra-
mediavergleichen im Bereich des Direktmarketing vor.1% Sowohl im Hinblick

102 Nur wenige Untersuchungen im Bereich der Feldexperimente geniigen dieser Anfor-
derung. Dieses Defizit trifft haufig auf unternehmensbezogene Studien zu, die zwar
nicht den Anspruch einer wissenschaftlichen Untersuchung erheben, aber hiufig als
einzige Informationsquelle fir Wissenschaft und Praxis dienen.

103 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensfiihrung, a. a.
0., S.36f.

104 Zur Unterscheidung der Begriffe Inter- bzw. Intramediavergleiche vgl. bspw. Bruhn,
M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 83 ff. Zu einer detaillierten Darstellung un-
terschiedlicher Formen von Intermediavergleichen vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedin-
gungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. O., S. 155 ff.

105 Vgl. bspw. Bezjian-Avery, A., Calder, B., lacobucci, D., New Media Interactive Ad-
vertising vs. Traditional Advertising, a. a. O., S. 23-32. In der wissenschaftlichen Li-
teratur zum Direktmarketing ldsst sich eine Vielzahl von konzeptionellen Arbeiten
identifizieren, die sich mit dem Vergleich der Wirkungen der klassischen Kom-
munikationsinstrumente und der Instrumente des Direktmarketing beschiftigen und
Intramediavergleiche vornehmen. Vgl. hierzu bspw. Schefer, D., Medien des Direct
Marketing im Intermedia-Vergleich, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct
Marketing & More, 8. Aufl,, a. a. O., S. 105-123.

106 Seit einigen Jahren steht vor allem das Internet im Mittelpunkt der Betrachtung.
Hierbei beschiftigen sich verschiedene Untersuchungen mit der Frage nach den
Einsatzmgglichkeiten und der Wirksamkeit des Internets als Werbemedium unter Ef-
fektivitits- und Effizienzgesichtspunkten und mit der Eignung zur Beeinflussung
psychographischer ZielgréBen des Unternehmens, wie Bekanntheit, Image usw. im
Vergleich zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten. Vgl. bspw. Yoon, S.-J.,

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access



Effektivitdt und Effizienz im Direktmarketing 49

auf die Art der untersuchten Medien als auch die verwandten Vergleichskriterien
sind in den letzten Jahren nur wenige Publikationen erschienen, die eine umfas-
sende empirische Basis besitzen.!” Die vorhandenen Arbeiten fokussieren dabei
hiufig nur auf zwei ausgewihlte Instrumente oder beschrénken sich bei ihrem
Vergleich auf eine Zielgrofe, wie bspw. die Responsequote. So fehlt es zum ak-
tuellen Zeitpunkt noch an umfassenden Vergleichen mehrerer Direktmarketing-
Instrumente, im Rahmen derer eine Betrachtung der Wirkungsunterschiede an-
hand mehrerer ZielgréBen sowie unter Beachtung personen- und situationsbezo-
gener Aspekte erfolgt.!08

Ein weiteres inhaltliches Defizit kann in einem Mangel an empirisch fundier-
ten Aussagen zu den Wirkungen des kombinierten Einsatzes mehrerer Direkt-
marketing-Instrumente gesehen werden.!% In diesem fiir die Praxis hochst re-
levanten Forschungsfeld fehlt es noch immer an umfassenden Erkenntnissen zur
Bestimmung der optimalen Kombination verschiedener Direktmarketing-Instru-
mente.'!0 Aufbauend auf den bekannten Stirken- und Schwichen-Analysen liegt
zwar den meisten konzeptionellen Arbeiten die Hypothese zugrunde, dass sich

Kim, J.-H., Is the Internet More Effective than Traditional Media? Factors Affecting
the Choice of Media, in Journal of Advertising Research, Vol. 41, 2001, S. 53-60.

107 Wihrend die traditionellen Kommunikationsinstrumente auf empirischer Basis be-
reits haufiger mit den Instrumenten des Direktmarketing verglichen wurden, sind
insbesondere Vergleiche von mehreren Direktmarketing-Instrumenten zum gegen-
wirtigen Zeitpunkt noch die Ausnahme.

108 Durch den hohen Verbreitungsgrad der allgemein bekannten Effektivitits- und Effi-
zienzkennzahlen erscheint eine Vergleichbarkeit der Instrumente auf Basis der Er-
gebnisse unabhéngiger Experimente auf den ersten Blick méglich. In diesem Zu-
sammenhang ist allerdings zu bemerken, dass die Interpretationsspielrdume der Effi-
zienzkennzahlen nicht vollstiandig aufgelost werden. So liegt ein zentrales Problem
der Vergleichbarkeit der Werte insbesondere in der willkiirlichen Aufschliisselung
einzelner Kostenarten, die u. U. bei der Berechnung beriicksichtigt werden. Eine ob-
jektive Vergleichbarkeit der Instrumente anhand von Effizienzkennzahlen erscheint
durch in unterschiedlichen Versuchen gemessenen Kennzahlen daher nicht aussage-
kraftig. Vielmehr ist es notwendig, die Instrumente des klassischen und des Direkt-
marketing unter gleichen Bedingungen im Rahmen von Intramediavergleichen ge-
geniiberzustellen.

109 Zur Notwendigkeit der integrierten Kommunikation vgl. bspw. Bruhn, M., Kommu-
nikationspolitik, a. a. O., S. 86 f. Zum Konzept der integrierten Kommunikation vgl.
auch Busch, R., Dogl, R., Unger, F., Integriertes Marketing, Wiesbaden 1995,
S. 317. Hinsichtlich der grundlegenden Wirkungsweise integrierter Kommunikation
im Bereich der klassischen Werbung vgl. u.a. Esch, F.-R., Wirkung integrierter
Kommunikation, Wiesbaden 1998.

110 Dies betrifft nicht nur den Bereich der einstufigen Kampagnen, sondern auch den Be-
reich der mehrstufigen Kampagnen. Zum Begriff der mehrstufigen Direktmarketing-
Kampagnen vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 61 ff.
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die Effektivitdt und ggf. auch die Effizienz des Medieneinsatzes durch den inte-
grativen zielgerichteten Einsatz mehrerer Direktmarketinginstrumente steigern
lassen.!!! Bislang wurde dies aber weder auf Basis verschiedener Instrumente-
kombinationen noch unter Verwendung verschiedener Effektivitits- und Effi-
zienzkennzahlen untersucht. Als Schwerpunkt der vergangenen Jahre lassen sich
in der wissenschaftlichen Diskussion vielmehr Untersuchungen zum integrativen
Einsatz klassischer Kommunikationsinstrumente und direkter Kommunikations-
instrumente identifizieren.!12

Als weiterer Mangel ist zum gegenwirtigen Zeitpunkt zu konstatieren, dass es
an umfassenden Aussagen zur relativen Bedeutung der einzelnen Wirkungsde-
terminanten im Hinblick auf die verfolgten Zielwirkungen und somit im Verhilt-
nis der Einflussstirke zueinander fehlt. Zu den komplexeren Arbeiten innerhalb
der (feld-) experimentellen Untersuchungen zihlen zwar auch Arbeiten, die den
Einfluss mehrerer, meist unterschiedlicher Determinanten hinsichtlich Effektivitit
und Effizienz analysieren.!!3 Diese Untersuchungen bilden allerdings zum aktuel-
len Zeitpunkt noch die Ausnahme. So fehlt es immer noch an Untersuchungen,
die sich einer umfassenderen Perspektive bedienen und endogene sowie exo-
gene Determinanten in Relation zueinander untersuchen und ihre Bedeutung in
einem Gesamtzusammenhang wiirdigen.!4

Neben der reinen Wirkungsbetrachtung im Rahmen von Effektivititsanalysen
existieren dariiber hinaus zahlreiche Arbeiten, die sich mit der Effizienz des Di-
rektmarketing-Einsatzes befassen. Im Hinblick auf die 6konomische Perspektive
ist allerdings festzuhalten, dass nur wenige, umfassende theoretisch-konzeptio-

111 Vgl. Schulz, D. E., Kitchen, P. J., A Multi-country comparison of the drive for IMC,
in: Journal of Advertising Research, Vol. Jan.-Feb., 1997, S. 21-37; zur Betrachtung
von Coupons als Riickkanalmedium vgl. Jain, C. L., Broadcast support to newspaper
ads, Journal of Advertising Research, Vol. 15, No. 5, 1975, S. 69-72; Weaver-
Lariscy, R. A., Tinkham, S. F., Use of impact of direct mail in the context of inte-
grated marketing communications: U.S. Congressional campaigns in 1982 and 1990,
a.a. 0., S.233-244.

112 Vgl. zu den grundsitzlichen Kombinationsméglichkeiten bspw. Zorn, D., Integrierte
Kommunikation — Grundlagen und zukiinftige Entwicklung, a. a. O., S.53 ff,;
Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 530 ff.

113 Als eine zentrale Arbeit kann in diesem Zusammenhang die Analyse von Smith/
Berger angesehen werden, die anhand von Mailings im Business-to-Business-
Bereich zeigen, welche Faktoren fur das Offnen, das Lesen sowie das Antworten auf
einen Werbebrief verantwortlich sind. Vgl. Smith, J., Berger, P. D., The Impact of
Direct Marketing Appeals on Charitable Marketing Effectiveness, a. a. O., S. 219-
231.

114 Vgl. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening und Reading
Behavior of Business-to-Business Direct Mail, a. a. O., S. 133-145.
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Forschungsfrage / Experimenteller Input / - .
Autoren ZielgriBe unabhiingige Variable Empirische Basis
Hennessy Analyse des Responsever- Mailings mit unterschied- .
(1987) haltens bei Mailings lichen Absendernamen Feldexperiment
Gordon / . Mailings mit Mengen-
Tellerman ﬁ;:éﬁiebg?mﬁ& or;sever pramien und Pramien fir Feldexperiment
(1990) g schnellen Response
Sherman / Mailings mit unterschied-
Greene / Plank :;?éﬁ:ebi?mm OI;SCVCI’- licher Argumentation im Feldexperiment
1991) & Rahmen des Angebots
Williams / Lesbarkeit von Werbebrie-
Beard / Kelly l‘?aﬂtaiizebg?mf& or;scver- fen auf Basis unterschied- | Feldexperiment
(1991) 8 licher Mailings
. Verschiedene Mailings
.(Ia;g\;;)/ Li mzﬁzeb‘:?mm or;sever- mit unterschiedlichen Feldexperiment
g Umschlagcharakteristika
Berger / Smith Analyse des Response- und | Verschiedene Formen von
8 Spendenverhaltens bei Spendenanfragen per Mai- | Feldexperiment
(1996) oo .
Mailings lings
Weaver- Analyse des Einflusses der . e
: o Einsatz von Mailings im
Lariscy / Verwendung von Mailings : . .
. . S Rahmen des integrierten Feldexperiment
Tinkham im Hinblick auf das Wahl- Marketin
(1996) ergebnis 8
Verschiedene Mailings
Berger / Smith Analyse des Response- und mit unterschiedlichen .
Spendenverhaltens bei . . Feldexperiment
(1997) o Gestaltungsvarianten; per-
Mailings
sonenbezogene Daten
Vriens / van Analyse des Response- und Verschiedene Mailings
der Scheer / Y ponse mit unterschiedlichen Feldexperiment
Spendenverhaltens bei .
Hoekstra / Mailines Umschlag- und Briefcha- und Befragung
Bult (1998) & rakteristika
De Wulf/ Verschiedene Mailings
Hoekstra / Analyse des Offungs-, Le- mit unterschiedlichen Feldexperiment
se- und Responseverhaltens . .
Commandeur bei Mailines Gestaltungsvarianten; per- | und Befragung
(2000) 8 sonenbezogene Daten
Analyse des Einsatzes von Versand identischer Fra-
Yun/Trumbo | Mailings, Emails und In- gebogen per Mailing und Feldexperiment
(2000) ternet im Rahmen von Be- | Email sowie Download- P
fragungen moglichkeit im Internet
Chittenden/ Analyse des Responsever- Verschiedene Emails, u. a. | Feldexperimente
Rettie (2002) halleﬁs bei Emails mit variierter Ldnge und und Expertenbe-
Linge der Betreffzeile fragung
Helgeson / Analyse des Responsever- Vc_erschledeng MgllmgS
Voss / S ) mit unterschiedlichen ge- .
T . haltens bei mailingsbasier- . d Feldexperimente
erpening ten Fragebogen stalterischen Charakteris-
(2002) tika
. Verschiedene Emails mit
Chittenden / Analyse des Responsever- e .
Rettie (2003) haltens bei Emails ﬁgt:;schxedhchen Ange- Feldexperiment

Tab. 1: Bestandsaufnahme ausgewdhlter Forschungsarbeiten zur (feld-)experimentellen

Analyse der Effektivitit und Effizienz des Direktmarketing

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access




52 Effektivitits- und Effizienzorientierung als Herausforderung

nelle Arbeiten vorliegen, die sich eingéngig mit dem Effizienzbegriff ausein-

andersetzen und damit iiber den Erkenntnisstand der erwihnten Praktikerleit-

faden hinausgehen. Der Grofteil der Erkenntnisse wird zumeist mit Hilfe der A-

nalyse von realen Direktmarketing-Kampagnen in der Unternehmenspraxis unter-

sucht. So existieren zahlreiche Arbeiten, die mit Hilfe der bekannten Wirtschaft-
lichkeitskennzahlen, wie z. B. Kosten pro Kontakt, Kosten pro Response oder
kampagnenbezogener Gewinn, die Effizienz des Direktmarketing untersuchen.

Unter wissenschaftlichen Gesichtspunkten erweist sich die Aussagekraft derarti-

ger Untersuchungen aufgrund von Zuordnungsproblemen bzw. Abgrenzungs-

problematiken aber hiufig als unzulinglich.!!> Zudem gehen wenige Arbeiten
iiber die alleinige Darstellung der Effizienzkennzahlen hinaus und analysieren
den direktmarketingspezifischen Wirkungsprozesses.

Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber ausgewahlte Forschungsarbeiten, die sich
auf den angesprochenen Gebieten mit der experimentellen Analyse der unter-
schiedlichen Direktmarketing-Instrumente sowie ausgewdéhlter endogener und
exogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes auseinandergesetzt ha-
ben.

Zusammenfassend zeigt eine Bestandsaufnahme der Literatur eine Reihe of-
fener Punkte bei der experimentellen Analyse der Wirkungen ausgewihlter Di-
rektmarketing-Instrumente:

e Dies betrifft zum einen die potenziellen Wirkungen des Direktmarketing-
Stimulus, die als Output eines direktmarketingspezifischen Wirkungspro-
zesses beim Rezipienten identifiziert werden miissen. So fehlt es zum gegen-
wirtigen Zeitpunkt an einem allgemeinen Bezugsrahmen, im Rahmen des-
sen eine Abgrenzung der direktmarketingspezifischen Teil- und Zielwir-
kungen erfolgt. Erst auf Basis eines theoretisch fundierten Bezugsrahmens,
der fiir verschiedene Direktmarketing-Instrumente Giiltigkeit besitzt, ist die
Identifikation von EffektivitdtsmaBstdben und daraus abzuleitender Messver-
fahren fiir den Direktmarketing-Einsatz sinnvoll méglich.

o Als ein zentrales Defizit der bisherigen Forschungsbemiihungen kann festge-
halten werden, dass es den vorliegenden Arbeiten an einer konsistenten Ver-
dichtung der untersuchten Einzelaspekte in Form eines integrierten Modells
und damit an einer umfassenden Systematisierung der zentralen endogenen
und exogenen Determinanten im Rahmen des beschriebenen Wirkungspro-
zesses fehlt.

e Waihrend in konzeptionellen und empirischen Intermediavergleichen die Ef-
fektivitdt und Effizienz der klassischen Kommunikationsmedien und der Ins-

115 Vgl. Ahrens, M., Miinstermann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der wissen-
schaftlichen Diskussion, a. a. O., S. 47 ff.
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trumente des Direktmarketing miteinander verglichen werden, mangelt es
zum gegenwirtigen Zeitpunkt immer noch an umfassenden Intramediaver-
gleichen, die mehrere Direktmarketing-Instrumente zum Gegenstand haben.
Ein umfassender Vergleich der Effektivitit und Effizienz unterschiedlicher
Direktmarketing-Instrumente im Rahmen eines empirischen Intramediaver-
gleiches, der verschiedene ZielgroBen beriicksichtigt, existiert bislang nicht.

e Die Untersuchung des Einflusses des eingesetzten Tragermediums auf die Ef-
fektivitdt und Effizienz erfolgt in den meisten Fillen im isolierten Einsatz.
Dabei erscheinen Aussagen zu den Wirkungen des integrativen Einsatzes
mehrerer Direktmarketing-Instrumente sowie der daraus resultierenden 6ko-
nomischen Konsequenzen noch nicht ausreichend empirisch untersucht.

o Inden bisherigen Vergleichen wird zudem primér der Einfluss der ausgewihl-
ten Trigermediums auf eine Zielgréfe untersucht, wihrend es an der Unter-
suchung weiterer Wirkungsgréfen fehlt. Die Mehrzahl der Untersuchungen
bezieht sich hierbei auf Mailings; nur vereinzelt sind Arbeiten zum Bereich
der Emails zu finden. Neben weiteren endogenen Determinanten, wie bspw.
angebotsbezogenen Determinanten, ist ebenfalls der Einfluss exogener Fak-
toren in Form personen- und situationsbezogener Determinanten auf die Ziel-
wirkungen des Direktmarketing-Einsatzes zu untersuchen.

e Gleichzeitig wird im Rahmen der bisherigen Ansétze nicht deutlich, welche
Bedeutung den verschiedenen endogenen und exogen Determinanten im
Rahmen des Wirkungsprozesses in Relation zueinander zukommt. Erst durch
eine auf Basis einer umfassenden Perspektive basierenden empirischen Ana-
lyse der zentralen Determinanten werden Aussagen zur relativen Bedeutung
der einzelnen Entscheidungstatbestéinde fir die Erreichung der unterschied-
lichen ZielgroBen des Direktmarketing moglich.

3 Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Ausfiihrungen besteht das iiberge-
ordnete Ziel der vorliegenden Arbeit darin, einen Beitrag zur experimentellen
Analyse der Wirkungsweise ausgewdhlter Direktmarketing-Instrumente zu leis-
ten. Teilziele liegen in diesem Zusammenhang in der theoretischen Fundierung
des Wirkungsprozesses der verschiedenen Instrumente, anhand dessen der Ein-
fluss zentraler endogener und exogener Determinanten auf die Effektivitit und
Effizienz untersucht werden soll. Aus den genannten Zielen leiten sich folgende
Forschungsschwerpunkte ab:
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e Die theoretische Konzeption eines Modells zur Erfassung und Erklirung
der Wirkungen des Einsatzes ausgewéhlter Direktmarketing-Instrumente auf
Basis fundierter wissenschaftlicher Erkenntnisse.

e Die Systematisierung endogener und exogener Einflussfaktoren, die den
aufgezeigten Wirkungsprozess beeinflussen, sowie der Analyse der Rele-
vanz dieser Faktoren hinsichtlich der Effektivitdt und Effizienz des Direkt-
marketing-Einsatzes.

e Die empirische Untersuchung der Einflussrichtung und Einflussstirke aus-
gewihlter endogener Determinanten der Direktmarketing-Stimuli im Hinblick
auf ausgewdshlte Zielgroen sowie die Analyse der Relevanz ausgewihlter e-
xogener Determinanten im Rahmen des aufgezeigten Wirkungsprozesses.

¢ Die empirische Analyse der relativen Bedeutung der untersuchten endo-
genen und exogenen Determinanten auf die Wirkungen des Direktmarketing.

e Die Ableitung von Implikationen fiir die Ausgestaltung und Erfolgskontrolle
des Direktmarketing.

Mit den beschriebenen Zielsetzungen und Forschungsschwerpunkten ist der
Gang der Untersuchung bereits vorgezeichnet: Teil B der Arbeit widmet sich zu-
néchst der theoretischen Konzeption eines Modells zur Beurteilung der Effektivi-
tit und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes. Hierzu werden die Teil- und
Zielwirkungen der Wirkungsprozess des Direktmarketing detailliert analysiert
und auf Basis der Ergebnisse Moglichkeiten zur Messung der Effektivitéit und Ef-
fizienz aufgezeigt. Auf Grundlage des abgeleiteten Wirkungsprozesses wird in
einem weiteren Schritt eine Untersuchung des Einflusses zentraler endogener und
exogener Determinanten vorgenommen. In diesem Zusammenhang werden die
einzelnen Wirkungsdeterminanten isoliert untersucht, etwaige Wirkungsbezie-
hungen untereinander konkretisiert sowie in einem weiteren Schritt in den Ge-
samtkontext des Wirkungsprozesses eingeordnet.!!® Simtliche Erkenntnisse flie-
Ben in ein integriertes Modell ein, welches die zentralen, den Wirkungsprozess
des Direktmarketing beeinflussenden Determinanten systematisch aufzeigt.

Die empirische Analyse des Einflusses ausgewéhlter endogener Determinan-
ten auf Effektivitdt und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes erfolgt im Rah-
men eines Feldexperiments bei einem Unternehmen aus dem Bereich des Ver-
kehrsdienstleistungsbereichs und ist in dem sich anschliefenden Teil C der Ar-
beit dargestellt. Auf Basis einer umfassenden Effektivitéts- und Effizienzanalyse
werden Einflussrichtung und -stirke ausgewd#hlter endogener Determinanten des

116 Die Auswahl relevanter Wirkungsdeterminanten des Direktmarketing basiert auf ver-
haltenswissenschaftlichen Anséitzen der Marketing-Wissenschaft. Vgl. Kroeber-Riel,
W., Marketingtheorie — eine verhaltensorientierte Erkldrung von Marktreaktionen,
Koln 1972.
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Zielsetzung und Gang der Untersuchung 55

Direktmarketing im Rahmen mehrerer Direktmarketing-Aktionen analysiert.
Durch die gezielte Variation einzelner Stellhebel eines Direktmarketing-Stimulus
(experimenteller Input) und unter Konstanz weiterer endogener Determinanten
(kontrollierte Variablen) werden die Auswirkungen dieser auf die Rezipienten-
reaktionen untersucht. In diesem Zusammenhang erfolgt ebenfalls eine Analyse
des Einflusses ausgewihlter exogener Determinanten aus den Bereichen der per-
sonen- und situationsbezogenen Determinanten im Hinblick auf ihre Bedeutung
fiir das Response- und Kaufverhalten der Probanden. Abschlieend die als rele-
vant erachteten endogenen und exogenen Determinanten in ein Gesamtmodell in-
tegriert, welches die Generierung von Aussagen iiber die relative Bedeutung der
Faktoren fiir die Erreichung der intendierten Zielwirkungen erméglicht (vgl. Abb.
2).

Teil B Theoretisch-konzeptionelle Analyse Teil C pirische Analyse (Feldexperi
Exogene Faktoren Kap.B.4 Exogene Faktoren
‘ OOOOOOD Kontollierte  Testvariablen Storvariablen
: H Variablen
Endogene I (e ee——————— : S
Faktoren : Kontrollierte Endogene Reaktionen
i ; Variablen Faktoren | ]
(BN i || ||
SEED) T O '
O/ Experimenteller
H Input c /]
Kap. B.3 | Kep. B2 O/
Teil D Zusammenfassung und Implikationen

Abb. 2: Allgemeiner Bezugsrahmen der Untersuchung
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Teil D fasst die zentralen Ergebnisse der Untersuchung zusammen. Darauf
aufbauend werden Implikationen fiir die Optimierung des Direktmarketing-
Einsatzes in der Praxis abgeleitet.!'” Anregungen fiir weitere Forschungsarbeiten
beschlielen die Ausfiihrungen.

117 Die Ableitung von Gestaltungsempfehlungen ergibt sich aus der Tradition des ent-
scheidungsorientierten Paradigmas der Betriebswirtschaftslehre. Vgl. Heinen, E.,
Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre, 9. Aufl., Wiesbaden 1985, S. 259 ff;
Meffert, H., Die Leistungsfihigkeit der entscheidungs- und systemorientierten Mar-
ketinglehre, in: Kortzfleisch, G.v. (Hrsg.), Wissenschaftsprogramm und Ausbil-
dungsziele der Betriebswirtschaftslehre, Berlin 1971, S. 167 ff.; Witt, F. H., Theorie-
tradition der betriebswirtschaftlichen Forschung, Wiesbaden 1995, S. 29.
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Theoretische Ableitung eines Wirkungsmodells 57

B. Konzeptionelle Analyse des Einflusses endogener und exogener
Determinanten des Direktmarketing-Erfolgs

1 Theoretische Ableitung eines Modells zur Beurteilung des Direktmarke-
ting-Erfolgs

1.1 Analyse der Wirkungskategorien des Direktmarketing

Den Ausgangspunkt und damit die logische Ursache s@mtlicher Direktmarketing-
Wirkungen bildet ein von Unternehmen gestalteter Direktmarketing-Stimulus,
der eingesetzt wird, um ein gewiinschtes psychographisches und/oder verhaltens-
orientiertes Ziel bei den Rezipienten zu erreichen.!!® Im Wesentlichen besteht der
Direktmarketing-Stimulus aus einem Werbemittel sowie einem Werbetréger. Die
Werbemittelgestaltung beinhaltet hierbei die inhaltliche Werbebotschaft sowie
deren gestalterische Umsetzung auf dem entsprechenden Werbetriger.!19

In Abhingigkeit der konkreten Gestaltung des Direktmarketing-Stimulus kann
es aufseiten des Rezipienten zu unterschiedlichen Wirkungen kommen, die sich
anhand verschiedener Kriterien systematisieren lassen. In der wissenschaftlichen
Literatur existiert eine Vielzahl von allgemeinen Modellen, die sich mit der Sys-
tematisierung von Kommunikations- und Werbewirkungen beschiftigen.12° Bis-
lang sind jedoch nur vereinzelt Modelle in den Kontext des Direktmarketing
iibertragen worden, so dass es noch immer an einer allgemein anerkannten Sys-

118 Dallmer unterscheidet im Zusammenhang mit den Wirkungen der Marketing-
Kommunikationen zwischen rezipientenbezogenen Wirkungen, wie bspw. Wirkun-
gen auf das Wissen, auf Einstellungen oder Meinungen, sowie anbieterbezogenen
Wirkungen, wie etwa Wirkungen auf den Umsatz, die Kosten und den Gewinn. Die
verhaltensbezogenen Wirkungen stehen zwischen diesen unmittelbaren (rezipienten-
bezogenen) und den mittelbaren (anbieterbezogenen) Wirkungen, da das Verhalten
des Rezipienten letztendlich zu den 6konomischen Konsequenzen auf Seiten des Un-
ternehmens fiihrt. Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Di-
rect-Marketing, a. a. O., S. 66; Behrens, K. Ch., (Hrsg.), Absatzwerbung, 2. Aufl,,
Wiesbaden 1976, S. 107 ff.

119 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O,, S. 14.

120 Vgl. ebenda, S. 6 ff.; zu einer umfassenden Taxonomie unterschiedlicher Werbewir-
kungsmodelle Vakratsas, D., Ambler, T., How Advertising Works: What Do We
Really Know, in: Journal of Marketing, Vol. 63, No. 1, 1999, S. 26-43.
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58 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

tematisierung der direktmarketingspezifischen Wirkungen fehlt.!2! Vielmehr wer-

den in der wissenschaftlichen Literatur instrumentespezifische Partialmodelle

diskutiert, die dem Ziel der vorliegenden Arbeit jedoch nicht gerecht werden.122

Als Grundlage der folgenden Ausfiihrungen soll daher zunéchst auf das Modell

von Steffenhagen zuriickgegriffen werden, das eine Unterscheidung der Kommu-

nikationswirkungen hinsichtlich der Kriterien Art der Wirkung sowie der zeitli-
chen Niihe zwischen Stimulus und Wirkung ermoglicht.!23

e Unter den momentanen Gedidchtniswirkungen werden sdmtliche Rezipien-
tenreaktionen subsumiert, die in unmittelbarer zeitlicher Nihe zum originéren
Direktmarketingimpuls stehen. Insbesondere nicht beobachtbare innere Vor-
génge affektiver und kognitiver Natur, die wihrend des Kommunikationskon-
taktes auftreten, werden beriicksichtigt.!2*

e Zu dauerhaften Gedichtniswirkungen kommt es, wenn die Wirkungen ei-
nes Direktmarketing-Stimulus das Langzeitgedidchtnis beeinflussen. Konstitu-
tives Merkmal der dauerhaften Ged4chtniswirkungen ist es, dass die Wirkun-
gen auch noch ldngere Zeit nach dem Kontakt mit einer Kommunikationsbot-
schaft nachweisbar sind.!?* Hierunter werden alle Arten von wertfreien
Kenntnissen und Assoziationen, wertenden Einstellungen und Verhaltens-
absichten gegeniiber einem Meinungsgegenstand subsumiert. 126

121 Das Modell von Steffenhagen ist urspriinglich dem Bereich der klassischen Werbung
zuzuordnen und wurde nur vereinzelt in den Kontext des Direktmarketing gestellt.
So greifen bspw. Wiedmann/Schwab das Modell von Steffenhagen auf, eine detail-
lierte Auseinadersetzung im Hinblick auf direktmarketingspezifische Wirkungen er-
folgt jedoch nicht. Vgl. Wiedmann, R., Schwab, K., Erfolgsmessung und -
optimierung von Online-Marketing-Aktivititen, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Hand-
buch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 849 {.

122 Vgl. bspw. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening und
Reading Behavior of Business-to-Business Direct Mail, a. a. O., S. 133-145; Helges-
son, J. G., Voss, K. E., Terpening, W. D., Determinants of Mail-Survey Response:
Survey Design Factors and Respondent Factors, in: Psychology & Marketing, Vol.
19, No. 3, S. 302-328.

123 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 8 £,; und im Folgenden
auch Steffenhagen, H., Werbeziele, in: Berndt, R., Hermanns, A. (Hrsg.), Handbuch
Marketing-Kommunikation, Wiesbaden 1993, S. 286 ff. Die Unterscheidung zwi-
schen kurz- und langfristigen Verhaltenswirkungen wird bei Steffenhagen nicht ex-
plizit vorgenommen. Ihre Relevanz fiur das Direktmarketing ergibt sich aber durch
die Kategorisierung der einzelnen, unter den Zielen des Direktmarketing subsumier-
ten Inhalte, wie etwa ,,Verschicken von Einladungen (kurzfristig) sowie ,,Anderun-
gen des Images“ (langfristig). Vgl. Holland, H., Direktmarketing, Miinchen 2004,
S. 20.

124 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 8 f.

125 Vgl. Behrens, G., Werbewirkungsanalyse, Opladen 1976, S. 47 ff.

126 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 74 ff.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten

Bei den momentanen Verhaltenswirkungen handelt es sich um in kurzem
zeitlichem Abstand zum Stimulus folgende (Impuls-)Handlungen.'?” Zu die-
sen momentanen Wirkungen zihlen bspw. das Offnen eines Werbebriefes, die
Informationssuche im Internet nach Erhalt einer Werbe-Email oder der Anruf

im Call-Center nach Erhalt einer Werbe-SMS.

Dauerhafte Verhaltenswirkungen beziehen sich auf simtliche Arten des
ldngerfristig beobachtbaren Konsumentenverhaltens, insb. des Informations-

und Kaufverhaltens, das sich héufig erst in einem erheblichen zeitlichen Ab-
stand zum Werbekontakt duBert.!28

Direkt-
marketing-
Stimulus

Tefiwirkungen

wirkungen

A 4

Vorgénge
- kognitive
Vorgénge

Zielwirkungen
Momentane
Verhaltens-
wirkungen
- Impulskauf-
verhalten
- kurzfristiges
Response-
verhalten
Ly -
[P
| Seo
| ~<
| Seo
Y. SSA
Dauerhafte Dauerhafte
Gedachtnis- Verhaltens-
\ wirkungen wirkungen
. »! - Informations-
E::;::il:‘mgs- verhalten
9 - Kaufverhalten
+ Verhaltens- . Wiederkaut.
absichten ;
verhalten

Abb. 3: Teil- und Zielwirkungen des Direktmarketing-Einsatzes
(Quelle: in Anlehnung an Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 13.)

In Anlehnung an die Ziele des Direktmarketing lassen sich die aufgezeigten
Kategorien danach unterscheiden, ob es sich um Teilwirkungen oder um Zielwir-
kungen handelt. Teilwirkungen sind als sog. Modalziele den eigentlichen Zielen
vorgelagert und gelten damit als eine notwendige Bedingung fiir die Erreichung

127 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 8.

128 Hiufig &uBern sich die finalen Verhaltenswirkungen auch Aktivitdten nach dem
Kauf, wie etwa in einem verdnderten Gebrauchs-, Verbrauchs- oder Umweltver-

halten. Vgl. Mayer, H., lllmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 14 {.
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60 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

der gewiinschten Zielwirkungen. Im Fall der beschriebenen Wirkungskategorien
handelt es sich bei den momentanen Gedichtniswirkungen um modale Zielset-
zungen, da diese vorliegen, wenn es zum Kontakt zwischen Direktmarketing-
Stimulus und Rezipient kommt. Hierbei handelt es sich insbesondere um emotio-
nale und kognitive Prozesse, die erfolgen, wenn der Rezipient den Direktmar-
keting-Stimulus wahrnimmt. Da sie aus Unternehmenssicht noch keine origindren
Ziele des Direktmarketing-Einsatzes darstellen, handelt es hierbei um Teilwir-
kungen des Direktmarketing-Einsatzes. Sowohl momentane Verhaltenswirkungen
in Form von spontanem Response- oder Kaufverhalten als auch dauerhafte Ge-
déchtnis- und Verhaltenswirkungen stellen dagegen finale Ziele des Direktmarke-
ting-Einsatzes dar und gehoren daher zu der Kategorie der Zielwirkungen des Di-
rektmarketing-Einsatzes. Die folgende Abbildung zeigt die aufgezeigten Wir-
kungskategorien im Uberblick (vgl. Abb. 3).

Interessant erscheint hierbei, dass zwischen den einzelnen Wirkungskatego-
rien verschiedene Interdependenzen bestehen. So ist bspw. zu beachten, dass
die momentanen Verhaltenswirkungen zwar Zielwirkungen darstellen, i. d. R. a-
ber auch einen Einfluss auf die dauerhaften Zielwirkungen — sowohl Gedé4chtnis-
als auch Verhaltenswirkungen — besitzen kénnen.

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Rezipientenreaktionen erscheint eine
detaillierte Auseinandersetzung mit den dargestellten Wirkungskategorien erfor-
derlich, um die im Kontext des Direktmarketing fiir die Effektivitits- und Effi-
zienzmessung relevanten Zielwirkungen herauszuarbeiten. Trotz des Schwer-
punktes verhaltensorientierter Zielsetzungen in der Unternehmenspraxis ist des-
halb zunichst die Eignung der unterschiedlichen Wirkungskategorien zur Beur-
teilung der Effektivitit des Direktmarketing im Hinblick auf die Erfiillung ver-
schiedener Anforderungen zu untersuchen, die an eine umfassende Effektivi-
tatsmessung definierten Ziele zu stellen sind.!?’ Im Einzelnen bestehen folgende
Anforderungen:

e Reagibilitit: Zwischen den gemessenen Direktmarketing-Wirkungen und
dem eingesetzten Direktmarketing-Stimulus muss eine eindeutige Zuordnung

i. S. einer Mittel-Zweck-Beziehung moglich sein.

o Selektive Steuerungskraft: Ein zielgerichteter Einsatz des Direktmarketing
ist nur dann méglich, wenn sich aus den Zielen konkrete Impulse fiir die Aus-
gestaltung des Stimulus ableiten lassen. Erst die selektive Steuerungskraft er-

129 Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 244 ff.; Steffenhagen, H., Wer-
beziele, a. a. O., S. 287 ff. Gleichzeitig sollte das betrachtete Wirkungsziel hinsicht-
lich AusmaB, Inhalt, Zeit- und Segmentbezug formuliert sein. Vgl. auch Meffert, H.,
Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung, a. a. O., S. 76; Lass-
lop, 1., Effektivitdt und Effizienz von Events, a. a. O., S. 57.
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Theoretische Ableitung eines Wirkungsmodells 61

moglicht eine zielgerechte Auswahl der Instrumente sowie die Definition und

Ausrichtung konkreter Direktmarketing-Maf3nahmen.

e Validitit der Messung und Erhebungsaufwand: Im Rahmen der Effektivi-
titsbeurteilung einer Direktmarketing-Wirkung erfordert deren Erfassung die
Anwendung eines validen Messverfahrens. Gleichzeitig ist im Rahmen des
Einsatzes in der Praxis sicherzustellen, dass der mit der Messung verbundene
Erhebungsaufwand in einem ausgewogenen Verhéltnis zum Nutzen steht.

Es ist davon auszugehen, dass sich die Wirkungen eines Direktmarketing-
Stimulus auf sdmtliche der beschriebenen Wirkungskategorien beziehen kénnen.
Zwar wurde vielfach nachgewiesen, dass eine Beeinflussung dauerhafter Ge-
dichtniswirkungen durch die Instrumente des Direktmarketing méglich ist,130
allerdings schrénken einige Autoren ihre Aussagen dahingehend ein, dass zum
Zweck einer messbaren Wirkung auf die dauerhaften Gedichtnisinhalte i. d. R.
mehrere Wiederholungen des Direktmarketing-Stimulus und somit ein erh6hter
Werbedruck vorangehen miissen,'3! was allerdings auch zu Reaktanzen fithren
kann.!32 Eine Zuordnung eines einzelnen Direktmarketing-Stimulus und einer
Veridnderung dauerhafter Gedéchtnisinhalte i. S. der Reagibilitdt ist kaum mog-
lich. Die Wirkungen eines Direktmarketing-Stimulus 4uBern sich hiufig lediglich
in momentanen Gedichtniswirkungen, ohne dabei eine ,,dauerhafte Spur“ in der
Psyche des Konsumenten zu hinterlassen. Dariiber hinaus ist auch eine valide
Messung im Rahmen der Unternehmenspraxis nur schwerlich moglich. Aufgrund
der notwendigen Isolierung der Kommunikationswirkung gegeniiber weiteren en-
dogenen und exogenen Einflussfaktoren wiirde der Erhebungsaufwand iiberm4-
Big hoch sein, da labordhnliche Verhiltnisse erforderlich wiren. Aus diesem
Grund sind dauerhafte Ged4chtniswirkungen als BeurteilungsmafBstab der Effek-

130 Vgl. Schlosser, A. E., Shavitt, S., Kanfer, A., Survey of Internet users' attitudes to-
ward Internet advertising, in: Journal of Interactive Marketing, Vol. 13, No. 3, 1999,
S. 1-21.

131 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 543.

132 Diamond/Noble analysierten Reaktanzerscheinungen infolge eines zu hohen Werbe-
drucks bei Direct Mail-Aktionen am Beispiel von Spendenorganisationen. Sie kom-
men zu dem Ergebnis, dass die Anzahl der empfangenen Mailings in der Spenden-
branche positiv korreliert ist mit defensivem Verhalten gegeniiber den Spen-
denaufforderungen. Vgl. Diamond, W. D., Noble, S. M., Defensive Responses to
Charitable Direct Mail Solicitations, Journal of Interactive Marketing, Vol. 15, No.
3, 2001, S. 2-12. Dieses Ergebnis wird ebenfalls bestitigt durch eine Untersuchung
von Farley/Harvey (ebenfalls im Versandhandel), im Rahmen derer eine negative
Korrelation zwischen der Anzahl von versendeten Katalogen und dem Responsever-
halten nachgewiesen werden konnte. Farley, J. U., Harvey, P. D., Assessing a "Real
World" Mail Order Experiment, Current Issues & Research in Advertising, Vol. 7,
No. 1, 1984, S. 123-139.
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62 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

tivitit des Direktmarketing nur eingeschrinkt einsetzbar. Wenngleich eine selek-
tive Steuerungskraft gegeben scheint, stellt sich jedoch die Frage, mit welcher
Hiufigkeit und Frequenz die einzelnen Direktmarketing-Stimuli eingesetzt wer-
den missten, um die gewlinschte Verénderung dauerhafter Ged4chtnisinhalte zu
erreichen. Im Folgenden soll daher aufgrund der genannten Aspekte von dauer-
haften Ged4chtnisinhalten als Zielkategorie des Direktmarketing abstrahiert wer-
den.

Gleichermaflen problematisch gestaltet sich die eindeutige Zuordnung von
dauerhaften Verhaltenswirkungen zu einem vorausgehenden Direktmarketing-
Stimulus.!33 Trotz der offensichtlichen Vorteile der Effektivit4tsmessung im Di-
rektmarketing treten einige methodische Problemfelder der klassischen Kommu-
nikationsforschung auch hier auf. So gestaltet sich die Zurechenbarkeit bei Uber-
schneidung zweier oder mehrerer Direktmarketing-Stimuli insbesondere bei lang-
fristigen Verhaltenswirkungen zunehmend kompliziert.1*¥ Zudem wird das in
langerer zeitlicher Distanz zum Direktmarketing-Stimulus liegende Kaufverhal-
ten durch eine Reihe anderer Einflussfaktoren beeinflusst, die nicht primér einem
einzelnen Direktmarketing-Stimulus zuzuordnen sind und deren Messung im
Rahmen von Feldexperimenten — aufler in langfristig angelegten Testmirkten —
nur schwerlich moglich ist. Ihr Wirkungsbeitrag wiére ebenso wie im Falle der
dauerhaften Gedichtnisinhalte, wenn tiberhaupt, nur mit erheblichem Aufwand
zu separieren. Aus diesem Grund werden dauerhafte Verhaltenswirkungen als Ef-
fektivitdtsmaBstab des Direktmarketing-Einsatzes ebenfalls von der weiteren Be-
trachtung ausgeschlossen.

An dieser Stelle wird deutlich, dass im Kontext des Direktmarketing, nicht
nur aufgrund der hohen Bedeutung in der Unternehmenspraxis, primér momen-
tane Verhaltenswirkungen fiir die Beurteilung der Effektivitit relevant sind.
Insbesondere durch ihre zeitliche Ndhe zum Kommunikationsakt ist bei dieser
Verhaltenskategorie eine hohe Reagibilitit gegeben. Die in vielen Fillen vorlie-
gende Identitit von Ansprache- und Riickkopplungskanal erleichtert hierbei die

133 Steffenhagen konstatiert in diesem Zusammenhang, dass insbesondere finale Ver-
haltenswirkungen auf vielfiltige Beeinflussungsquellen zuriickzufithren sind und da-
her der ,Beeinflussungsbeitrag der Werbung*“ i. d. R. nur schwer separiert werden
kann. Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 220 f.

134 Werden neben den Instrumenten des Direktmarketing bspw. auch klassische Kom-
munikationsinstrumente eingesetzt, erscheint es im Rahmen einer Effektivititsbeur-
teilung notwendig, die durch die indirekte Kommunikation verursachten Verhaltens-
wirkungen von anderen Einfliissen zu eliminieren, was i. d. R. zu den bekannten Se-
parierungsproblemen der klassischen Kommunikationsforschung fuhrt. Gleichzeitig
besteht auch im Rahmen der Wirkungsforschung im Direktmarketing das Problem
der Vielzahl potenzieller Einflussfaktoren auf den Wirkungsgrad der Direktmarke-
ting-Instrumente sowie der Interdependenzen verschiedener Faktoren.
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Theoretische Ableitung eines Wirkungsmodells 63

Zuordnung von Direktmarketing-Stimulus zur Rezipientenreaktion und l4sst da-
mit sofortige Aussagen zur Effektivitit von einzelnen MaBinahmen zu.!3% Gleich-
zeitig besitzt ihre Messung im Direktmarketing den Vorteil, dass sowohl die Ef-
fektivitit als auch die Effizienz einer Mafinahme in den meisten Féllen isoliert
von anderen kommunikationspolitischen Aktivit4ten und dariiber hinaus auf kun-
denindividueller Basis analysiert werden konnen.!3¢ Der Erhebungsaufwand ist
aufgrund der genannten Vorteile als gering einzuschitzen; die Messung erfolgt
zumeist valide.

Anforderungs- Selektive . Vertretbarer
kriterien - Valide

. Reagibilitdt | Steuerungs- Erhebungs-

Wirkungs- Messung
) kraft aufwand

kategorle
Momentane ja ja nein nein
Gedéchtniswirkungen J J
Dauerhafte nein ja nein nein
Gedédchtniswirkungen J
Momentane 2 2 2 2
Vcrhaltenswirkungen J J J J
Dauerhafte nein nein Ja nein
Verhaltenswirkungen

Abb. 4: Tauglichkeitspriifung potenzieller Wirkungskategorien des Direktmarketing-
Einsatzes

(Quelle: in Anlehnung an Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 245, Lasslop, 1,

Effektivitit und Effizienz von Events, a. a. O., S. 58.)

Momentane Verhaltenswirkungen werden insbesondere durch momentane
Gedichtniswirkungen hervorgerufen, die sich allerdings nur schwer in Feldex-
perimenten messen lassen. Eine valide Messung erfordert theoretisch eine Erhe-
bung wihrend der Kontaktsituation, was technisch durchaus méglich erscheint,
allerdings mit erheblichem Aufwand verbunden ist. Zu einer Messung bedarf es
i. d. R. einer labor#hnlichen Untersuchungssituation, wenn nicht auf eine direkte
Befragung des Rezipienten nach dem Kommunikationsakt zuriickgegriffen wer-
den kann, welche ebenfalls mit Messproblemen behaftet sein kann. Aufgrund der
skizzierten Problembereiche soll im weiteren Verlauf auf momentane Ged4cht-

135 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 19; Schaller, G., Or-
ganisation der Erfolgskontrolle im Direct Marketing, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Hand-
buch Direct Marketing, 7. Aufl., Wiesbaden 1997, S. 580; Fraser-Robinson, J., The
Secret of Effective Direct Mail, London 1989, S. 3 f.

136 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing — Effizienzmessung absatzpoli-
tischer Instrumente, Ettlingen 2000, S. 254 ff.
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64 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

niswirkungen nur als Vorstufe der momentanen Verhaltensreaktionen eingegan-
gen werden. Letztere bilden damit die zentralen Zielwirkungen der vorliegenden
Arbeit (vgl. Abb. 4).

1.2 Ansatzpunkte der Erfolgsmessung im Direktmarketing
1.2.1 Effektivititsmessung als Ausgangspunkt der Erfolgsbeurteilung

Vor dem Hintergrund der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit soll eine Systema-
tisierung der fiir die Effektivititsmessung relevanten Kennzahlen in Anlehnung
an den Wirkungsprozess des Direktmarketing erfolgen, in dessen Zentrum die
zur Erfassung der momentanen Verhaltenswirkungen identifizierten Effektivitits-
kennzahlen stehen. Aufgrund der komplexen Wirkungszusammenhénge erscheint
es daher sinnvoll, den Wirkungsprozess weiter zu verfeinern und an verschiede-
nen Stellen die momentanen Ged4chtniswirkungen in die Untersuchung mit ein-
zubeziehen.

Notwendige Bedingung fiir das Eintreten jeglicher Art von Wirkung durch
das Direktmarketing ist ein Kontakt zwischen Direktmarketing-Stimulus und
Rezipient.!37 1. d. R. wird angenommen, dass eine Zielperson mit einem Direkt-
marketing-Stimulus in Kontakt gekommen ist, wenn der Versand des Direktmar-
keting-Stimulus aus Sicht des Unternehmens erfolgreich vollzogen wurde.!38
Wenngleich der erfolgreiche Versand bzw. eine erfolgreiche Zustellung des Di-
rektmarketing-Stimulus noch nicht mit einem Rezipientenkontakt gleichzusetzen
ist, besteht dennoch eine hohe Wahrscheinlichkeit eines Kontaktes zwischen der
adressierten Zielperson und dem Direktmarketing-Stimulus. Das Verhéltnis der

137 Dallmer konstatiert in diesem Zusammenhang, dass es zunéchst das Ziel einer jeden
Direktmarketing-Kampagne ist, ,,Zielgruppen zu erreichen bzw. einen direkten Kon-
takt herzustellen“. Dallmer, H., Das System des Direct Marketing — Entwicklungsfak-
toren und Trends, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More,
a.a. 0,S. 11.

138 Probleme im Rahmen der Kontaktschaffung entstehen bspw. dann, wenn aufgrund
einer fehlerhaften Adresse der potenzielle Rezipient des Stimulus nicht erreicht wer-
den kann oder sich seine Adressdaten nach einmaliger Erfassung durch das Unter-
nehmen gedndert haben. Zu den typischen kundenbezogenen Fehlerquellen im Rah-
men der Adresseingabe im Internet, die sich auch auf den Offlinebereich iibertragen
lassen, zdhlen bspw. die Eingabe von Phantasieadressen oder unvollstindigen Adres-
sen sowie die unbewusste Eingabe von falschen Daten aufgrund mangelnder Sorg-
falt. Vgl. hierzu bspw. Bachmann, M., Adressvalidierung und Adressanreicherung
via Internet, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More,
a.a.0.,S.676f.
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Theoretische Ableitung eines Wirkungsmodells 65

erfolgreich zugestellten Direktmarketing-Stimuli im Vergleich zur Anzahl der
versendeten Direktmarketing-Stimuli kann durch die sog. Zustellquote erfasst
werden. Diese stellt damit einen ersten Indikator fiir die Effektivitit des Direkt-
marketing-Einsatzes im Hinblick auf die Kontaktchancen mit den Rezipienten
dar.!¥

Ist der Direktmarketing-Stimulus in den Wahrnehmungsbereich des Rezipien-
ten eingedrungen, konnen aufseiten des Rezipienten verschiedene emotionale
und kognitive Verarbeitungsprozesse ausgelost werden, aus denen eine spon-
tane Verhaltenswirkung resultieren kann. Zur Vereinfachung der Darstellung die-
ses Wirkungszusammenhangs wird héufig auf zeitlich aufeinander aufbauende
Wirkungsstufen zuriickgegriffen.!40 So erfolgt in der prdkommunikativen Phase,
d. h. vor Beginn der eigentlichen psychischen Verarbeitungsprozesse, zunéchst
die Selektion des Werbemediums und damit auch der Werbebotschaft.!4! In die-
ser Phase entscheidet der Rezipient, ob er das Werbemedium zu seiner Informa-
tionsaufnahme heranzieht und die inhaltlichen Aussagen zur Kenntnis nimmt.!42

139 Eine Berechnung erfolgt durch die Subtraktion der nicht zugesteliten Werbesendun-
gen von der Gesamtzahl der ausgesendeten Stimuli und die anschlieBende Division
durch die Anzahl der versandten Stimuli. Im Fall der elektronischen Medien kann
dies bspw. durch die Auswertung der Fehlerprotokolle der Email- und SMS-Server
erfolgen; im Rahmen der physischen Trigermedien erfolgt zumeist eine direkte
Riicksendung fehlerhaft adressierter Stimuli. Durch die Méglichkeiten des Datenab-
gleichs sowie den sich anschlieBenden Plausibilitatschecks bei freiwilliger Angabe
der Adresse, Email-Adresse und Handy-Nummer bei potenziellen Kunden lassen sich
heutzutage vor allem bei adressierten Werbesendungen fehlerhafte Adressen friih-
zeitig erkennen und ggf. die Zustellquote verbessern. In diesem Zusammenhang kon-
nen Unternehmen auf eine Vielzahl von Dienstleistungsanbietern zur Adressvalidie-
rung und -aktualisierung zuriickgreifen.

140 In Anlehnung an die klassische Werbewirkungsforschung werden bspw. Wirkungs-
modelle wie das AIDA-Modell von Lewis verwendet. Eine umfassende Darstellung
der klassischen Kommunikationsmodelle findet sich bei Bruhn, M., Kommunikati-
onspolitik, a. a. O., S. 27. Aufgrund der Heterogenitdt der Instrumente lassen sich in
der direktmarketing-spezifischen Literatur aber auch instrumentespezifische Wir-
kungsmodelle finden. Vgl. fir Postwurfsendungen Vriens, M. et al., Conjoint Ex-
periments for Direct Mail Response Optimization, in: European Journal of Market-
ing, Vol. 32, No. 3, S. 323-339, sowie fir Emails Chittenden, L., Rettie, R., An
evaluation of e-mail marketing and factors affecting response, in: Journal of Target-
ing, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 11, No. 3, S. 203-217.

141 Vgl. Ronneberger, F., Sozialisation durch Massenkommunikation, in: Ronneberger,
F. (Hrsg.), Sozialisation durch Massenkommunikation — Der Mensch als soziales und
personales Wesen (Band 1V), Stuttgart 1971, S. 73. Diese Phase wird haufig auch als
Selektionsphase bezeichnet.

142 Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiterbereich,
a.a. 0, S. 73 ff. In diesem Kontext entscheidet der Rezipient implizit auf Basis des
6konomischen Prinzips, welche Informationen er zu seiner Information heranzieht.
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66 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

In diesem Kontext wird hdufig die Offnungsquote von Mailings, Werbe-Emails
oder SMS als weiterer Indikator fiir die Effektivitit der unterschiedlichen Tri-
germedien i. S. einer erzielten Wirkung beim Rezipienten angesehen.!43 Die
Messung dieser Kennzahl gestaltet sich aus Sicht der Praxis gleichsam aufwendig
und ist daher zumeist an ein experimentelles Umfeld gebunden.!44

Erst im Anschluss an die Offnung des Werbemediums erfolgt in der sog.
kommunikativen Phase eine Wahrnehmung und Verarbeitung der Werbebot-
schaft.!> Der Verarbeitung vorgelagert ist die Wahmehmung des Direktmarke-
ting-Stimulus, die ihrerseits primér durch die Aktivierung und Aufmerksamkeit
des Rezipienten wihrend des Werbekontaktes determiniert wird.!46 Diese Verar-
beitungsstufe beinhaltet auf Seiten des Rezipienten zumeist eine Verstindnis- und

Vgl. Schramm, W., The nature of communication between humans, in: Schramm,
W., Roberts, P. (Hrsg.), The process and effects of mass communication, Urbana u. a.
1971, S. 3 ff. und S. 32. Die Gefahr einer bewussten Selektion besteht mittlerweile
insbesondere bei Emails darin, dass die Werbung geléscht wird. In einigen Untersu-
chungen stellte sich heraus, dass die Offnungsrate bei Emails mittlerweile unter 50 %
liegt. In diesem Zusammenhang wird hiufig auf die unbewusste Selektion von Wer-
bemitteln hingewiesen, die zum Wegwerfen bzw. Loschen von Direktmarketing-
Stimuli bereits vor Offnung fithren kann. Eine unbewusste Selektion im Rahmen des
Direktmarketing wiirde bspw. dann vorliegen, wenn der Rezipient den Direktmarke-
ting-Stimulus nicht explizit lesen mochte, aber die Werbeaussage bzw. den Absen-
dernamen zur Kenntnis nimmt.

143 Eine Offnungsquote lasst sich nur bei denjenigen Direktmarketing-Instrumenten er-
mitteln, die vor einer Auseinandersetzung mit den Inhalten aktiv vom Rezipienten
physisch oder elektronisch gedffnet werden miissen. Dies ist z. B. bei Mailings, E-
mails und SMS der Fall.

144 Im Hinblick auf Mailings wird die Offnungsquote bspw. im Rahmen des GfK Di-
rektmarketing Panels iiber die sog. Attention-Rate gemessen. Wihrend die Attention-
Rate der hier beschrieben Offnungsquote entspricht, bezeichnet die Trash-Rate den
Anteil an Maxlmgs der bereits vor dem Offnen weggeworfen wird. Die Héhe der
Trash-Rate liegt im Branchendurchschnitt bei 20 %. Vgl. GfK (Hrsg.), GfK Direkt-
marketing Panel, in: GfK Newsletter 02/2003, Niirnberg 2003.

145 Vgl. Hermanns, A., Konsument und Werbewirkung — Das phasenorientierte Werbe-
wirkungsmodell, Band 14 der Schriftenreihe: Schwerpunkt Marketing, Bielefeld,
Koéln 1979, S. 92; Kaiser, A., Werbung — Theorie und Praxis werblicher Beeinflus-
sung, Miinchen 1980, S. 86 f.

146 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung. Konzepte — Erkldrungen — Befunde,
a. a. O, S. 47 ff. Die Analyse der Wahrnehmung von Direktmarketing-Werbung wird
seit Jahrzehnten in Experimenten untersucht. Interessant erscheint hierbei insbeson-
dere die Frage nach dem Blickverlauf der Augen, wenn der Rezipient die Werbung
das erste Mal wahrnimmt. Zu den Pionieren auf dem Gebiet der Blickaufzeichnung
zihlt Vigele. Vgl. Vogele, S., Bidmon, R. K., Psychologische Aspekte der Dialog-
methode, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O.,
S. 444,
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Theoretische Ableitung eines Wirkungsmodells 67

Bewertungsdimension, in der Inhalte des Direktmarketing-Stimulus zur Kenntnis
genommen und ggf. Leistungsangebote bewertet werden.!4” Als momentane Wir-
kungen des Werbekontaktes konnen hieraus bspw. momentane Kenntnisse bzw.
momentanes Wissen bis hin zu momentanen Verhaltensbereitschaften resultie-
ren.!*8 Die Kenntnis der psychologischen Verarbeitungsprozesse ist fiir viele Un-
ternehmen interessant, eine Messung erscheint aber aufgrund eines hohen Erhe-
bungsaufwandes Skonomisch in den meisten Fallen nicht sinnvoll.}4? Daher wird
die Erfassung emotionaler und kognitiver Prozesse wihrend der Wahrmehmung
und Verarbeitung von Werbebotschaften vielfach im Rahmen von Laborexperi-
menten oder mittels nachtriglicher Befragung vorgenommen.!30

Nach Selektion, Wahmehmung und Verarbeitung erfolgt in der sog. post-
kommunikativen Phase die beim Rezipienten zu beobachtende Verhaltenswir-
kung auf den Direktmarketing-Stimulus.!’! Die Bandbreite méglicher Reaktionen
reicht hierbei von keiner Reaktion bis zu direkten Spontanhandlungen wie
schriftlichem oder miindlichem Response- oder Kaufverhalten. Je nach Ausge-
staltung des Responsekanals kénnen diese Reaktionen zeitnah oder zeitversetzt
erfolgen.!’2 Unabhingig vom Responsekanal dienen fiir eine Einschitzung der
Effektivitdt der versendeten Direktmarketing-Stimuli sog. Responsequoten.!33
Responsequoten bezeichnen das Verhiltnis der Anzahl der Kundenreaktionen zur
Anzahl der ausgesandten Stimuli.!** Sie finden als Kontrollinstrument insbe-

147 In diesem Zusammenhang verwendet Bamler die Begriffe der Perzeption (Aufnahme
und Identifizierung von Kommunikationssignalen) und der Apperzeption (Verste-
hensprozess). Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiter-
bereich, a. a. O., S. 125 f. und 134 ff.

148 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O,, S. 64 ff.

149 Die Verinderung einer psychographischen Erfolgsgrofie lidsst sich in den meisten
Fillen nur schwer vom Einfluss anderer Manahmen, wie bspw. TV-Werbung, sepa-
rieren. Insbesondere in der Direktmarketing-Forschung lassen sich primir verhal-
tensorientierte Reaktionsmessungen finden. Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik,
a.a. 0, S.537.

150 In diesem Kontext kommen bspw. apparative Messmethoden wie die Blickaufzeich-
nungskamera zum Einsatz. Vgl. Vogele, S., Bidmon, R. K., Psychologische Aspekte
der Dialogmethode, a. a. O., S. 435-457.

151 Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiterbereich,
a.a 0,S.59.

152 Vgl. bspw. Holland, H., Direktmarketing, Miinchen 1992, S. 120 ff.

153 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 361; Elsner, R., Op-
timiertes Direkt- und Databasemarketing unter Einsatz mehrstufiger dynamischer
Modelle, Wiesbaden 2003, S. 75.

154 Mit Hilfe einer sog. Eingangsstatistik kann neben der absoluten Héhe des Riicklaufs
zusitzlich aufgezeichnet werden, wann welcher Empfénger in welcher Art und Weise
auf den Direktmarketing-Stimulus reagiert hat. Damit erhalten Unternehmen nicht
nur Hinweise tiber das Reaktionsverhalten der Zielgruppe, sondern auch iiber den
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sondere im Rahmen von Mailing-Aktionen, Zeitungsbeilagen mit Antwortkarte
und Coupon-Aktionen, Emails und SMS Anwendung.!3* Die Berechnung erfolgt
je nach Art des Response mittels manueller Erhebungen bzw. im Fall elektroni-
scher Medien zumeist aufgrund automatisierter Responsemessungen. 156

Das Responseverhalten des Rezipienten in Form von Informationsanfragen an
das Unternehmen kann zum einen als finale ZielgroBe des Direktmarketing-
Einsatzes angesehen werden. Zum anderen kann das dem eigentlichen Kaufakt
vorgelagerte Responseverhalten des Rezipienten auch nur eine notwendige Vor-
aussetzung fiir die Erreichung weiterer verhaltensorientierter Ziele darstellen und

zeitlichen Aufwand, der fiir die Beantwortung erforderlich ist. In diesem Zusammen-
hang wird héufig auch die sog. Halbwertszeit einer Direktmarketing-Mafnahme er-
mittelt. Die Halbwertszeit bezeichnet die Zeit, nach der 50 % der Reaktionen einge-
gangen sind. Die Kenntnis der Halbwertszeit ist vor allem fiir die Prognose der Reak-
tionen von éhnlichen Aktionen von Interesse. Vgl. Kairies, P., Direktmarketing fiir
technische Produkte und Dienstleistungen: mit neuen Methoden effizient Kunden
finden und binden, Renningen-Malmsheim 2001, S. 141; Holland, H., Direktmarke-
ting, 2. Aufl., Miinchen 2004, S.362. Riicklaufquoten konnen auch im Rahmen
mehrstufiger Mailings eingesetzt werden. Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Di-
rektmarketing, in: Direkt Marketing. Zeitschrift fir Dialogmarketing und Integrierte
Kommunikation, Nr. 4, 2002, S. 26-31.

155 Vgl. Greff, G., Telefonmarketing und Call-Center, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das
Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 255. I. d. R. wird die Responsequo-
te ex-post gemessen. Seit geraumer Zeit beschiftigen sich aber immer mehr Ansitze
mit der Vorhersage von Responsequoten beim Einsatz unterschiedlicher Direktmar-
keting-Instrumente. Vgl. Levin, N., Zahavi, J., Continous predictive modeling, in:
Journal of Interactive Marketing, Vol. 12, No. 2, 1998, S. 5-22. In den letzten Jahren
haben sich die Anwendungsbereiche der Responsemessungen kontinuierlich auf die
neuen Medien, bspw. auf den Bereich von Emails, ausgeweitet. Auch bei SMS kann
der Response in Form eines Anrufes einer in der SMS angegebenen Telefonnummer
als Reaktionsquote direkt gemessen werden. Vgl. Hinrichs, Ch., Lippert, 1., Kosten
und Wirkungen mobiler Werbung, in: Silberer, G., Wohifahrt, J.,, Wilhelm, T.
(Hrsg.), Mobile Commerce. Grundlagen, Geschiftsmodelle, Erfolgsfaktoren, Wies-
baden 2002, S. 265 ff.

156 Zu den typischen Informationsquellen zdhlen in diesem Zusammenhang Analysen
von Logfiles, Session-IDs, Cookies, Logins, Emails, Formulareintrdgen und Transak-
tionsdaten. Vgl. Bachem, Ch., Marketingcontrolling im E-Commerce, in: Reinecke,
S., Tomczak, T., Geis, G. (Hrsg.), Handbuch Marketingcontrolling: Marketing als
Motor fiir Wachstum und Erfolg, a. a. O., S. 568 ff.; Striegl, T., Effizientes Direkt-
marketing — Mit der richtigen Email-Strategie Absatz férdern, Kunden binden, Kos-
ten senken, Bonn 2003, S. 154 ff. Mit Hilfe eines Datenbanksystems und entspre-
chender Auswertungssoftware lassen sich diese Daten nicht nur nutzen, um den Er-
folg einzelner Mafinahmen oder Aktivititen beurteilen zu koénnen, sondern die ge-
wonnenen Informationen kénnen ebenfalls zur Gestaltung zukiinftiger Manahmen
genutzt werden. Vgl. Roberts, M. L., Expanding the role of direct marketing data-
base, in: Journal of Interactive Marketing, Vol. 11, No. 4, 1997, S. 26-35.
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Abb. 5: Kontakt- und wirkungsbasierte Effektivitdtsmessung im Direktmarketing

wird damit als modale ZielgroBe interpretiert.!>” Um den &konomischen Erfolg
einer Direktmarketing-Aktion beurteilen zu konnen, ist daher neben der Auswer-
tung der Responsequote eine Erhebung der dem Versand der Direktmarketing-
Stimuli direkt zuzuordnenden Transaktionen nach Anzahl und Wert vorzuneh-
men.!58 Die Bestell- bzw. Kaufquote driickt dabei aus, wie viele Personen im
Vergleich zur Anzahl der angeschriebenen Personen ein konkretes Angebot er-
worben haben.!5?

157 Bei beratungsintensiven Kaufprozessen wird héufig auf ein Call-Center zur Bestel-
lentgegennahme zuriickgegriffen. In diesem Zusammenhang stellt der Response eine
notwendige Voraussetzung fiir den Kauf des Produktes oder der Dienstleistung dar.
Ein Kaufakt ist jedoch nicht zwangsldufig die Folge eines Anrufes. So kénnen bspw.
lediglich Informationen zu den angebotenen Produkten oder Dienstleistungen abge-
fragt werden.

158 Vgl. Gerth, N., Die Bedeutung des Online Marketing fiir die Distributionspolitik, in:
Link, J. (Hrsg.), Wettbewerbsvorteile durch Online Marketing. Die strategischen Per-
spektiven elektronischer Markte, 2. Aufl, Berlin, Heidelberg, New York 2000,
S. 181 ff. Der Autor bezieht seine Ausfihrungen primér auf den Bereich des E-
Commerce.

159 Das Verhiltnis zwischen zwei Effektivititskennzahlen, bspw. zwischen der Respon-
se- und der Kaufquote, kann mit Hilfe sog. Umwandlungsquoten (hier: von Reagie-
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Die dargestellten Effektivititskennzahlen lassen sich zusammenfassend in ei-
nem Teilmodell darstellen, welches sich auf die momentanen Verhaltenswirkun-
gen sowie die vorgelagerten momentanen Gedichtniswirkungen konzentriert.!6
Hierbei lassen sich eine kontakt- und eine wirkungsbasierte Effektivititsmessung
voneinander unterscheiden (vgl. Abb. 5).161

1.2.2 Effizienzmessung als komplementdres Element der Erfolgsbeurteilung

In der wissenschaftlichen Literatur zur Erfolgsbeurteilung von Marketing-Akti-
vititen wird in vielen Féllen die Meinung vertreten, dass eine umfassende Er-
folgsbeurteilung des Einsatzes der Marketing-Instrumente nur durch die gleich-
zeitige Betrachtung der Effektivit4t und des fiir die Erreichung der gewiinschten
Ziele notwendigen Aufwands méglich ist.!62 Die fiir die Ver4nderung der Ziel-
groflen eingesetzten Ressourcen bestimmen die Effizienz des Direktmarketing-
Einsatzes.!%3 Vor dem Hintergrund des 6konomischen Prinzips ist es daher auch
generisches Ziel des Direktmarketing, die aktive Gestaltung der Marktbezie-
hungen so effizient wie moglich vorzunehmen.!6* Von Effizienz kann daher im
Kontext des Direktmarketing auch nur dann gesprochen werden, wenn es zu ei-
nem gegebenen Output/Input-Verhiltnis einer Direktmarketingmafnahme keine
alternative MaBnahme gibt, die iiber ein besseres Verhiltnis verfiigt.!> Durch die

rern zu Kunden) ausgedriickt werden. Vgl. Belz, C., Strategisches Direktmarketing,
a.a. 0,S. 52

160 Im Rahmen des dargestellten Modells der Untersuchung werden die momentanen
Gedéchtniswirkungen als ,Filter angesehen, die es auf dem Weg zur gewiinschten
Wirkung zu passieren gilt. Vgl. hierzu bspw. Broadbent, D. E., Perception and com-
munication, London 1958.

161 Wie in Abb. 5 dargestellt, bezieht sich die kontaktbasierte Effektivitdtsmessung auf
die Effektivitit eines Direktmarketing-Stimulus vor dem Kontakt bzw. auf den Kon-
takt selbst. Die wirkungsbasierte Effektivitdtsmessung setzt ihrerseits an den momen-
tanen Gedéchtnis- und Verhaltenswirkungen an.

162 Vgl. Lasslop, 1., Effektivitit und Effizienz von Events, a. a. O., S. 13.

163 Zu trennen ist der hier verwendete Begriff der instrumentellen Effizienzanalyse (Effi-
zienzkontrolle auf instrumenteller Ebene) von einer héufig als inhaltsorientierten Ef-
fizienzanalyse bezeichneten Begriff, dem sog. Marketing-Audit, das allerdings i. d. R
das marktbezogene Fiihrungssystem zum Untersuchungsgegenstand hat.

164 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing, a. a. O., S. 247.

165 Als geeignete Vergleichsobjekte erweisen sich i.d. R. andere Direktmarketing-
Aktivititen des Unternehmens, die sich im Hinblick auf die jeweils zu untersuchende
endogene Determinante unterscheiden. Der Schwerpunkt der Effizienzvergleiche
liegt hierbei auf den kommunikationspolitischen Aktivititen des Unternehmens —
zumeist auf einem Vergleich unterschiedlicher Instrumente.
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gleichzeitige Messung der Effektivitit und Effizienz kann somit eine umfassende

Erfolgsbeurteilung der Direktmarketing-MaBnahme erfolgen.!66
Zur Bestimmung der im Rahmen der Effizienzbewertung heranzuziehenden

Inputgrofen gilt es, die Kosten sdmtlicher Sach- und Dienstleistungen, die zur

Planung und Durchfiihrung einer Direktmarketing-Aktion sowie zur abwick-

lungsbezogenen Kommunikation mit dem Rezipienten anfallen, systematisch zu

erfassen. Im Einzelnen lassen sich im Rahmen des mit dem Direktmarketing-

Einsatz verbundenen Ressourcenverbrauchs verschiedene Kostenkategorien

identifizieren:167

e Unter die sog. Konzeptionierungskosten fallen simtliche Kosten der Rah-
menplanung des Direktmarketing-Einsatzes hinsichtlich der Auswahl der
Zielgruppe, der Sortiments- und der Werbeplanung sowie der Situations-
Analyse vor dem Einsatz des Direktmarketing.!%® Zumeist bilden hierbei Per-
sonalkosten den Hauptbestandteil dieser Kostenkategorie.

e Neben den Konzeptionierungskosten fallen im Vorfeld einer Direktmarke-
ting-Aktion ggf. Kosten fiir die Zusammenstellung von Informationen an, wie
bspw. fiir die Zusammenstellung der anzuschreibenden Adressen oder zur
Konfiguration individualisierter Angebotsbiindel. Diese Informationskosten
betreffen sowohl Kosten im Rahmen der Aufbereitung von Bestandskunden-
daten (z. B. in Form von Personalkosten) als auch fiir den Zukauf von Adres-
sen zur Neukundenakquisition (z. B. beim Kauf von Fremdlisten bei einem
Adressbroker).

e Die Werbemittelerstellung erfordert zumeist Investitionen im Bereich der
Layoutgestaltung, der Reproduktion etc. und wird unternehmensintern oder
durch spezialisierte Dienstleister erbracht.!9® Dieser Teilbereich der sog.
Werbemittelkosten wird ggf. ergéinzt Reproduktionskosten.!”

166 Eine Direktmarketing-MaBnahme kann damit als erfolgreich bezeichnet werden,
wenn sie sowohl effektiv i.e. S.ist und der dafir notwendige Ressourceneinsatz
gleichermaBen effizient war. Vgl. zur Diskussion dieser Begriffsdefinition u. a. Lass-
lop, 1., Effektivitit und Effizienz von Events, a. a. O., S. 9 ff.

167 Zur instrumentespezifischen Darstellung potenzieller Kostenblécke kénnen die Ar-
beiten verschiedener Autoren herangezogen werden. Fiir eine vergleichende Darstel-
lung unterschiedlicher Kostenarten im Bereich von Mailings und Telefonmarketing
vgl. u. a. Hélscher, U., Kalkulation einer Direktwerbe-Aktion, in: Dallmer, H.
(Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 459 ff.

168 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing, a. a. O., S. 66 f.

169 Vgl. bspw. fiir eine Wertschopfungskette im internetbasierten Direktmarketing inkl.
der outgesourcten Wertschopfungsstufen Meffert, H., Direct Marketing und markt-
orientierte Unternehmensfithrung, a. a. O., S. 49 f.

170 Dieser Schritt entfillt bei den elektronischen Medien Email und SMS.
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Versandbezogene Abwicklungskosten entstehen insbesondere bei der
Versendung physischer Tridgermedien, wie Mailing oder Coupons. Im Falle
der elektronischen Medien lassen sich zwar noch deutliche Kostenunter-
schiede bspw. zwischen Email und SMS verzeichnen, die absolut auftreten-
den Kosten sind aber im Vergleich zu einer postalischen Versendung relativ
gering.

Letztendlich konnen in Abhdngigkeit der angebotenen Produkte und Dienst-
leistungen des Unternehmens unterschiedlich hohe kundenbezogene Ab-
wicklungskosten entstehen. Hierunter werden i. d. R. s@mtliche Kostenblo-
cke subsumiert, die im Rahmen der Auftragsabwicklung sowie im Bereich
von Informationsanfragen anfallen.

Die folgende Tabelle fasst die wichtigsten Kostenkategorien auf Basis der

zugrunde liegenden Prozesse zu unterschiedlichen Kategorien zusammen (vgl.

Tab. 2):17!
Kostenkategorie Sub-Kategorie Prozesse
_— _ | Ist-Analyse Analyse der Ausgangssituation
foosrt):'e'ptlomerungs Rahmenplanun Kunden-/Zielgruppenplanung, Ange-
P g botsplanung, Werbeplanung etc.
Datenbankeinrichtung | Software, Hardware, Wartung etc.
Informationskosten | Informationserlangung ﬁﬁﬁigﬁ?egsg’%ﬁﬁg&ig:&’sggﬁ?’c
Datenbankpflege Adresserfassung, Adresséinderung etc.
Werbemittelerstellung I}i:};;?:(ti’ul]::itgfgghle’ Text, Fotosatz,
Werbemittelkosten Vervielfiltigun Druckabwicklung, Druck (Katalog,
gung Hiille, Karte usw.), Verarbeitung etc.
Versandbezogene Werbemittel \Pli(;ls(;nnlg:t:’wli(ci‘;ﬁ?ge:g’ Portokosten,
Abwicklungskosten Auftragsbestitigung Packmittel, Rechungsabwicklung etc.
Aufiragsabwicklun Auftragsannahme (telefonisch/ schrift-
Kundenbezogene 8 g lich), Rechungsstellung etc.
Abwicklun sgkos ten Kundenkorrespondenz, Bearbeitung
g Kundenbetreuung telefonischer Anfragen, Mahnwesen
etc.

Tab. 2: Direktmarketingspezifische Kostenkategorien
(Quelle: in Anlehnung an Kehl, R. E., Erfolgsmessung im Direktmarketing, a. a. O.,

S. 661)

171 Nicht mit einbezogen in die Betrachtung der Effizienzbeurteilung werden an dieser

Stelle die das konkret beworbene Produkt oder die Dienstleistung betreffenden Pro-
duktionskosten, da sie in keinem ursichlichen Verhiltnis zum Direktmarketing-
Einsatz stehen.
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Theoretische Ableitung eines Wirkungsmodells 73

Die in der vorliegenden Tabelle enthaltenen Kostenblécke werden je nach Art
der betrachteten Kennzahl bei einer Erfolgsbeurteilung mit in die Berechnung
einbezogen oder nicht. Die Hohe der einbezogenen Kosten richtet sich wiederum
nach der Art der Schliisselung. Auf Basis des dargestellten Wirkungsprozesses
lassen sich den aufgezeigten Effektivititskennzahlen entsprechende Effizienz-
kennzahlen gegeniiberstellen. So beschreibt die Kennzahl , Kosten pro Kon-
takt“ (CPC: Cost per contact) die Effizienz eines Direktmarketing-Instruments
hinsichtlich des Ziels , Kontaktschaffung“.1’? Eine Berechung erfolgt durch die
Belegung der Zustellquote mit den angefallenen Kosten.!”? Im Rahmen der Be-
rechnung werden die vor Versendung der Direktmarketing-Stimuli angefallenen
Kosten sowie die Versandkosten zur Anzahl der erreichten Personen ins Verhilt-
nis gesetzt.

Wird dieser Kostenblock um die fiir die Entgegennahme der Reaktionen der
Rezipienten notwendigen Kosten, bspw. durch Betreiben eines Call-Centers, er-
gédnzt und zur Anzahl der gewonnenen Interessenten bzw. der Reagierer ins Ver-
hiltnis gesetzt, lassen sich Kennzahlen, wie Kosten pro Interessent oder Rea-
gierer (CPI: cost per interest), berechnen !’ Unabhingig von der Hohe der getd-
tigten Umsétze beleuchten Kennzahlen wie Kosten pro Auftrag (CPO: cost per
order) die Effizienz der Auftragsgewinnung des jeweiligen Direktmarketing-

172 Vgl. Pepels, W., Marketing, Miinchen 1996, S. 598; Ruland, J., Werbetréiger: Ein-
fithrung in die Praxis des Werbetrigereinsatzes, Bad Homburg 1972, S. 19. Die Kos-
ten variieren in Abhingigkeit der eingesetzten Instrumente in erheblichem MaBe.
Wihrend bspw. 1.000 ausgehende Telefonanrufe im Rahmen des Telefonmarketing
(Outbound Calls) bis zu 6.000 Englische Pfund kosten, liegen die Tausenderkontakt-
preise fiir Emails bei unter 2 Pfund. Vgl. Tapp, A., Principles of Direct and Database
Marketing, 2nd edition, Harlow, Essex 2000, S.278. Beim Vergleich der Medien
fillt hierbei auf, dass insbesondere Emails und SMS wegen ihrer geringen Versand-
kosten Mailings und Telefon-Aktionen iiberlegen scheinen. Vgl. Hinrichs, Ch., Lip-
pert, 1., Kosten und Wirkungen mobiler Werbung, a. a. O., S. 273.

173 In diesem Zusammenhang wird hdufig die Frage diskutiert, ob im Rahmen der Be-
rechnung lediglich bis zu diesem Zeitpunkt angefallene Kostenblocke Beriicksichti-
gung finden diirfen oder auch Kosten, die mit der Abwicklung und dem Management
des Responses in Verbindung stehen. In der vorliegenden Arbeit wird der erstge-
nannten Meinung gefolgt.

174 In diesem Zusammenhang lisst sich eine Vielzahl von Kostenarten identifizieren, die
im Rahmen des Einsatzes der unterschiedlichen Direktmarketing-Instrumente fiir die
Erfolgskontrolle Relevanz besitzen. Eine detaillierte Auflistung von Kostenarten, die
im Zusammenhang mit Mailings anfallen, liefert Hélscher. Vgl. Holscher, U., Ent-
scheidungsprozess bei der Anmietung von Adressen im Business-Bereich, in: Dall-
mer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 559-568; Gel-
ler, L. K., Response. Die unbegrenzten Moglichkeiten des Direktmarketing, Lands-
berg/Lech 1997, S. 191.
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74 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

Instrumentes bzw. einer Aktion.!”> Im Rahmen der Berechnung werden die Kos-
ten flir eine Aussendung sowie die Aufiragsentgegennahme mit der Anzahl der
aus dieser MaBnahme generierten Aufirdge bzw. Bestellungen dividiert.!7¢ Eine
weitere kostenorientierte Kennzahl stellt hierbei die Kennzahl Kosten pro Neu-
kunde (CPC: cost per customer) dar, bei der zusitzlich zu den Kosten der Be-
standskundenbearbeitung ggf. auch Kosten fiir den Kauf von Neukundenadressen
in die Berechnung mit einbezogen werden.!”” Die beschriebenen Kennzahlen er-
mdoglichen einen guten Vergleich unterschiedlicher Instrumente und Angebots-
formen des Direktmarketing, die im Rahmen verschiedener Aktionen eingesetzt
wurden.

Die auf Basis der kostenorientierten Kennzahlen generierten Aussagen zur Ef-
fizienz des Direktmarketing-Einsatzes kénnen durch eine gewinn- bzw. rentabili-
titsorientierte Berechnung erweitert werden,!78 die erst unter Auswertung der aus
dem Direktmarketing-Einsatz resultierenden Transaktionen nach Anzahl und
Wert der Bestellungen/Verkiufe moglich ist.1” Werden die generierten Um-
sidtze den angefallenen Kosten gegeniiber gestellt, kann der aktions- oder kam-
pagnenbezogene Gewinn berechnet werden.!3° Dariiber hinaus ldsst sich im

175 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 366.

176 Die so gewonnene Kennzahl gibt Aufschluss dariiber, welche Kosten zur Gewinnung
eines Auftrags ndtig waren. Aussagen zur Rentabilitét lassen sich jedoch noch nicht
treffen, da die Ertragsseite zunéchst keine Berticksichtigung findet. Vgl. Holland, H.,
Direktmarketing, Miinchen 1992, S. 181 ff.

177 Vgl. Wiedemann, R., Schwab, K., Erfolgsmessung und -optimierung von Online-
Marketing-Aktivititen, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing &
More, a. a. O., S. 844 ff. Aber auch im Rahmen des Telefonmarketing werden die
kostenorientierten Ansitze der Erfolgskontrolle verwendet. Den Hauptanteil an den
Gesamtkosten zur Betreibung eines Call-Centers bilden Personalkosten. Vgl. Greff,
G., Telefonmarketing und Call-Center, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct
Marketing & More, a. a. O., S. 251 f. Daneben kommen aber auch weitere Kennzah-
len, wie bspw. Telefonkosten pro Stunde, Telefonkosten pro Anruf oder Telefon-
kosten pro Bestellung zum Einsatz. Vgl. bspw. Stone, B., Jacobs, R., Successful Di-
rect Marketing Methods, a.a. O., S.210 ff.; Holscher, U., Kalkulation einer Di-
rektmarketing-Aktion, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing &
More, a. a. O., S. 460.

178 Grundsitzlich zihlt dieser Bereich nicht zur klassischen Effizienzmessung; er soll
aber im Folgenden der Vollstindigkeit halber aufgefiihrt werden.

179 Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Direktmarketing, a. a. O., S. 26-31; Geller, L.
K., Response. Die unbegrenzten Moglichkeiten des Direktmarketing, a. a. O., S. 199
ff. sowie Gerth, N., Die Bedeutung des Online Marketing flir die Distributionspolitik,
a.a. 0, S. 181 ff.

180 Aussagen iiber den Beitrag einer Direktmarketing-Aktion zum Unternehmensgewinn
lassen sich nur treffen, wenn auch die entsprechenden Kosten fuir die Herstellung des
Produktes bzw. der Dienstleistung mit in die Kalkulation einbezogen werden. An-
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Theoretische Ableitung eines Wirkungsmodells 75

Rahmen einer Gegeniiberstellung des Gewinns zum eingesetzten Kapital die
Rentabilitit einer Aktion ermitteln.!®! Im Bereich der rein finanzorientierten
Ansttze zur Erfolgskontrolle im Direktmarketing wird in der Unternehmenspra-
xis die Break-Even-Analyse eingesetzt.!32 Durch den Vorteil einer kundenindi-
viduellen Zurechenbarkeit von Umsétzen und Kosten werden teilweise auch An-
sitze zur Berechnung des Kundenwertes verwandt.!®3 In diesem Kontext finden
auch traditionelle Kundenbewertungsverfahren, wie die ABC-Analyse'84, Sco-
ring-Modelle, wie die Recency-Frequency-Monetary-Ratio-Methode!85, und
Kundenstrukturportfolios!8 Anwendung.!8’ Die dargestellten Effizienzkennzif-
fern und Messansitze komplettieren damit die zuvor beschriebene kontakt- und

sonsten ist die Differenz der durch den Einsatz des Direktmarketing generierten Um-

sdtze und den dieser Aktivitat zurechenbaren Kosten als Deckungsbeitrag zu be-

zeichnen.

Stone/Jacobs sprechen im Zusammenhang mit finanzorientierten Kennzahlen des Di-

rektmarketing von Key Performance Indicators (KPI), die im Rahmen des gesamten

Marketing-Mix zum Einsatz kommen kénnen. Vgl. Stone, B., Jacobs, R., Successful

Direct Marketing Methods, a. a. O., S. 457 ff. Neben einzelnen rentabilititsorientier-

ten Kennzahlen finden dariiber hinaus auch Kennzahlensysteme Anwendung. Pri-

mire ZielgréBe solcher Kennzahlensysteme ist i. d. R. eine rentabilititsbezogene

Spitzenkennzahl, die in weitere Unterkennzahlen aufgesplittet wird. Zu den bekann-

testen und am héufigsten in der Unternehmenspraxis des Direktmarketing eingesetz-

ten rentabilitdtsorientierten Ansidtzen zihlt das sog. DuPont-System of Financial

Control. Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing — Effizienzmessung

absatzpolitischer Instrumente, a. a. O., S. 247.

182 Vgl. Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. O., S. 81 f.

183 Vgl. u. a. Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direktmarketing, a. a. O.,
S. 119 ff.; Gierl, H., Koncz, J., Customer Lifetime Value, in: Dallmer, H. (Hrsg.),
Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 939-956.

184 Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Direktmarketing, a. a. O., S. 30. In derartigen
Untersuchungen konnte vielfach belegt werden, dass nur ein geringer Prozentsatz der
Kunden fiir einen GrofBteil des Umsatzes verantwortlich ist.

185 Vgl. Belz, C., Strategisches Direktmarketing, a. a. O., S. 269.

186 Hierbei werden die bestehenden und potenziellen Kunden zumeist anhand mehrerer
Dimensionen klassifiziert und auf diese Weise unterschiedlichen Clustern zugeord-
net. Vgl. Belz, C., Strategisches Direktmarketing, a. a. O., S. 270; Heinemann, Ch.,
Werbung im interaktiven Fernsehen, Wiesbaden 1998, S. 158 ff.

187 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing — Effizienzmessung absatzpoli-
tischer Instrumente, a. a. O., S. 242; Scholzen, J. N., Schubert, A., Richtlinien fiir ei-
ne erfolgreiche Kundenanalyse in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marke-
ting & More, a. a. O., S. 709. Eine Wiirdigung verschiedener Scoring-Modelle er-
folgt bei Malthouse. Vgl. Malthouse, E., Assessing the performance of direct market-
ing scoring models, in: Journal of Interactive Marketing, Vol. 15, No.1, 2001, S. 49-
62.

18

—
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wirkungsbasierte Effektivitdtsmessung zu einem umfassenden Modell der Er-
folgsbeurteilung des Direktmarketing-Einsatzes (vgl. Abb. 6).
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Abb. 6: Kontakt- und wirkungsbasierte Erfolgsmessung im Direktmarketing

2 Analyse des Einflusses endogener Determinanten auf die Effektivitit und
Effizienz

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht die experimentelle Analyse ausge-
wihlter Direktmarketing-Instrumente im Hinblick auf die Wirkungen beim Rezi-
pienten. Aus Unternehmenssicht stellt allerdings die Auswahl eines spezifischen
Direktmarketing-Instruments lediglich eine endogene Determinante des Direkt-
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marketing-Stimulus dar. Um den Einfluss der Auswahl eines Trigermediums in
Relation zum Einfluss anderer endogener Determinanten des Direktmarketing-
Einsatzes einschitzen zu konnen, bedarf es der Untersuchung weiterer zentraler
endogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes. Aus diesem Grund
werden anhand eines direktmarketingspezifischen Entscheidungsprozesses weite-
re endogene Determinanten in die Untersuchung miteinbezogen, von denen an-
zunehmen ist, dass unterschiedliche Ausprigungen dieser Variablen von Bedeu-
tung fiir den Wirkungsprozess des Direktmarketing-Stimulus sind.

2.1 Entscheidungsprozess des Direktmarketing als Strukturierungsraster zur
Identifikation zentraler endogener Determinanten

Der Entscheidungsprozess des Direktmarketing setzt sich aus verschiedenen Stu-
fen zusammen, die i. d. R. aufeinander aufbauen und als interdependent anzuse-
hen sind:!38 Vor dem Hintergrund des Ziels der vorliegenden Arbeit, den Einfluss
zentraler endogener Determinanten auf Effektivitit und Effizienz des Direktmar-
keting zu untersuchen und dabei insbesondere momentane Verhaltenswirkungen
als primére ZielgroBe heranzuziehen, sind hierflir verschiedene, primir operative
Entscheidungstatbestinde zu beriicksichtigen. In Anlehnung an Elsner soll daher
ein auf dem ,,System des Direktmarketing” aufbauender Entscheidungsprozess
aufgezeigt werden, im Rahmen dessen die zentralen endogenen Determinanten
auf unterschiedlichen Ebenen Beriicksichtigung finden (vgl. Abb. 7).18?

188 Ahnliche Abliufe von Planungsprozessen finden sich bspw. bei Holland, der u. a. fiir
die Planung des Mailingeinsatzes neben den Zielsetzungen die Identifikation der
Zielgruppe, das Angebot, das Timing sowie gestalterische Aspekte nennt. Vgl. Hol-
land, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 292 ff. Elsner folgt hierbei der
Reihenfolge: Bestimmung von Werbeziel und Werbestrategie, Festlegung einer Auf-
bau- und Ablaufplanung, Zielgruppenauswahl, Einsatz der Response-Medien und
Werbemittel sowie Bestimmung der Versandtechnik. Vgl. Elsner, R., Optimiertes Di-
rekt- und Databasemarketing unter Einsatz mehrstufiger dynamischer Modelle,
a.a.0,S.48 1.

189 Trotz der primir kommunikativen Interpretation des Direktmarketing in der Unter-
nehmenspraxis und der tendenziell dhnlichen Entscheidungstatbestinde im Vergleich
zur klassischen Kommunikationsplanung ergab eine Befragung des Marktfor-
schungsinstituts TNS Emnid, dass sowohl strategische Entscheidungen, wie bspw.
die Zielgruppenbestimmung, als auch operative Entscheidungen, bspw. die Auswahl
eines geeigneten Direktmarketing-Instruments, in den iiberwiegenden Fillen durch
die Geschiftsleitung bzw. die Inhaber des Unternehmens vorgenommen werden. Vgl.
TNS Emnid, unveroffentlichte Studie im Auftrag des Deutschen Direktmarketing
Verbandes, 2003, S. 1-5.
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Abb. 7: Ausgewdhlte Entscheidungstatbestinde im Rahmen des Direktmarketing-Einsat-
zes

Je nach Branche, Markt- und Wettbewerbsumfeld wird der Einsatz des Di-
rektmarketing mit unterschiedlicher strategischer Schwerpunktsetzung verfolgt.
Zu nennen sind in diesem Zusammenhang der primér direkte Werbung fokussier-
te Direktmarketing-Einsatz (,,Direktwerbung*), der Direktmarketing-Einsatz, der
dariiber hinaus auch den Direktvertrieb forciert (,,Direktvertrieb*), sowie der Di-
rektmarketing-Einsatz, der zusitzlich eine personenindividuelle Gestaltung von
Produkten bzw. Dienstleistungen und Preisen beinhaltet (,,Customization‘).!90
Wihrend die Festlegung einer Grundausrichtung des Direktmarketing-Einsatz
zum Bereich der strategischen Planung zihlt, erweisen sich im Rahmen der hier
fokussierten umsetzungsorientierten Perspektive des Direktmarketing-Einsatzes
verschiedene Entscheidungstatbestinde fiir die Gestaltung des Direktmarketing-
Stimulus als relevant. Hierzu z4hlen im einzelnen:

190 Dieser Zusammenhang ist im oberen Teil von Abb. 7 dargestelit.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 79

1. Vor dem Hintergrund der Unternehmensziele und der Ziele des Direktmar-
keting-Einsatzes sind zunichst die Zielgruppen des Direktmarketing-Sti-
mulus festzulegen. Hierbei stellt sich die grundlegende Frage, ob Bestands-
kunden oder Neukunden angesprochen sowie weitere Differenzierungen in-
nerhalb der einzelnen Gruppen vorgenommen werden sollen. !9!

2. In einem weiteren Schritt sind die angebotsbezogenen Komponenten des
Direktmarketing-Stimulus festzulegen, d. h. das Leistungsangebot, welches
dem Kunden offeriert wird, bzw. die Informationen, die dem Kunden iiber-
mittelt werden sollen. Dieser Schritt ist zumeist eng mit der Auswahl der
Zielgruppe verbunden, an die der Direktmarketing-Stimulus gesendet werden
soll. Beide Entscheidungen sind daher i. d. R. nur simultan zu treffen.

3. In Abhingigkeit des konkreten Angebots sowie der adressierten Zielgruppe
erfolgt in Abhédngigkeit der Eignung zur Erreichung der intendierten Ziele die
Auswahl eines oder mehrerer Direktmarketing-Instrumente.!? In diesem
Zusammenhang ist zu untersuchen, ob der isolierte Einsatz eines Instruments
oder der integrative Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente erfolgen
soll. Gleichzeitig gilt es festzulegen, welches Medium als Riickkanal zur Er-
fassung und Ubermittlung der Kundenreaktionen an das Unternehmen einge-
setzt wird.

4. Nach der Festlegung der einzusetzenden Tréiger- und Riickkanalmedien sind
vor dem Hintergrund der ausgewihlten Angebots-/ Zielgruppenkombinatio-
nen die gestalterischen Parameter unter Beachtung der instrumentespezifi-
schen Besonderheiten zu konfigurieren.!®3 Hierbei ist es notwendig, neben
formellen Parametern, wie Layout und Design, auch inhaltliche Faktoren,
wie bspw. die Argumentation des Werbetextes, zu bestimmen.

In Abhéngigkeit des jeweils eingesetzten Instruments sind abschlieend der
konkrete Versandzeitpunkt der Direktmarketing-Stimuli festzulegen sowie im
Zuge der Erfolgskontrolle geeignete Messansitze auszuwéhlen, mit deren Hilfe
eine Direktmarketing-Aktion hinsichtlich Effektivitit und Effizienz beurteilt wer-
den kann,1%4

191 Elsner nennt diesen Schritt der Planung des Direktmarketing-Einsatzes auch System-
planung. Vgl. Elsner, R., Optimiertes Direkt- und Databasemarketing unter Einsatz
mehrstufiger dynamischer Modelle, a. a. O., S. 48 {.

192 In diesem Zusammenhang erfolgt — ggf. unter Riickgriff auf entsprechende Intrame-
diavergleiche — eine Mediaselektion eines oder mehrerer Trigermedien. Vgl. Schwei-
ger, G., Grundlagen der Streuplanung, in: Kaiser, A. (Hrsg.), Werbung. Theorie und
Praxis werblicher Beeinflussung, Miinchen 1980, S. 156.

193 Dieser Prozess wird i. d. R. als Werbemittelgestaltung bezeichnet. Vgl. Steffenhagen,
H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 14.

194 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 46 f. In der vorlie-
genden Arbeit soll das Timing allerdings in Zusammenhang mit dem integrierten
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80 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

2.2 Endogene Determinanten der Effektivitit und Effizienz
2.2.1 Zielgruppenbezogene Determinanten

Aufgrund der mit dem Direktmarketing-Einsatz verbundenen Vorteile erfolgt die
Kommunikation mit den Bestandskunden in vielen Branchen zunehmend unter
Einsatz der Instrumente des Direktmarketing.!%> In Abhangigkeit der konkreten
Ziele des Direktmarketing-Einsatzes werden in der Unternehmenspraxis auf Be-
standskundenseite hdufig weitere Untersegmente gebildet, anhand derer eine spe-
zifische Marktbearbeitung vorgenommen wird.!% In vielen Fillen erfolgt die
Segmentierung der Bestandskunden zusitzlich auf Basis der 6konomischen Be-
deutung des Kunden fiir das Unternehmen, bspw. gemessen an der Hohe des Um-
satzanteils oder anhand des Kundenwertes.!7 Ebenfalls Anwendung finden im
Kontext der Segmentierung auch soziodemographische, psychographische oder
verhaltensbezogene Kriterien.!%8 Dariiber hinaus werden die Instrumente des Di-
rektmarketing aber auch vielfach zur Akquisition neuer Kunden eingesetzt. Im
Rahmen der Neukundenakquisition kommt es ebenfalls zunehmend zu einem seg-
mentspezifischen Direktmarketing-Einsatz, der neben regionalen Segmentie-
rungskriterien vermehrt auf soziodemographische Informationen zuriickgreift.!%

Einsatz der Instrumente diskutiert werden und bildet daher keine eigensténdige Stufe
im Entscheidungsprozess.

195 Zu den Chancen und Risiken eines CRM-gestiitzten Direktmarketing vgl. bspw.
Crux, R., Scherfke, A., Chancen und Risiken im CRM-gestiitzten Direct Marketing,
in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 1119 ff.

196 Holland weist in diesem Zusammenhang auf das Konzept der Loyalitétsleiter von
Kreutzer hin. Demnach konnen Kunden hinsichtlich ihrer Beziehung zum Unter-
nehmen in verschiedene Klassen von , keine Kenntnisse* bis zu ,,Stammkunde* ein-
geteilt und entsprechend bearbeitet werden. Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2.
Aufl., Miinchen 2004, S. 68 ff. Zum urspriinglichen Konzept vgl. Kreutzer, R. T.,
Die Basis fiir den Dialog, in: Absatzwirtschaft, Nr. 4, 1990, S. 106.

197 Vgl. zum Einsatz des Kundenwerts im CRM bspw. Brown, S., Customer Relations-
hip Marketing: A Strategic Imperative in the World of E-business, Ontario 2000,
S. 13. Zum Konzept des Customer Lifetime Value im Kontext des Direktmarketing
vgl. Gierl, H., Koncz, J., Customer Lifetime Value, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das
Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 939-956.

198 Vgl. Bohler, H., Marksegmentierung auf Basis eines Direct-Marketing-Konzepts, in:
Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 921-937.

199 In diesem Zusammenhang bieten verschiedene Anbieter, wie bspw. Schober oder AZ
Bertelsmann, mittlerweile eine Vielzahl ,,psychologischer Kriterien zur Anreiche-
rung der Kundendateien zum Kauf an. So kénnen bspw. Priferenzen gegeniiber be-
stimmten Automarken als Kriterien ausgewahlt werden.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 81

Aus Unternehmenssicht stellt sich aufgrund zu erwartender unterschiedlicher
Reaktionswahrscheinlichkeiten von Bestands- und Neukunden zunichst die
Frage nach dem Einfluss der Zielgruppenauswahl auf die Effektivitit und Effi-
zienz des Direktmarketing-Einsatzes.2%0 In hohem MafBe verantwortlich fiir die
unterschiedliche Responsewahrscheinlichkeit von Bestands- und Neukunden
diirften hierbei die Kenntnis und die Vertrautheit der Bestandskunden mit dem
angebotenen Produkt oder der Dienstleistung sein, die sich durch konkrete Erfah-
rungen mit dem Leistungsangebot des Unternehmens manifestiert.2! Demnach
neigen Konsumenten mit Produkterfahrungen eher zum Kauf eines Produktes
bzw. einer Dienstleistung im Gegensatz zu unerfahrenen und insofern mit der
Leistung unvertrauten Konsumenten, insbesondere wenn es sich um Verbrauchs-
giiter handelt.202 Eigene Erfahrungen kénnen vielmehr dazu fiihren, dass die kon-
kret iibermittelte Werbebotschaft aus Sicht der Bestandskunden durch dessen
Selbsterfahrung auch realisierbar und damit glaubwiirdig erscheint.203 Die zentra-
le Rolle von Erfahrungen im Kontext der Werbewirkungsforschung wird hierbei
durch die Annahme verstirkt, dass einmal gemachte Erfahrungen kaum durch
nachtrégliche werbliche Aussagen modifiziert werden kénnen.2®* Vielmehr kann
die aus der konkreten Produkterfahrung resultierende Zufriedenheit mit einem
Produkt oder einer Dienstleistung die Wiederkaufabsicht des Konsumenten posi-
tiv beeinflussen, was per definitione bei den Neukunden nicht erfolgen kann.205
Produkterfahrungen koénnen somit als zentrale Prddikatoren des Konsumen-
tenverhaltens angesehen werden.2% Dariiber hinaus sind Bestandskunden neben

200 Holder et al. beziehen sich explizit in ihrer Definition von Direktmarketing sowohl
auf bestehende als auch potenzielle neue Kunden. Demnach ist Direktmarketing ,,...
the planned recording, analysis and tracking of consumer and business direct re-
sponse behaviour to develop marketing strategies for current and future customers®.
Holder, D., Davies, D., Stone, M., Part of IDM Diploma course material, Institute of
Direct Marketing, Teddington/Richmond-upon-Thames 1992, S. 1 ff. Vigele konsta-
tierte zur Bedeutung der Zielgruppenauswahl fiir das Direktmarketing hierzu Fol-
gendes: ,,Besser ein schlechtes Mailing an die richtige Zielgruppe als ein gutes an die
falsche.” Vogele, S., 99 Erfolgsregeln des Direktmarketing, 5. Aufl., Landsberg/Lech
2003, S. 88.

201 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 87.

202 Vgl. Morwitz, V. G., Schmittlein, D., Using Segmentation to Improve Sales Fore-
casts Based on Purchase Intent. Which “Intenders” Actually Buy?, in: Journal of
Marketing Research, Vol. 12, No. 2, 1992, S. 396.

203 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 87.

204 Vgl. Nemetz, K., Wie lemt der Konsument? Lernen aus Werbung und/oder Produkt-
verwendung, in: Marketing Journal, Jg. 25, Nr. 6, S. 574 f.

205 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 236 f.

206 Vgl. Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhalten. Unter 6konomischen und psy-
chologischen Aspekten, Stuttgart 1990, S. 175.
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82 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

dem Leistungsangebot auch mit der Verkaufsabwicklung des Unternehmens ver-
traut. Dieser Aspekt dlirfte vor allem im Kontext des Direktverkaufs — wenn eine
vorherige Besichtigung der Waren nicht méglich ist — die Kaufwahrscheinlichkeit
erhohen. Vor diesem Hintergrund stellen viele Kédufe der Bestandskunden Wie-
derholungskiiufe dar, denen — im Vergleich zu den Neukunden - i. d. R. eine
limitierte Kaufentscheidung vorausgeht.207

In diesem Zusammenhang scheint auch der Einsatz der Direktmarketing-
Instrumente aus Sicht der Bestandskunden ein Bestandteil der gewdhnlichen
Kundenbearbeitung darzustellen, in die sie ggf. freiwillig zugestimmt haben.
Auch der Einsatz bislang nicht eingesetzter Direktmarketing-Instrumente scheint
hierbei nicht als Storung wahrgenommen zur werden. Im Gegensatz dazu liegt
die Erlaubnis zum Bewerben h4ufig im Rahmen der Neukundenakquisition nicht
vor und so werden insbesondere direkte Kundenansprachen unter Einsatz von Di-
rektmarketing-Instrumenten als Eingriff in die Privatsphére gewertet, welche in
der Folge zu einer geringeren Kaufwahrscheinlichkeit fiihren kann.2%8 Insgesamt
ist daher zu vermuten, dass sich die Bearbeitung der Bestandskunden mit Hilfe
des Direktmarketing-Einsatzes bei Gleichheit des Angebotes effektiver gestaltet
als die der Neukundenakquisition, insbesondere dann, wenn es sich um typisch
standardisierte Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens handelt.

Im Hinblick auf einen Vergleich der mit der Bestandskundenbearbeitung bzw.
der Neukundenakquisition verbundenen Kosten kann zunéchst bei Versendung
gleicher Angebote auf gleichen Trédgermedien von einer dhnlichen Kostenstruktur
fiir die Gestaltung, ggf. den Druck und die Konfektionierung sowie den Versand
des Direktmarketing-Stimulus ausgegangen werden. Wihrend allerdings die fiir
die Versendung der Stimuli bendtigten Adressdaten der Bestandskunden dem
Unternehmen i. d. R. vorliegen und lediglich Kosten fiir die Aufbereitung in
Form von Personalkosten anfallen, wird bei der Neukundenakquisition zumeist
eine Neuerhebung bzw. ein Kauf von Adressdaten notwendig, der zusitzliche
Kosten verursachen kann. Gleichzeitig kann angenommen werden, dass Neukun-
den — sollten sie das Leistungsangebot des Unternehmens noch nicht kennen —
u. U. zu einem intensiveren Informationsverhalten vor dem Kauf neigen und da-
her hohere Kosten bei der Bearbeitung von Anfragen z. B. im Rahmen der Kauf-
abwicklung anfallen. Die unterschiedliche Hohe der Gesamtkosten zwischen Be-
standskundenbearbeitung und der Neukundenakquisition auf der Ebene der ein-
zelnen Instrumente ergibt sich daher zumeist aus einem zusétzlichen Kostenblock
fir die Bereitstellung und Nutzung von Neukundenadressdaten. In Verbindung

207 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 98 ff.
208 Vgl. Chittenden, L., Rettie, R., An evaluation of e-mail marketing and factors affect-
ing response, a. a. 0., S. 203 f.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 83

mit anzunehmenden geringeren Response- und Kaufquoten ist daher zu vermu-
ten, dass sich die Bestandskundenbearbeitung gegeniiber der Neukundenakquisi-
tion effizienter gestaltet und damit grundsétzlich auch im Kontext des Direkt-
marketing der These von Reichheld/Sasser gefolgt werden kann, nach der die
Bindung bestehender Kunden giinstiger ist als die Akquirierung neuer.20?

2.2.2 Angebotsbezogene Determinanten

Ein Grofiteil der eingesetzten Direktmarketing-Stimuli zielt darauf ab, den Rezi-
pienten zu Reaktionen zu veranlassen, die nicht automatisch in einem Kauf- oder
Bestellprozess miinden, sondern deren Ziel in der Gewinnung von Informa-
tionen iiber den Rezipienten liegt.210 Eine Incentivierung zur Preisgabe personli-
cher Informationen erfolgt héufig iiber eine Teilnahme an Verlosungen oder Ge-
winnspielen.2!! Den primar auf Informationsgenerierung abzielenden Angeboten
steht in der Unternehmenspraxis allerdings auch eine Vielzahl verkaufsorien-
tierter Direktmarketing-Stimuli gegentiber, mit denen der direkte Verkauf von
Produkten und Dienstleistungen angestrebt wird.2!2 Im Vergleich zu den auf In-
formationsgenerierung abzielenden Angeboten erfolgt die Reaktion des Rezipien-
ten auf verkaufsorientierte Angebote aufgrund des Interesses an der angebotenen
Leistung bzw. einer konkreten Kaufabsicht und stellt damit das Ergebnis eines
personlichen Abwigungsprozesses zwischen Nutzen aus der konkreten Leistung
sowie dem meist monetdren Nutzenverzicht dar. Aus Unternehmenssicht sind die
verkaufsorientierten Angebote von besonderer Relevanz fiir eine Effektivitits-
und Effizienzanalyse, da sie mit ihrer Konfiguration und dem sich anschlieBen-
den Versand nicht nur Kosten verursachen, sondern i. d. R. auch einen direkten

209 Vgl. Reichheld, F., Sasser, W. E., Zero-Migration: Dienstleister im Sog der Quali-
titsrevolution, in: Harvard Business Manager, 13. Jg., Heft 4, 1991, S. 108-116.

210 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 22.

211 Vgl. Schefer, D., Schuler, R., Adressgenerierung im Internet, in: Dallmer, H. (Hrsg.),
Das Handbuch Direct Marketing & More, a.a. O., S.590 ff.; Bachmann, M.,
Adressvaldierung und Adressanreicherung via Internet, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das
Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 597 ff.

212 Diese beiden grundlegenden Ziele spiegeln sich auch in den Kategorien der einzel-
nen Direktmarketing-Instrumente wider, wie bspw. der Unterscheidung von Werbe-
und Verkaufsemails, Werbe- und Verkaufs-SMS etc., wie sie in der Literatur hiufig
zu finden sind. Vgl. die unterschiedlichen Ausgestaltungsformen von Email-
Werbung (bspw. Email-Newsletter, Werbeemails, Verkaufsemails etc.) bei Deutscher
Direktmarketing Verband (Hrsg.), eMail-Marketing — Dialog pur, Best Practice Gui-
de Nr. 4, Bonn 2003; zu den unterschiedlichen Formen mobiler Werbung in Form in-
halts-, transaktions- und responseorientierter Werbung etc. vgl. Hinrichs, Ch., Lip-
pert, 1., Kosten und Wirkungen mobiler Werbung, a. a. O., S. 270 f.; Deutscher Di-
rektmarketing Verband (Hrsg.) Mobile-Marketing — Dialog on Tour, a. a. 0., S. 3 f.
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84 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

Einfluss auf die Erlossituation des Unternehmens besitzen. Aus diesem Grund
sollen die verkaufsorientierten Angebote im Mittelpunkt der folgenden Be-
trachtung stehen.

Von besonderer Relevanz fiir die Analyse der Effektivitit und Effizienz des
Direktmarketing-Einsatzes im Rahmen einer feldexperimentellen Untersuchung
erscheinen insbesondere drei Angebotstypen, denen eine Vielzahl der in der
Praxis zu beobachtenden Ausprigungen der verkaufsorientierten Direktmarke-
ting-Stimuli zugeordnet werden kénnen. So werden die Instrumente des Direkt-
marketing in vielen Fillen eingesetzt, um standardisierte Produkte und Dienst-
leistungen des Unternehmens zusétzlich zu den bestehenden, meist stationiren
Verkaufskanilen iiber den Direkt-Verkauf zu vertreiben.2!3 In den meisten Fillen
erfolgt im Rahmen dieser ,,standardisierten Angebotsform* keine Modifikation
des Leistungsangebots in Richtung Individualisierung — weder in preislicher noch
in produktionstechnischer Hinsicht. Das Nutzenpotenzial aus Kundensicht und
damit der zentrale Kaufanreiz konnen hierbei gegeniiber dem stationidren Verkauf
primir in einem distributionspolitischen Mehrwert bspw. in einer bequemeren
Bestellabwicklung oder Lieferung und damit in erhohter Convenience gesehen
werden.2!4 Letztendlich ist auch eine Steigerung des Kundenvertrauens moglich,
z. B. durch Entanonymisierung infolge personalisierter Ansprache iiber sdmtliche
Kandle.2!5

Eine wirkungsvolle Modifikation der standardisierten Angebotsform kann
durch die Variation des Preises erfolgen. In diesem Kontext kann der Direktver-
trieb von Produkten und Dienstleistungen dazu beitragen, dass kostenintensive
Intermedidre wie GroB- und Einzelhdndler umgangen und die generierten Kos-
tenvorteile durch Preissenkungen teilweise an die Kunden weitergegeben werden
konnen.2!6 Gleichsam finden die Instrumente des Direktmarketing Einsatz, um
preislich reduzierte Waren und Dienstleistungen in moglichst kurzer Zeit zu ver-

213 Die Einbeziehung distributionspolitischer Parameter im Bereich des Direktmarketing
zeigte sich insbesondere am Beispiel der Versandhéndler. So wurde Direktmarketing
lange Zeit mit Versandhauswerbung gleichgesetzt, da direkte Kommunikation und
Direktvertrieb/-verkauf i. d. R. zusammen aufiraten. Vgl. Donelly, L., Geradi, A., Di-
rekt-Marketing ist nicht Versandhauswerbung, in: D & G Direkt Marketing, Ettlin-
gen 1987, S. 8.

214 Vgl. bspw. Feinberg, R. A., Eastlick, M. A,, Direct Marketing in the USA: past fail-
ures and future promises, in: International Journal of Retail and Distribution Man-
agement, Vol. 25, No. 8, 1997, S. 256-261.

215 Vgl. Fassot, G., eCRM-Instrumente: Ein beziehungsorientierter Uberblick, in: Eg-
gert, A., Fassot, G. (Hrsg.): ¢€CRM — Electronic Customer Relationship Management,
Stuttgart 2001, S. 131-157.

216 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensfiihrung,
a.a. 0, 8S. 44.
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kaufen.2!” Im Rahmen dieser zweiten Form der verkaufsorientierten Angebote
wird dem Kunden zusitzlich zu den Vorteilen des Direktvertriebs als wichtiger
Kaufanreiz ein monetirer Vorteil offeriert, wenn er das beworbene Angebot
kauft. Diese Form des ,,rabattierten Angebots“ wird hiufig von Fluglinien und
anderen Dienstleistungsunternehmen zum Verkauf von Restkontingenten einge-
setzt, wenn kurzfristig verfligbare Kapazititen zeitnah verkauft werden sollen.
Von einigen Autoren wird die Meinung vertreten, dass trotz den beschriebe-
nen Kundenvorteilen primér die Befriedigung individueller Bediirfnisse als zent-
raler Nutzen des Direktmarketing-Einsatzes anzusehen ist.2!® Aus diesem Grund
werden unter zu Hilfenahme der Instrumente des Direktmarketing ,,individuali-
sierte Leistungsangebote“ vertrieben, die hdufig exklusiv nur iiber einen direk-
ten Vertriebsweg zu beziehen sind.2! Wegen der zunehmend kostengiinstigeren
Moglichkeiten, neben der Individualisierung der Kommunikation auch Produkte
und Dienstleistungen in einer individualisierten Form anzubieten, erscheint die
Analyse dieser Angebotsform ebenfalls geboten.?? In diesem Kontext reichen
die Angebote von ,,quasi“-individualisierten Leistungen, wie etwa dem Angebot
von Urlaubsreisen, bis hin zu eigens fiir den Rezipienten angefertigten Produkten
bzw. Dienstleistungen, wie etwa im Bereich von Textilien und Schuhen.?2! Die
Individualisierung kann hierbei auch in einem zeitpunktbezogenen Bezug des
Angebotes liegen.??2 Gleichzeitig ist zudem eine ,,direkte Preispolitik” moglich,
die zur Festlegung eines individuellen Preises zwischen Anbieter und Nachfrager

217 Insbesondere in konjunkturell schwierigen Zeiten werden im Zuge der Kiirzungen
der Marketing-Budgets die Investitionen in die Kommunikation reduziert und zeit-
gleich haufig Preissenkungen in unterschiedlichen Bereichen des Sortiments mit dem
Ziel durchgefuhrt, den kurzfristigen Absatz zu férdern und Kunden zu Impulskiufen
zu animieren. Vgl. Gottgens, O., Wastl, S., Kein Marketing — Kein Konsum — Kein
Wachstum, a. a. O., S. 53.

218 Link, J, Gerth, N., eCRM als strategische und organisatorische Herausforderung, in:
Eggert, A., Fassot, G. (Hrsg.), eCRM — Electronic Customer Relationship Manage-
ment, a. a. O., S. 305-328.

219 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensfiihrung, a. a.
0, S. 44,

220 Vgl. zum Konzept des (Mass) Customization u. a. Piller, T., Kundenindividuelle
Massenproduktion, a. a. O.

221 Die Folge hiervon kann nicht nur in der steigenden Anzahl von adressierten und per-
sonalisierten Mailings gesehen werden. Auch hat die Zahl an individualisierten Pro-
dukten und Preisen in den letzten Jahren weiter zugenommen. Vgl. Piller, T., Kun-
denindividuelle Massenproduktion, a. a. O.

222 Zur Bestimmung des optimalen Versandzeitpunkts vgl. bspw. Elsner, der einen An-
satz zur Ertragsoptimierung durch optimale Werbeaktionsfrequenz am Beispiel eines
Versandhandelsunternehmens vorstellt. Vgl. Elsner, R., Optimiertes Direkt- und Da-
tabase-Marketing unter Einsatz mehrstufiger dynamischer Modelle, a. a. O.
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86 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

fihren kann.??3 Die Kaufanreize aus Sicht des Konsumenten kénnen bei den in-
dividuellen Angeboten im zusétzlichen Mehrwert durch eine zumeist individuelle
Probleml§sung gesehen werden.22* In der folgenden Abbildung sind die drei im
Rahmen der vorliegenden Arbeit relevanten Angebotsformen und die jeweils
spezifischen Kundenvorteilsdimensionen dargestelit (vgl. Abb. 8).

Potenzielle Kundenvorteile Angebotsform
des Angebotes
erhShte
Convenience ; H : rabattiertes
Angebot
+ g
groBere
Auswahl
+ standardisiertes
Angebot
8
; erhohte
i | Vertrauenswilrdigkeit
: maBgeschneiderte
+ Angebote individualisiertes
exklusive Angebot
Angebote

Abb. 8: Ausgewdhlte Angebotsformen des verkaufsorientierten Direktmarketing-Einsatzes
und zugrunde liegende Kundenvorteile

Ob die verkaufsorientierten Direktmarketing-Stimuli allerdings die intendier-
ten Wirkungen beim Konsumenten hervorrufen, hingt von einer Vielzahl weite-
rer Einflussfaktoren ab, wie etwa dem personlichen Bedarf zum Zeitpunkt des
Angebots, situativen Komponenten etc.22’ Darliber hinaus ist vor dem Hinter-
grund der drei aufgezeigten Angebotsformen davon auszugehen, dass die jeweili-
gen Angebote zu individuellen psychischen Verarbeitungsprozessen und in der

223 Hierbei lassen sich unterschiedliche Formen der Preisdifferenzierung erkennen, die
bspw. kundengruppenbezogen oder zeitlich befristet ausgestaltet sein kann. Vgl. Els-
ner, R., Optimiertes Direkt- und Databasemarketing unter Einsatz mehrstufiger dy-
namischer Modelle, a. a. O., S. 15 f.

224 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing — Effizienzmessung absatzpoli-
tischer Instrumente, a. a. O., S. 15 f.

225 Eine Diskussion der Relevanz weiterer Einflussfaktoren erfolgt im weiteren Verlauf
der Arbeit.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 87

Folge zu differierenden Verhaltensreaktionen beim Konsumenten fithren kénnen,
die sich nach der jeweiligen konkreten Ausgestaltung der Inhalte richten.226
Dringt der Direktmarketing-Stimulus letztendlich zum Rezipienten durch, ohne
am Selektions- bzw. Wahrnehmungsfilter zu scheitern, entscheidet im konkreten
Fall — in Anlehnung an das klassische Marketing — die subjektiv wahrgenommene
,Attraktivit4t der Leistung* 227

Vor dem Hintergrund der vielfiltigen Ausgestaltungsmoglichkeiten der drei
Angebotsformen lassen sich lediglich Tendenzaussagen zu den Auswirkungen
des Angebots auf die Effektivitit des Direktmarketing-Einsatzes treffen. So ist zu
vermuten, dass individualisierte Produkte und Dienstleistungen, wenn diesen die
richtigen Informationen hinsichtlich der Angebotspréferenzen zugrunde liegen,
aus Sicht des Rezipienten eine hohere Attraktivitét besitzen und daher eher zum
Kauf fithren konnen als standardisierte Leistungen. Ein Vergleich der Angebots-
formen hinsichtlich des Informationsverhaltens des Rezipienten und der mit der
Bearbeitung der Informationsanfragen verbundenen Beanspruchung von Unter-
nehmensressourcen ldsst vermuten, dass standardisierte Angebote, die der Be-
standskunde bereits zuvor im Leistungsangebot des Unternehmens wahrgenom-
men hat, bei Interesse zu weniger Informationsbedarf aufseiten der Rezipienten
fiihren als individualisierte Angebote.228 Wahrend standardisierte Angebote der
iberwiegenden Zahl von Bestandskunden des Unternehmens bekannt sein diirf-
ten, filhren die individualisierten Angebote aufgrund neuartiger Leistungskompo-
nenten ggf. zu Verunsicherung bei den Kunden und demzufolge zu einem erh6h-
ten Informationsbedarf. Insbesondere im Rahmen des verkaufsorientierten Di-
rektmarketing, bei dem eine direkte Besichtigung der Produkte zumeist nicht
moglich ist — ergeben sich u. U. Fragen bei potenziellen K4ufern. Nicht-stan-

226 Holland spricht in diesem Zusammenhang vom Produkt, das einen Anteil von 25-
40 % am Erfolg einer Direktmarketing-MaBnahme besitzt. Bei diesem Wert handelt
es sich allerdings um einen geschitzten Wert, der nicht empirisch belegt wurde. Vgl.
Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 68.

227 Vgl. bspw. Dallmer, H., Direct-Marketing, in: Handbuch des Marketing, Miinchen
1989, S. 544; Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 68. Dariiber
hinaus stellen Vriens et al. die Attraktivitit des Angebots als zentralen Einflussfaktor
auf das Responseverhalten von Postwurfsendungen dar, die letztendlich nach der Se-
lektion und dem Offnen des Mailings das Verhalten des Rezipienten im Hinblick auf
das konkret beworbene Leistungsangebot determiniert. Vgl. Vriens, M. et al., Con-
joint Experiments for Direct Mail Response Optimization, a. a. O., S. 323-339. Auch
bei Emails erscheint die Attraktivit4t des Angebots als zentraler Einflussfaktor fiir die
Effektivitdt einer Aktion zu sein. Vgl. Chittenden, L., Rettie, R., An evaluation of e-
mail marketing and factors affecting response, a. a. O., S. 203-217.

228 In diesem Zusammenhang ldsst sich konstatieren, dass die bereits im vorangegange-
nen Kapitel erwihnte Produktvertrautheit auch in diesem Zusammenhang wiederum
relevant erscheint.
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88 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

dardisierte Angebote fiihren daher im Vergleich zu standardisierten Angeboten
i. d. R. zu einem intensiveren Informationsverhalten, was aufseiten des Unter-
nehmens zu hoheren Kosten in der Bearbeitung von Kundenanfragen miinden
kann. Dieser Sachverhalt trifft ggf. auf rabattierte Anagebote ebenfalls dann zu,
wenn die Rabattart nicht selbsterklérend ist.

Die Betrachtung der Erloswirkungen zeigt weitere Unterschiede der drei aus-
gewihlten Angebotsformen. So kann vielfach beobachtet werden, dass die zuneh-
mende Individualisierung von Produkten und Dienstleistungen auch von einer
hoheren Preisbereitschaft der Konsumenten insbesondere im Dienstleis-
tungsbereich getragen wird, da diese in einer Individualisierung einen héheren
personlichen Nutzen sehen, welcher i. d. R. teurer entlohnt wird.22° Es ist daher
zu vermuten, dass abhéngig von den Vorteilen der Individualisierung im Ver-
gleich zum Standardsortiment des Unternehmens nicht nur hohere Preise fiir die
Leistungen realisiert werden konnen, sondern auch die Bereitschaft zur Bezah-
lung hoherer Preise vorhanden ist. Im Rahmen des rabattierten Angebots kann
hingegen von einem positiven Mengeneffekt ausgegangen werden, der allerdings
per definitione zu Lasten der durchschnittlichen Preise pro verkaufter Einheit
geht.

2.2.3 Medienbezogene Determinanten

Neben Entscheidungen die Konfiguration zielgruppen- und angebotsbezogener
Determinanten betreffend, erfolgt im Zuge der Mediaselektion die Auswahl ei-
nes bzw. mehrerer Direktmarketing-Instrumente, mittels derer der Versand der
Angebotsbiindel an die Adressaten erfolgt. Aufgrund des hohen Anteils der me-
dienbezogenen Kosten an den Gesamtkosten einer Direktmarketing-Aktion ist die
Auswahl der Triagermedien von besonderer 6konomischer Relevanz.23? Vor die-
sem Hintergrund soll die Mediaselektion mit dem Ziel erfolgen, bei einer Ziel-
gruppe eine bestimmte direktmarketingspezifische Wirkung mit minimalen Kos-
ten (Minimalprinzip) oder eine maximale direktmarketingspezifische Wirkung
mit gegebenem Budget (Maximalprinzip) zu erreichen.23! Der Auswahlprozess
eines oder mehrerer geeigneter Trigermedien nimmt damit eine Schliisselfunk-

229 Vgl. u.a. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmens-
fithrung, a. a. O., S. 500 ff.

230 In diesem Zusammenhang sind die in Kapitel B.2.2 dargestellten Kosten fiir die Ges-
taltung, die Konfiguration, die Informationsaufbereitung und -beschaffung, den Ver-
sand sowie die Informationsbearbeitung zu beriicksichtigen.

231 Der zweite geschilderte Fall diirfte in der Praxis am hiufigsten auftreten. Vgl. zum
Begriff der Mediaselektion Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Un-
ternehmensfithrung, a. a. O., S. 811.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 89

tion in der Kommunikationsplanung vieler Unternehmen ein.232 Neben der Aus-
wahl eines geeigneten Trigermediums ist ebenfalls die Entscheidung hinsichtlich
des Riickkanal-Mediums zu treffen.233

2.2.3.1 Trdagermedium

Die Intramediaselektion stellt einen zentralen Teilschritt im Rahmen des Direkt-
marketing-Planungsprozesses dar,234 da angenommen werden kann, dass sich die
einzelnen Direktmarketing-Instrumente in unterschiedlichem MaSe fiir die Errei-
chung der vom Unternehmen intendierten Ziele eignen.?3® Die Eignung der In-
strumente zur Erzeugung der gewiinschten Gedé4chtnis- und Verhaltenswirkungen
héngt von einer Reihe von Faktoren ab, die in trégerspezifischen Merkmalen auf
der einen und daraus resultierenden instrumentespezifischen Wirkungsprozessen
beim Rezipienten auf der anderen Seite begriindet liegen. Zu den zentralen De-
terminanten der Effektivitdt zéhlen insbesondere die quantitative (globale) und
qualitative (zielgruppenspezifische) Reichweite, die zeitliche und regionale Steu-
erbarkeit sowie das Image des Mediums.?3¢ Vor dem Hintergrund der Verbrei-
tung und der Beschaffenheit der verschiedenen Medien entstehen zudem unter-
schiedliche trdgerspezifische Kosten, die sich auf die Effizienz der einzelnen
Tragermedien auswirken konnen.23

Im Rahmen der Analyse der Eignung des Trigermediums, eine ausgewihlte
Zielgruppe zu erreichen, fillt zunéchst auf, dass sich sdmtliche der ausgew#hlten
Medien aufgrund ihrer guten Skalierbarkeit fiir die individualisierte Ansprache
von Rezipienten eignen.3® So kénnen alle Tragermedien — bei Kenntnis der pos-
talischen Adresse, der Emailadresse bzw. der Mobilfunknummer — zu einer ziel-

232 Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich, a. a. O,
S. 105 ft.

233 Héufig wird der Einfluss des Riickkanalmediums im Zuge der gestaltungsbezogenen
Determinanten behandelt. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird die Auffassung
vertreten, dass die Entscheidung, welches Medium als Riickkanal eingesetzt werden
soll, bereits im Rahmen dieses Auswahlprozesses getroffen wird.

234 Zum Begriff der Intramediaselektion vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen markt-
orientierter Unternehmensfithrung, a. a. O., S. 811.

235 Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich, a. a. O,
S. 114 ff.

236 In Anlehnung an Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich,
a.a. 0., S. 105 ff.

237 Vgl. ebenda, S. 114 ff.

238 Dies war letztendlich auch ein Auswahlkriterium bei der Beschriankung auf Mailing,
Email, SMS. Vgl. Kap. B.3.2.3. und Schefer, D., Medien des Direct Marketing im
Intermedia-Vergleich, a. a. O., S. 105 ff.
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90 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

genauen Personenansprache genutzt werden.23? Wiahrend die drei Instrumente zu-
nehmend in der Kommunikation mit den Bestandskunden eingesetzt werden,
kann es ggf. von Interesse sein zu wissen, ob die Medien von potenziellen Neu-
kunden des Unternehmens genutzt werden und ob im Falle des Einsatzes im Di-
rektmarketing die Moglichkeit eines Werbekontaktes grundsitzlich gegeben
ist.240 Um Streuverluste zu vermeiden, wird das Kriterium ,,Penetration in der
Zielgruppe“ zu einem entscheidenden Auswahlkriterium.24! I. d. R. liegt den
Unternehmen zur 6konomischen Bewertung der Reichweite und damit zur Beur-
teilung der Medienwirkung zusétzlich der Tausenderkontaktpreis des Mediums
vor, der neben der Beurteilung der Reichweite i. S. der Effektivitit auch eine Be-
urteilung der Wirtschaftlichkeit i. S. der Effizienz zulésst.242

Neben der Eignung zur Ansprache ausgewdhlter Zielgruppen unterscheiden
sich die Instrumente auch im Hinblick auf die Kommunikationstrigerquali-
tit.243 Unter diesem Begriff wird im Allgemeinen die Eignung von Medien ver-

239 Vgl. zu Medien mit ,direktem Kundenkontakt“ bei Link, J., Schleuning, C., Das
neue interaktive Direktmarketing: die neuen elektronischen Méglichkeiten der Kun-
denanalyse und Kundenbindung, a. a. O., S. 49 ff.

240 Bedingung fiir den Einsatz ist eine moglichst hohe Ubereinstimmung zwischen den

Merkmalen der Rezipienten der Werbung und den typischen Mediennutzern.

In diesem Zusammenhang werden sowohl die Zielgruppenaffinitit als auch die Net-

toreichweite als zentrale Indikatoren fiir den Penetrationsgrad herangezogen. Vgl.

Unger, F. et al., Mediaplanung, Methodische Grundlagen und praktische Anwendun-

gen, 3. Aufl,, Heidelberg 2002, S. 15 f. Im Zuge einer allgemeinen Betrachtung las-

sen sich bei den unterschiedlichen Direktmarketing-Instrumenten in Abhingigkeit
der Betrachtungsebene (bspw. regional, demographisch, psychographisch) unter-
schiedliche Penetrationsraten feststellen. So kénnen bspw. tiber Postwurfsendungen
oder aktives Telefonmarketing (Outbound Calls) nahezu sdmtliche Personen bzw.

Haushalte erreicht werden, wenn die entsprechenden Adress- bzw. Telefondaten vor-

liegen. Insbesondere bei den elektronischen Medien wie Email und SMS l4sst sich

zwar eine steigende Diffusion innerhalb der Bevolkerung erkennen, die vollstindige

Abdeckung samtlicher Bevolkerungsschichten ist aktuell aber noch nicht gegeben.

Vgl. MediaTransfer AG Netresearch & Consulting (Hrsg.), Status quo und Trends im

Kommunikations-Markt in Europa und Nord-Amerika, Hamburg 2003.

242 Der Tausenderkontaktpreis zdhlt zu den in der Praxis am meisten verbreiteten Bewer-
tungsverfahren und ergibt sich als Quotient aus den Kosten einer Einschaltung x1000
und den erreichten Rezipienten. Vgl. Rogge, H.-J., Werbung, 4. Aufl., Ludwigshafen
1996, S. 245 ff.

243 Der Notwendigkeit zur Beachtung weiterer Faktoren neben der genannten Penetrati-
onsquote folgt auch Schweiger. Dies wird u. a. in seiner Definition von Mediaselek-
tion deutlich, in der er das Ziel der Mediaselektion darin sieht, ,,jene Medien auszu-
wihlen und die Zahl der Einschaltungen so festzulegen, dass ein moglichst hoher
Anteil der Angehdrigen der Zielgruppe die fiir notwendig erachtete Zahl an Kontak-
ten erhilt, wobei die Eignung der Werbetriger zur Prisentation der Werbebotschaft
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standen, eine spezifische Kommunikationsbotschaft zu transportieren, um ein
gewiinschtes Kommunikations- oder Verhaltensziel zu erreichen.2** Von beson-
derer Bedeutung ist hierbei der trigerspezifische Umfang der Darstellungsmog-
lichkeiten der Werbeinhalte.24> Das Mailing bietet in diesem Zusammenhang
vielfiltige Moglichkeiten der Darstellung der Werbebotschaft, welche durch bei-
gefiigte Informationsbroschiiren sowie Warenproben ergénzt werden. Dies kann
u. U. zu einer ldngeren und intensiveren Auseinandersetzung mit dem Direktmar-
keting-Stimulus fithren.246 Demgegeniiber ermdglicht der Einsatz von Emails die
Verwendung von multimedialen Inhalten sowie das Beifligen von Filmen oder
sonstigen elektronischen Daten, was ebenfalls einen positiven Einfluss auf Auf-
merksamkeit und Betrachtungsdauer besitzen kann.24’” Den multimedialen Dar-
stellungsméglichkeiten der Email stehen bei der SMS gegenwirtig noch techni-
sche Restriktionen gegeniiber, wie bspw. eine Beschrinkung der Linge der Text-
nachrichten, die einen vielfiltigeren Einsatz moglich machen wiirden.24® Es kann
daher angenommen werden, dass insbesondere die Rezipienten von SMS — soll-
ten sie am beworbenen Leistungsangebot Interesse zeigen — zusitzliche Informa-
tionen beim Unternehmen anfordern werden.

zu beriicksichtigen ist.“ Schweiger, G., Grundlagen der Streuplanung, in: Kaiser, A.
(Hrsg.), Werbung. Theorie und Praxis werblicher Beeinflussung, a. a. O., S. 156.

244 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung,
a.a. O, S. 697. Im Fall des Direktmarketing-Stimulus bezieht sich die Eignung der
einzusetzenden Instrumente auf die Dimension des Botschaftstransportes und hingt
u. a. davon ab, welche Funktionen das Medium im Rahmen des Kaufentschei-
dungsprozesses besitzt, wie hoch der Schwierigkeitsgrad der Kommunikation aus
Sicht des Konsumenten mit diesem Instrument ist, welches Image das jeweilige Me-
dium besitzt, welches die spezifischen Nutzungspotenziale beim Empfinger bzw.
welche Kosten auf Seiten des Unternehmens entstehen usw. Dallmer nennt im Zu-
sammenhang mit den Funktionen des Mediums die Frage nach einer statusverlei-
henden bzw. risikominimierenden Funktion. Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen
der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. O., S. 80.

245 In diesem Zusammenhang untersuchte Rogers im Rahmen einer Verbraucher-
Langzeitstudie die Wirkungen bei Erhalt von Briefwerbung beim Konsumenten. Vgl.
Rogers, J. L., Consumer Response to Advertising Mail, in: Journal of Advertising
Research, Vol. 29, No. 6, 1989, S. 18-24.

246 Hierbei wird haufig der Begriff des ,,Verstirkers“ benutzt. Vgl. Kirchner, G., Sobeck,
S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. O., S. 422; Holland, H., Direktmarketing, 2.
Aufl., Miinchen 2004, S. 296 ff.

247 Vgl. zu den Moglichkeiten der Email-Gestaltung bspw. Aschoff, M., Professionelles
Direkt- und Dialogmarketing per E-Mail, a. a. O.

248 Dies bezieht sich auf den herkémmlichen SMS-Standard, der eine Begrenzung auf
160 Zeichen besitzt. Insbesondere neue Standards lassen hier eine Erweiterung der
Moglichkeiten erwarten. Vgl. Deutscher Direktmarketing Verband (Hrsg.) Mobile-
Marketing — Dialog on Tour, DDV Best Practice Guide Nr. 7, Mainz 2003, S. 8.
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92 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

Wihrend die potenziellen Gestaltungsparameter der einzelnen Medien inkl.
der Darstellungsform den Mediaplanern bereits vor der Aussendung bekannt
sind, zeichnen sich die einzelnen Medien durch eine unterschiedlich gute Steuer-
barkeit der Kontaktsituation aus. So wird die Verarbeitung der Werbebotschaft
beim Rezipienten durch die trégerspezifische Nutzungssituation und den zumeist
trigerspezifischen Nutzungszeitpunkt determiniert.*> Ohne die genauen perso-
nenbezogenen Umsténde der ,,medienspezifischen Empfangssituation‘20 zu ken-
nen, kann jedoch vermutet werden, dass durch die notwendigen technischen Vor-
aussetzungen des Email-Empfangs die Kontakt- und damit die priméire Wir-
kungssituation an einen Computer gebunden ist, wihrend beim Mailing der Erst-
kontakt je nach privater oder beruflicher Ausrichtung zu Hause oder am Arbeits-
platz erfolgt.2’! Am schlechtesten ldsst sich der Wahrnehmungsort von SMS
prognostizieren, da der Empfang an keinen spezifischen Ort gebunden ist und
damit generell an jedem beliebigen Ort stattfinden kann.

Die tragerspezifischen Merkmale sowie die daraus resultierenden unter-
schiedlichen Nutzungssituationen kénnen aber — unabhéngig vom Trigermedium
— dazu fithren, dass der Direktmarketing-Stimulus den Rezipienten in einer un-
giinstigen Situation erreicht.2’2 In Verbindung mit der Tatsache, dass der Kon-
sument zum gegenwirtigen Zeitpunkt aufgrund der weiten Verbreitung in der
Praxis an den Erhalt von Werbemailings und Werbe-Emails, aber noch nicht an
den Erhalt von Werbe-SMS gewohnt ist, sondern diese vielmehr als stérend emp-
findet, besteht daher insbesondere bei SMS die Gefahr, Reaktanzen beim Rezi-
pienten auszuldsen.?53

249 Zu trennen ist die medienspezifische Nutzungssituation von allgemeinen situativen
Faktoren wihrend des Kontaktes, die sich durch Personeneinfliisse oder andere
nicht-trdgermedienspezifische Einflussfaktoren unabhéngig vom eingesetzten Medi-
um ergeben konnen. Der Einfluss sozialer (z. B. Einzel- vs. Gruppenempfang), so-
ziodkonomischer (z. B. von der Familienphase abhéngige Faktoren) und psychologi-
scher Wirkelemente (z. B. Ablenkungseffekte) wird in Kap. B.3 naher beleuchtet.

250 Vgl. Bessler, H., Bledjian, F., Systematik der Massenkommunikationsforschung,
Miinchen, Basel 1967, S. 52.

251 Interessant erscheint in diesem Zusammenhang, dass Emails von nahezu jeder zwei-
ten Person sofort oder innerhalb der ersten Stunden nach Erhalt gelesen werden. Vgl.
Allensbacher Computer- und Technik-Analyse (ACTA 2003), Ungebrochene Dyna-
mik der Internetnutzung, a. a. O.

252 Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiterbereich,
a.a. 0, S. 96 ff.

253 Dies liegt u. a. daran, dass im Hinblick auf SMS-Werbung vonseiten der Verbraucher
noch keine Werbeiiberflutung beklagt, wird wie dies bei Emails beim sog. Spamming
der Fall ist. Zur intensiven Diskussion des Begriffs ,,Spam“ vgl. Aschoff, M., Profes-
sionelles Direkt- und Dialogmarketing per E-Mail, a. a. O., S. 137. Aber auch die
klassische Postwurfsendung findet immer noch Beachtung. Vgl. GfK (Hrsg.), GIK
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Es ist daher anzunehmen, dass der Einsatz der verschiedenen Trigermedien
bei gleichen Angeboten und Zielgruppen aufgrund der beschriebenen Aspekte zu
unterschiedlichen Responsequoten fiihrt; es ist weiterhin anzunehmen, dass die
Frage, ob letztendlich auch ein Kauf erfolgt, allerdings nur partiell vom einge-
setzten Tridgermedium abhdngt.25* Insofern kénnen zwar in Abhangigkeit des
Trigermediums unterschiedliche Response- und Kaufquoten erreicht werden, das
Verhiltnis der Kaufquote gegeniiber der Responsequote scheint aber unabhingig
vom eingesetzten Tragermedium und damit iiber die Instrumente tendenziell kon-
stant zu sein.

Neben diesen Faktoren, die sich primir auf die Effektivitit der Instrumente
beziehen, sind unterschiedlich hohe Kosten flir die Gestaltung und Versendung
der betrachteten Tridgermedien im Rahmen des Effektivitits- und Effizienz-
vergleichs erkennbar.2>5 Das Mailing kann aufgrund der relativ hohen Material-
kosten als das vergleichsweise teuerste Tragermedium angesehen werden, wobei
die absolute Hohe der Gesamtkosten stark von der Ausgestaltung und ggf. beige-
figten Verstdrkern wie Broschiiren oder Warenproben abhéngig ist.256 Tenden-
ziell werden die Kontaktkosten fiir Emails und SMS geringer ausfallen als bei
Mailings. Aufgrund der Vielzahl potenzieller Einflussfaktoren auf die Wirkung
der Medien bei den Rezipienten sowie die mit der Konfiguration, Gestaltung und
dem Versand verbundenen Kosten und nicht zu verallgemeinernder Kostende-
gressionseffekte sind Aussagen iiber die Effizienz kaum méglich und wenig plau-
sibel.

Direktmarketing Panel, in: GfK Newsletter 02/2003, Niirnberg 2003. So zeigen die
Ergebnisse des Panels der GfK, dass die Attentionrate, d. h. der Anteil von Rezipien-
ten, der eine Postwurfsendung 6ffnet und liest, zwar branchenspezifisch schwankt,
aber insgesamt bei iiber 80 % liegt. Starke Schwankungen lassen sich bspw. zwi-
schen der Automobil- (91,6 %) und der Kosmetikbranche (66,0 %) feststellen. Vgl.
GfK (Hrsg.), GfK Direktmarketing Panel, a. a. O., S. 4.

254 So wird im Regelfall die Responsequote als Indikator fiir das Interesse des Konsu-
menten angesehen. Die Kaufquote zeigt hingegen den Anteil der tatsichlich kaufen-
den Personen an den adressierten Personen. Nur wenn keinerlei Riickfragen stattfin-
den und der Kaufakt sofort bspw. per E-Commerce-Angebot durchgefiihrt werden
kann, ergeben sich nahezu identische Response- und Kaufquoten. Dieser Fall ist al-
lerdings nicht als typisch anzusehen, insbesondere wenn die Bestellungen iiber ein
Call-Center abgewickelt werden.

255 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing,
a.a. 0,8S.172.

256 Die Versandkosten von Emails und SMS haben sich in den letzten 5 Jahren um mehr
als 90 % reduziert, wahrend die Kosten fiir die Versendung von Mailings nahezu
konstant geblieben sind. Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Interme-
dia-Vergleich, a. a. O., S. 123.

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access



94 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

Vor dem Hintergrund der steigenden Effektivitits- und Effizienzorientierung
im Direktmarketing werden daher neben instrumentespezifischen Besonderheiten
im isolierten Einsatz auch zunehmend Fragen zum integrativen Einsatz verschie-
dener Direktmarketing-Instrumente diskutiert.25’ Ausgangspunkt der Uberle-
gungen ist hierbei die Annahme, dass durch den kombinierten Einsatz mehrerer
Trégermedien eine Wirkungsverstirkung und damit ggf. auch eine Steigerung
der Effizienz erfolgen kann.2’® Die Hohe der Wirkungsverstirkung hingt maf-
geblich vom Grad der ,,Orchestrierung der Marketing-Instrumente“25° ab, der
sich iiber die formale, inhaltliche sowie zeitliche Integration determiniert.260
Beim Einsatz der vorliegenden Instrumente des Direktmarketing lassen sich un-
terschiedliche Arten des kombinierten Einsatzes unterscheiden.2¢! So findet viel-
fach der Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente ohne jegliche Dif-
ferenzierung im Hinblick auf eine zeitliche Abstimmung statt. Aus Unterneh-
menssicht bilden diese Aktionen die unterste Komplexitétsstufe moglicher Kom-
binationsformen, im Rahmen derer lediglich der zeitgleiche Versand eines Ange-
botes iiber mehrere Direktmarketing-Instrumente erfolgt.262 Die iibrigen Gestal-
tungsparameter sind hierbei inhaltlich und formell gleich gestaltet; die zusitzli-
che Wirkung und damit der Einfluss auf die Effektivitit des Einsatzes ergibt sich
primér durch den ,,erhthten Werbedruck® gegeniiber dem isolierten Einsatz.263 In

257 Vgl. bspw. Andersen, H. et al., The CRM Handbook, Hellerup 1999, S. 51.

258 Zorn spricht hierbei von einem mdglichen Gesamtergebnis der Kommunikation, das
,»groBer ist als die Summe der Einzelwirkungen®“. Zorn, D., Integrierte Kommunikati-
on — Grundlagen und zukiinftige Entwicklung, a. a. O., S. 53 ff. Vgl. hierzu auch
Busch, R., Dogel, R., Unger, F., Integriertes Marketing, 3. Aufl., Wiesbaden 2001,
S. 451.

259 Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 44.

260 Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. O., S. 100 ff. Dem simultanen Einsatz

mehrerer Medien wird aus Sicht der Praxis ein immer hoherer Stellenwert einge-

rdumt. Vgl. Dettmar, H., Thema Mediamix wird wichtiger, in: Horizont, Nr. 30,

1998, S. 41; Gill, K. H., Optimierung durch Media-Mix-Strategien, in: Horizont, Nr.

24,1997, S. 37.

Im Folgenden soll allerdings unter dem integrativen Einsatz der Einsatz verschie-

dener Instrumente verstanden werden. Der Fall der einfachen Wiederholung einer

Werbebotschaft mit Hilfe des gleichen Instruments soll nicht betrachtet werden, zu-

mal der integrative Einsatz unterschiedlicher Instrumente eine héhere Effektivitit

verspricht als die Wiederholung mit dem gleichen Medium. Vgl. Springer-Verlag

(Hrsg.), Lernprozesse im Test, aus der Reihe ,,Marken im Bild“, o. J., 0. O.

262 So werden von einigen Unternehmen zeitgleich Emails und SMS versendet. Vgl.
bspw. die Direktmarketing-Aktionen der Lufthansa AG.

263 Der Begriff des Werbedrucks im Kontext des Direktmarketing bezeichnet i. d. R. die
Intensitdt bzw. Stirke eines Direktmarketing-Stimulus. Hierbei wird der Werbedruck
durch vielfiltige Faktoren, wie bspw. der Art der Werbetréger, der Anzahl von Schal-
tungen sowie der zeitliche Distanz zwischen zwei Schaltungen, beeinflusst. Zur Be-
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 95

diesem Zusammenhang lassen sich als mogliche Zielwirkungen beim Rezipienten
eine erhthte Kontakt- sowie ggf. eine erhthte Response- und Kaufwahrschein-
lichkeit vermuten.264

In vielen Fillen reicht der zeitgleiche Versand mehrerer Werbebotschaften
mittels unterschiedlicher Instrumente allerdings nicht zur Erreichung der ange-
strebten Effektivititssteigerung aus.265 So ist es moglich, dass der eigentliche
Kaufakt h4ufig erst am Ende einer mehrstufigen Kette von unterschiedlichen Di-
rektmarketing-Aktionen steht, im Rahmen derer mehrfache, auch zeitversetzte
Kontakte zwischen einem konkreten Angebot und dem Rezipienten stattfinden.266
Sog. mehrstufige Direktmarketing-Aktionen finden seit mehreren Jahren zu-
nehmend Verwendung.2¢’ Im Rahmen der Gestaltung dieser hat es sich als zu-
nehmend effektiv erwiesen, im Zuge nachfolgender Stimuli auf vorangegangene
Stimuli explizit Bezug zu nehmen.2%® Ein mehrstufiges Vorgehen hat — im Ver-
gleich zum zeitgleichen Aussenden eines Angebots mit Hilfe mehrerer Direkt-
marketing-Instrumente — den Vorteil, dass weitere Aktionen in Abhéngigkeit des
Erfolges vorheriger Stufen eingeleitet und inhaltlich abgestimmt werden kon-
nen.2®® Der positive Einfluss mehrstufiger Aktionen fir die Effektivit4t konnte
vielfach nachgewiesen werden.2”0

urteilung des Werbedrucks wird in der Unternehmenspraxis iiblicherweise ein Ver-
gleich mit MaBnahmen der Konkurrenz herangezogen. Vgl. Dogl, R., Unger, F., Ta-
schenbuch der Werbepraxis, Heidelberg 1995, S. 134 ff.

264 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a.a.O., S.499 f.
Gleichzeitig kénnen sich durch eine steigende Anzahl von Werbemittelkontakten die
Erinnerung, die Einstellung sowie die Kaufabsicht verdndern. Ray/Sawyer bestitig-
ten nicht nur diese Annahme, sondern verglichen auch die Auswirkungen einer stei-
genden Anzahl von Werbemittelkontakten bei shopping und convenience goods. Vgl.
Ray, M. L., Sawyer, A. G., Repetition in media models. A laboratory technique, in:
Journal of Market Research, February 1971, S. 20-29.

265 Vgl. zu den grundlegenden Problemen koordinierter WerbemaBnahmen bspw. Esch,
F.-R., Wirkung integrierter Kommunikation. a. a. O., S. 7 ff.

266 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 543.

267 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 61 ff. Der kombinier-
te Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente wird hiufig auch unter dem Begriff
der Crossmedia-Strategien subsumiert. Mittlerweile lassen sich unter diesem Begriff
zunehmend komplexere Kampagnen identifizieren, die vor allem im Rahmen des
CRM und ghnlichen Kundenbindungsaktivititen eingesetzt werden.

268 Hierbei entscheiden vor allem die Anzahl der Wiederholungen sowie die zeitliche
Abstimmung iiber die Effektivitdt einer Manahme. Vgl. bspw. Ray, M. L., Sawyer,
A. G., Repetition in media models. A laboraty technique, a. a. O., S. 240.

269 In Zusammenhang mit mehrstufigen Aktionen miissen allerdings auch sog. Wearout-
Effekte beachtet werden, die dazu fithren, dass es nach chrschreitung eines Ide-
alpunkts der Werbewirkung durch zusitzliche Wiederholungen zu einer Ubersitti-
gung (Wearout) kommt. Unter bestimmten Umsténden kann eine ablehnende Haltung
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96 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

In diesem Kontext haben sich verschiedene Formen mehrstufiger Direkt-
marketing-Aktionen herauskristallisiert, die sich hinsichtlich der Reihenfolge
der eingesetzten Instrumente sowie inhaltlicher Werbeaussagen unterscheiden.2”!
Héufig findet ein Erstkontakt zwischen Konsument und Unternehmen auf Basis
einer schriftlichen Ansprache unter Einsatz von Mailings statt. Sollten sich von-
seiten des Rezipienten keine Reaktionen zeigen, wird dieser mit Hilfe von akti-
vem Telefonmarketing einen zweites Mal angesprochen.2’2 Hierbei kann es sein,
dass der Call-Center-Mitarbeiter ggf. auch nach den Griinden fiir die ausgeblie-
bene Reaktion fragt. Aber auch die Integration des Internet sowie des Email-
Marketing in mehrstufige Direktmarketing-Aktionen wird vonseiten der Praxis
aufgrund der kostengiinstigen Einsatzmoglichkeiten zunehmend forciert.2”3

Die Frage nach dem Einfluss des integrierten Einsatzes verschiedener Di-
rektmarketing-Instrumente auf die Effektivitit und Effizienz kann zum aktuellen
Zeitpunkt nur in Ansétzen beantwortet werden.2’* Es ist jedoch zu vermuten, dass

gegeniiber einem Unternehmen und dessen werblichen Aktivitdten zu heftigen Reak-
tanzen auf Seiten der Empfénger fithren. Vgl. zum idealtypischen Verlauf einer Wer-
bewirkungskurve Corkindale, D., Newall, J., Advertising thresholds and wearout, in:
European Journal of Marketing, Vol. 12, No. 5, 1978, S.332. In diesem Zu-
sammenhang lassen sich vielfiltige Untersuchungen identifizieren, die sich mit der
Responsewahrscheinlichkeit auf mehrmalige Spendenanfragen fiir wohltitige Zwe-
cke beschiftigen. Vgl. Diamond, W. D., Noble, S. M., Defensive Responses to Cha-
ritable Direct Mail Solicitations, a. a. O., S. 2-12.

270 Vgl. Striegl, T., Effizientes Direktmarketing, a. a. O., S. 173 ff. Loro zeigt unter-
schiedliche Einsatzmoglichkeiten von Mailings im B2B-Bereich in Kombination mit
dem Einsatz des Internet. Vgl. Loro, L., No, Direct Mail is not Dead, in: Business
Marketing, Vol. 82, No. 10, S. 27 und 29.

271 Vgl. zu einem Uberblick der Moglichkeiten Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl.,
Miinchen 2004, S. 61 ff. Ein typisches Beispiel einer komplexen mehrstufigen Di-
rektmarketing-Konzeption findet sich bei Kotler/Bliemel. Vgl. hierzu Kotler, Ph.,
Bliemel, F., Marketing-Management. Analyse, Planung, Umsetzung und Steuerung,
8. Aufl., Stuttgart 1995, S. 1098.

272 Dass der Einsatz mehrstufiger Direktmarketing-Aktionen von Bedeutung fur die Ef-
fektivitit einer Aktion ist, zeigte bspw. Belz am Beispiel der Eurocard. In einem Ex-
periment fiihrte der integrierte Einsatz von klassischem Mailing und Telefonmarke-
ting zu einer Steigerung des Absatzerfolgs. Vgl. Belz, Ch., Strategisches Direktmar-
keting, a. a. O., S. 54 ff. Jedoch wurde nicht untersucht, ob der zeitgleiche Versand
gekoppelt mit einem entsprechenden Angebot, nicht die gleiche oder sogar eine ho-
here Wirkung gezeigt hitte.

273 Vgl. Hiinerberg, R., Bedeutung von Online-Medien fiir das Direktmarketing, in:
Link, J. (Hrsg.), Wettbewerbsvorteile durch Online Marketing. Die strategischen Per-
spektiven elektronischer Mérkte, 2. Aufl,, Berlin, Heidelberg, New York 2000,
S. 129.

274 Als zentrales Defizit der bisherigen Forschungsbemiihungen lassen sich zum einen
die noch fehlenden Kombinationsmoglichkeiten von zwei oder mehr Instrumenten
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 97

auch im Rahmen des Direktmarketing-Einsatzes die Integration mehrerer Instru-
mente einen positiven Einfluss auf die Effektivitét besitzt. Demgegeniiber lassen
sich insbesondere aufgrund der vielfiltigen Kombinations- und Ausgestaltungs-
moglichkeiten kaum Aussagen iiber die Effizienz treffen. Aufgrund ihrer gerin-
gen Kontaktkosten erscheint allerdings unter Effizienzgesichtspunkten insbeson-
dere die Kombination von Email und SMS von besonderem Interesse.

2.2.3.2 Riickkanalmedium

Einen wichtigen Gestaltungsparameter simtlicher Direktmarketing-Stimuli stellt
das Riickkanalmedium dar. Die zumeist als Response-Elemente bezeichneten
Medien bieten dem Rezipienten des Direktmarketing-Stimulus die Moglichkeit,
mit dem Absender in Kontakt zu treten. In Abhéngigkeit der Ausgestaltung des
Responsekanals werden die Reaktionen des Rezipienten in schriftlicher (per Post,
Email oder SMS) oder miindlicher Form (per Anruf) registriert. Aus Sicht der
Rezipienten kann es sich bei dem Inhalt des Responses bspw. um die Zusendung
von Informationen im Rahmen von Gewinnspielen oder um Zusendung von di-
rekten Bestellungen handeln 2’

Als ein zentraler Vorteil des Direktmarketing gegeniiber den klassischen
Kommunikationsinstrumenten wurde die genaue Zuordnung von Stimulus und
Rezipientenverhalten hervorgehoben, welche letztendlich mit Hilfe des Riickka-
nalmediums erfolgt.2’¢ Vielfach beeinflusst daher die Auswahl des Tréigermedi-
ums gleichermaflen auch die Auswahl eines spezifischen Riickkanals, da sich
i. d. R. bei Verwendung desselben Trigermediums Kostenvorteile generieren las-
sen.2’7 Als potenzieller Riickkanal fiir die unterschiedlichen Medien erscheinen
somit zunichst simtliche Trigermedien des Direktmarketing einsetzbar, die diese
Zuordnung zulassen. In den meisten Féllen kommt daher zunéchst das Triger-

erkennen. Gleichzeitig werden die Instrumente nur auf Basis einzelner ZielgroBen
verglichen. Vgl. Schultz, D. E., Kitchen, P. J., Integrated Marketing Communications
in U.S. Advertising Agencies: An Exploratory Study, in: Journal of Advertising Re-
search, Vol. 37, No. 5, September-October 1997, S. 7-18.

275 Zu den typischen Response-Elementen zdhlen hierbei insbesondere bei Mailings
Riicksendekarten mit Riickumschldgen, Antwortkarten sowie Fax-Bestellscheine.
Vgl. auch Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. O., S. 48 ff.
Bei den elektronischen Medien stellen die Tragermedien des Direktmarketing selbst
das Antwortmittel dar, wie bspw. eine Antwort-Email, Antwort-SMS etc.

276 Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Direktmarketing, a. a. O., S. 26-31.

277 Vgl. Tapp, A., Principles of Direct and Database Marketing, 2nd edition, Harlow,
Essex 2000, S. 273 und 276.
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98 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

medium selbst in Betracht, das im Rahmen des Direktmarketing-Stimulus einge-
setzt wird.2’8

Der Einfluss auf die Effektivitit einer Direktmarketing-Mafinahme ergibt sich
insbesondere durch den beim Rezipienten vermuteten Aufwand zur Initiierung
des Responsevorgangs. So stellt das Responsemedium in den meisten Fillen in
seiner Funktion als ,,Enabler der Responseweiterleitung lediglich eine Art ,,Hy-
gienefaktor* dar, da eine Entscheidung fiir oder gegen die Reaktion auf den Di-
rektmarketing-Stimulus in den meisten Fillen bereits im Vorfeld gefallen ist.
Zum Aufwand zihlen der mit der Nutzung verbundene monetire Aufwand (z. B.
durch notwendiges Frankieren des Riickumschlages oder durch Telefonkosten
beim Anruf in einem Call-Center) sowie der persdnliche Aufwand (zeitlich, phy-
sisch etc.). Bei Uberschreiten einer kritischen Hohe kann der Aufwand den Res-
ponsevorgang negativ beeinflussen und ggf. zu einem Abbruch der Kommuni-
kation fithren.2’® Die mit der Nutzung des Responsemediums verbundenen tech-
nischen Voraussetzungen fiir einen reibungslosen Ablauf des Responsevor-
gangs stellen aus Sicht des Rezipienten ebenfalls Hygienefaktoren dar, die unter-
nehmensseitig bei ,,Versagen“ einen erheblichen negativen Einfluss auf die Ef-
fektivitit und Effizienz besitzen koénnen. So kann z. B. der Ausfall einer Bu-
chungshotline in der Zeit nach dem Versand einer Werbe-Email einer Fluglinie
fiir das Unternehmen einen unwiderruflichen Verlust von Ums4tzen bedeuten.280

Vor diesem Hintergrund hat sich gezeigt, dass es sich positiv auf die Effekti-
vit4t einer Direktmarketing-MaBnahme auswirken kann, wenn der Rezipient sei-
nen ,,Response* in Form von Anfragen oder Bestellungen ,,ohne Medienbruch*
an das Unternehmen weitergeben kann.28! So scheint aus Sicht der Rezipienten
die Umgehung eines Medienbruchs einen Conveniencefaktor darzustellen, der

278 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 315.

279 Mittlerweile gehéren bspw. in einigen Branchen frankierte Riickumschlige zum
Standard-Response-Element. Wiahrend brancheniibergreifend bei der Versendung
von Mailings in 26,8 % der Fille frankierte Riickumschlége beigefiigt werden, liegt
dieser Wert in der Banken- bzw. Finanzdienstleistungsbranche bei tiber 40 %. Vgl.
GfK, Finanzdienstleister verzeichnen Anstieg, in: Deutscher Direktmarketing Ver-
band (Hrsg.), Dialog, Heft Juli, 2003, S. 9.

280 Wird das Homeshopping-Angebot nicht auf anderen Kommunikationswegen bewor-
ben, werden die konkreten Produkte bzw. Dienstleistungen i. d. R. auch nicht nach-
gefragt. Es zeigt sich hierbei die besondere Relevanz des einmaligen Werbe-Stimulus
bspw. einer Dauerwerbesendung.

281 So wird ein Medienbruch bspw. durch direktes Anklicken einer Email oder Anrufen
der Absendernummer einer SMS vermieden. Insbesondere auf in einer Email einge-
bundene Links wird in vielen Fillen direkt zum Erhalt weiterer Informationen ge-
klickt. Damit ausgeltste Bestellungen sind schneller, unmittelbarer und bequemer.
Vgl. Hiinerberg, R., Mann, A., Einsatzgebiete und -probleme des Internet im Marke-
ting, in: Industriemanagement, Nr. 1, 1999, S. 31.
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die Verhaltensabsicht positiv beeinflussen kann.282 Allerdings wird ein Medien-
bruch hiufig in Kauf genommen, wenn sich mit einem Wechsel des Mediums
spezifische Vorteile ergeben, bspw. eine einfachere Responseerfassung wie im
Fall des Einsatzes elektronischer Medien oder eine kostengiinstigere Abwicklung
der Responses. Die Frage nach der Auswahl eines geeigneten Responsekanals
muss auch in Abhingigkeit der Produkt- bzw. Dienstleistungskategorie erfolgen,
in der das Unternehmen titig ist.283 So héngt die Festlegung eines geeigneten
Responsemediums von der Art der beworbenen Produkte und Dienstleistun-
gen, insbesondere von ihrer Komplexitit, d. h. aus Sicht des Rezipienten von de-
ren Erkldrungsbedirftigkeit, ab.28¢ Aus diesem Grund setzen immer mehr Unter-
nehmen bei beratungsintensiven Dienstleistungen, wie Flug- und Finanzdienst-
leistungen, Call-Center im Rahmen des Responsemanagements von Direktmarke-
ting-Aktionen ein. Als besondere Herausforderung an das Responsekanalmanage-
ment ist hierbei nicht nur die steigende Zahl der Kommunikationskanéle in den
letzten Jahren, sondern auch die steigende Zahl méglicher Responsekaniile zu
konstatieren.?8% Die sich aus den unterschiedlichen Kombinationsméglichkeiten
ergebende zunehmende Gefahr eines Medienbruchs fiihrt bei fehlender Identitit
von Kommunikations- und Riickkopplungskanal zu zahlreichen Problemen im
Rahmen der Erfolgskontrolle, wie bspw. der liickenlosen Identifikation der Kun-
den iiber simtliche Kommunikations- und Responsekanéle. In vielen Féllen wer-

282 Vgl. Hiinerberg, R., Bedeutung von Online-Medien fiir das Direktmarketing, in:
Link, J. (Hrsg.), Wettbewerbsvorteile durch Online Marketing. Die strategischen Per-
spektiven elektronischer Mirkte, 2. Aufl., Berlin, Heidelberg, New York 2000,
S. 135.

283 Vgl. zu den gegenwirtigen Einsatzbereichen des Direktmarketing u. a. Deutsche Post
AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 2003, a. a. O., S. 27 ff.

284 Vor dem Hintergrund der steigenden Komplexitéit von Produkten und Dienstleistun-
gen sowie dem zunehmenden Anteil an Retouren und dem damit verbundenen Hand-
ling von Riicknahmen und Beschwerden ist der Einsatz des Telefonmarketing in
zahlreichen Branchen unumgénglich geworden. Wihrend sich Outbound Calls im
Rahmen der Neukundenakquisition noch immer als schwierig und im Rahmen des
Privatkundengeschifts als unzuldssig erweisen, erscheinen gerade bei erkldrungs-
bediirftigen Produkten Call-Center im Sinne von Inbound Calls als Responsemedium
geeignet. Der positive Einfluss einer personlichen Kommunikation zeigte sich in ei-
ner Untersuchung von Simmel/Berger, die einen positiven Zusammenhang zwischen
Gesprichsfithrung und Spendenverhalten eruierten. Vgl. Simmel, L. L., Berger, P.
D., The art of the ask: Maximizing verbal compliance in telefundraising, in: Journal
of Interactive Marketing, Vol. 14, No. 3, 2000, S. 12-40 sowie die dort angegebene
Literatur.

285 Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Direktmarketing, a. a. O., S. 26 ff.
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den komplexe EDV-Systeme zur notwendigen Erfolgsvoraussetzung fiir eine va-
lide Messung der Effektivitt.286

Der Einfluss des Responseelements auf die Effizienz des Direktmarketing-
Einsatzes kann je nach Auswahl und Gestaltung des Riickkanalmediums ebenso
heterogen ausfallen wie die Auswahl und Gestaltung des Trigermediums.287 In
diesem Zusammenhang sind fiir eine genaue Beurteilung vor allem die Kosten fiir
die Bereitstellung des Responsemediums (Personalkosten im Call-Center, Druck-
kosten bei Riickumschlédgen etc.) zu beriicksichtigen.

2.2.4 Gestaltungsbezogene Determinanten

Im Rahmen der Werbemittelforschung werden die Auswirkungen der formalen
und inhaltlichen Gestaltung der Werbestimuli auf die Beachtung und das Ver-
stindnis der Werbung seit Jahrzehnten untersucht.28¥ Ziel der meisten For-
schungsbemiihungen ist es, Erfolgsfaktoren der Gestaltung fiir eine bessere Auf-
nahme und Verarbeitung der Werbebotschaft abzuleiten, die in der Folge auch
die Wahrscheinlichkeit der gewiinschten Rezipientenreaktion erhohen. Die Wir-
kung der Gestaltung des Direktmarketing héngt in besonderem Mafle von der
Kommunikationsmittelqualitiit der einzelnen Trégermedien ab,28° unter der die
Summe aller formalen und inhaltlichen Kriterien verstanden wird, die die Gestal-
tung einer Kommunikationsbotschaft determinieren.?® Im Zusammenhang mit
dem Direktmarketing sprechen Gottschling/Rechenbauer von der Herausforde-
rung des ,,gehirngerechten Gestaltens* des Direktmarketing-Stimulus.2®!

286 Vgl. bspw. Zorn, D., Integrierte Kommunikation — Voraussetzungen und Wirkungs-
weise, a. a. O., S. 816 ff.

287 So existieren umfangreiche Checklisten, die Kriterien zum Vergleich unterschiedli-
cher Responsekanile bieten. Vgl. bspw. Schefer, D., Medien des Direct Marketing
im Intermedia-Vergleich, a. a. O., S. 105 ff.

288 Ein Uberblick uber die vielfiltigen Ansitze der Werbemittelforschung findet sich bei
Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 476 ff. In diesem
Zusammenhang stellen die Autoren die Frage: ,,Mit welchen gestalterischen Kompo-
nenten aus dem vielfiltigen Repertoire an verbalen, visuellen, akustischen sowie
u. U. auch olfaktorischen Stimuli und deren Kombinationen lassen sich die gesetzten
Ziele am ehesten und effizientesten erreichen?*

289 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfithrung,
a.a. 0, 8S. 697.

290 Vgl. ebenda.

291 Vgl. Gottschling, St., Rechenbauer, H. O., Direktmarketing, a. a. O., S. 124 ff. Mit
diesem Ausdruck betonen die Autoren die Relevanz gestaltungsbezogener Faktoren
und deren Einfluss auf die Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesse des Rezipien-
ten, die im menschlichen Gehirn ablaufen.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 101

Mit Bezug auf die trigerspezifischen Merkmale ergeben sich bei den ver-
schiedenen Direktmarketing-Instrumenten unterschiedliche formelle Gestal-
tungsmoglichkeiten und damit unterschiedliche Optimierungspotenziale, von
denen ein Einfluss auf die Effektivitit bzw. Effizienz vermutet werden kann,.292
Wihrend die klassischen (papierbasierten) Medien aufgrund ihrer physischen
Existenz eine Vielzahl von Gestaltungsoptionen hinsichtlich Optik, Haptik und
Olfaktorik bieten, sind die Moglichkeiten im Bereich der elektronischen Medien
primér auf den graphischen und akustischen Bereich begrenzt.2%3

Die Analyse gestaltungsbezogener Determinanten im Rahmen des Mailing-
Einsatzes konzentriert sich in erster Linie auf die formelle Gestaltung des Brief-
umschlages, des darin enthaltenen Werbebriefs sowie ggf. des Riickumschlages
bzw. der Antwortkarte.2* Im Rahmen des trigerspezifischen Wirkungsprozesses
steht zumeist die Gestaltung des Umschlages im Mittelpunkt der Betrachtung, da
das Offnen als notwendige Voraussetzung fiir die weiteren Reaktionen beim Re-

292 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing,
a.a. 0, S. 80. In diesem Zusammenhang darf die inhaltliche Gestaltung nicht mit der
angebotsbezogenen Gestaltung, d. h. dem eigentlichen Leistungsangebot, verwech-
selt werden, welches im Rahmen von Kap. B.3.2 behandelt wurde. Vielmehr stellt
die inhaltliche Gestaltung die codierte Uberbringerin der Leistungskomponenten dar.

293 Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich, a. a. O.,
S. 122

294 Stellvertretend fiir eine Reihe von Autoren sei im Zusammenhang mit Mailings auf
Hatch verwiesen, der eine umfassende Liste zur erfolgreichen Gestaltung von Mai-
lings vorstellt. Der Autor identifiziert ca. 200 Determinanten, die einen Einfluss auf
die Effektivitit besitzen. Vgl. Hatch, D., The Ultimate Direct Mail Checklist, in: Tar-
get Marketing, Vol. 12, No. 8, 1998. Die Analyse des Autoren basiert auf der Aus-
wertung eines Konsumenten-Panels, im Rahmen dessen verschiedene Gestaltungska-
tegorien, wie bspw. das Format, die GroBe, die enthaltenen Angebote, die Bestell-
moglichkeit oder die Bezahloptionen, auf den Wirkungsgrad des Mailings analysiert
wurden. Wihrend die Untersuchung von Hatch zu den umfangreicheren gehort, las-
sen sich verschiedene Ausarbeitungen zu einzelnen Gestaltungsparametern finden.
Eine #hnliche Untersuchung im Zusammenhang mit Mailings und Katalogen haben
Hitchcock/Ragosin durchgefiihrt. Dabei verfolgten die Autoren das Ziel, die erfolgs-
relevanten Gestaltungselemente von Mailings und Katalogen zu identifizieren, die im
Rahmen der Ansprache des Konsumenten von diesem in besonderem Mafle wahrge-
nommen werden. Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass vor allem der Einsatz
von Bildern und Photographien einen signifikant positiven Einfluss auf den Erfolg
von Katalogen und Mailings besitzt. Vgl. Hitchcock, T., Ragosin, Y., Creating Power
Pictures, in: Target Marketing, Vol. 21, No. 6, 1998, S. 54-57. Gleichzeitig werden
aber auch die vorgelagerten Verarbeitungsstufen durch verschiedene Faktoren deter-
miniert, die das Offnen des Briefumschlages beeinflussen. Vgl. Vriens, M. et al.,
Conjoint Experiments for Direct Mail Response Optimization, a. a. O., S. 323-339.
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102 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

zipienten angesehen wird.2%> Als besonders positiv wirken sich auf die ,,Off-
nungswahrscheinlichkeit normalgrofie Briefumschlige sowie aufgeklebte Brief-
marken.?% Der Gestaltung des Werbebriefes wird hierbei i. d. R. die meiste
Aufmerksamkeit gewidmet, da von ihm der gréite Einfluss auf die Effektivitst
vermutet wird, obwohl der Rezipient zunéchst mit dem 4uBleren Teil des Mailings
— dem Briefumschlag — in Kontakt kommt. Bei der Gestaltung des Werbebriefes
haben sich insbesondere die graphische Anordnung der Textbausteine sowie die
Platzierung eingebundener Bilder als relevant fiir die Wirkung erwiesen.2?’ Dar-
iiber hinaus kénnen im Rahmen von Mailings Warenproben mitgeliefert werden,
die einen positiven Einfluss auf das Rezipientenverhalten besitzen kdnnen.28

295 Vgl. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening and Reading
Behavior of Business-to-Business Direct Mail, a. a. O., S. 135.

296 Vgl. ebenda, S. 138 f.

297 Als eine der zentralen Arbeiten der deutschen Direktmarketing-Wissenschaft kann in
diesem Zusammenhang die Arbeit von Vigele bezeichnet werden, der sich im Rah-
men seiner 1976 entwickelten Dialog-Methode u. a. der Blickaufzeichnungskamera
zur Optimierung von Mailings bedient. Végele geht davon aus, dass sich die Reakti-
onen auf den Erhalt einer Postwurfsendung in verschiedenen Wellen abbilden lassen.
So kommt es bspw. zur ersten ,,Ablagewelle* des Mailings, wenn das Werbemedium
nicht in den ersten 20 Sekunden die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf sich zieht.
In dieser Zeit entscheidet sich, ob sich der Rezipient mit dem Mailing weiterbeschif-
tigt, es wegwirft oder lediglich weglegt, um es zu gegebener Zeit wieder anzuschau-
en. Vgl. Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. O., S. 10 ff;
Vogele, S., Handbook of Direct Mail,: The Dialogue Method of Direct Written Sales
Communication, New York 1992.

298 Ihr Einsatz ist an die Versendung eines physischen Trigermediums, wie bspw. das
Mailing, gekoppelt. Vgl. Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing,
a.a. 0., S.422. So nehmen im Rahmen von Produktneueinfilhrungen Mailings mit
angefligten Warenproben einen bedeutenden Stellenwert im Rahmen der Bekanntma-
chung ein. Fiore/Yu zeigten im Zusammenhang von Warenhauskatalogen, dass kos-
tenlose Produktsamples einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegeniiber dem
Produkt und die Kaufbereitschaft haben kénnen. Vgl. Fiore, A. M., Yu, H., Effects of
imagery copy and product samples on responses towards the product, in: Journal of
Interactive Marketing, Vol. 15, No. 2, 2001, S. 37-47. Seaver/Simpson konnten die-
sen Zusammenhang in ihrem Experiment nicht bestitigen. Vgl. Seaver, B. L., Simp-
son, E., in: Journal of Direct Marketing, Vol. 9, No. 3, Summer 1995, S. 8-20. Vgl.
hierzu auch Kwon, Y.-H., Paek, S. L., Arzeni, M., Catalog vs. non-catalog shoppers
of apparel: Perceived risks, shopping orientations, demographics, and motivations,
in: Clothing and Textiles Research Journal, Vol. 10, Nr. 1, 1991, S. 13-19. Vgl. zu
den unterschiedlichen Formen der Warengutscheine bei SMS u. a. Hinrichs, Ch.,,
Lippert, 1., Kosten und Wirkungen mobiler Werbung, a. a. O., S. 276 f. Bspw. wer-
den iiber SMS Gutscheine fiir Kinos oder Konzerte verschickt, die am Eingang zum
preiswerteren Erwerb von Tickets berechtigen. In diesem Zusammenhang untersuch-
ten Gordon/Tellerman den Response in Abhingigkeit von unterschiedlichen Men-
gen-Primien und Prdmien fiir eine zeitliche Beschleunigung des Responses. Vgl.
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Analyse des Einflusses endogener Determinanten 103

Doch trotz des nachgewiesenen Einflusses der Gestaltung auf die Effektivitit
kénnen nur in den wenigsten Fillen verallgemeinerungsfihige Aussagen getrof-
fen werden.?®® Vielmehr ergeben sich vor dem Hintergrund der angesprochenen
Zielgruppen, der betrachteten Branche, des beworbenen Produkte bzw. Dienst-
leistungen etc. erhebliche Unterschiede. Die Nutzung von Mailings als Respon-
seelement erfordert zudem eine Auseinandersetzung mit gestalterischen As-
pekten von Riickumschldgen. Bei klassischen Mailings werden einer Sendung
hiufig vorgefertigte Briefumschlége als Response-Elemente beigefiigt, von denen
bei entsprechender Portoiibernahme durch das Unternehmen ebenfalls ein positi-
ver Einfluss auf die Effektivitdt ausgehen kann.3%0 Hierbei zeigten sich zudem
Unterschiede in der Responsehthe in Abh4ngigkeit der Form und der Farbe des
Riickumschlages.30!

Gordon, P. J., Tellerman, B. J., Impact of prompt-Response and Quantity Premiums
on Direct-Mail Response Rates, in: Journal of Direct Marketing, Vol. 4, No. 3, S. 41-
45. Bei Church findet sich eine entsprechende Zusammenfassung sdmtlicher Unter-
suchungen bis zum Jahr 1993, die sich mit dem Einfluss des Incentives zur Steige-
rung der Responsequote beschiftigen. Vgl. Church, A. H., Estimating the Effect of
Incentives on Mail Survey Resonse Rates: A Meta-Analysis, in: Public Opinion
Quarterly, Vol. 57, 1993, S. 62. Zur Akzeptanz von Warenproben im Bereich von
Mailings. Vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.), Verbraucherbefragung zur Akzeptanz von
Produktproben, unverdffentlichte Studie, Bonn 2000.

299 So wird immer wieder konstatiert, dass die identifizierten Erfolgsfaktoren vor dem
Hintergrund des spezifischen Unternehmenskontextes individuell iiberpriift werden
sollten. Vgl. Szugger, A., Text im Mailing, in: Holland, H. (Hrsg.), Das Mailing —
Planung, Gestaltung, Produktion, Wiesbaden 2002, S. 89 ff.

300 Firr eine umfassende Ubersicht zu potenziellen Gestaltungsparametern vgl. bspw.
Gottschling, St., Rechenbauer, H. O., Direktmarketing, a. a. O., S. 72 ff. So wurde
insbesondere bei kostenlosen Briefmarken ein positiver Einfluss auf das Response-
verhalten verzeichnet und sich die Responsezeit durch einen beigefiigten, freigestell-
ten Umschlag signifikant erhoht. Als Grund fiir die schnelle Antwort identifizierte
Jardine den monetiren Wert der Briefmarken, den es aus Sicht der Empféinger nicht
zu verschenken galt. Vgl. Jardine, F., The Power of Promotional Stamps and Donors
through these Powerful Response Boosters, in: Target Marketing, Vol. 20, No. 10,
1997. Fir eine umfassende Ubersicht zu potenziellen Gestaltungsparametern vgl.
bspw. Gottschling, St., Rechenbauer, H. O., Direktmarketing, a. a. O., S. 72 ff.

301 In einer umfassenden Arbeit untersuchte Schoenleber iiber 30 unterschiedlich gestal-
tete Riickkanile auf Basis von unterschiedlichen Riickantwortkarten, die sich im
Hinblick auf Farbe, Typographie, Format etc. unterschieden und zeigte die Auswir-
kungen auf den Erfolg der Instrumente auf. Vgl. Schoenleber, H., Response-Building
Reply Devices — more than 30 ways to make your reply mechanism work harder, in:
Target Marketing, Vol. 20, No. 12, 1997. Dariiber hinaus analysierte Bawa verschie-
dene Einflussfaktoren, die das Responseverhalten auf Coupons von Werbebriefen de-
terminieren. Vgl. Bawa, K., Influences on Consumer Response to Direct Mail Cou-
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104 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

Auch die formelle Gestaltung elektronischer Trigermedien — insbesondere
von Emails — ist in den letzten Jahren zunehmend zum Gegenstand der wissen-
schaftlichen Diskussion geworden.392 Das starke Wachstum von Werbe-Emails
und die hiufig zu beobachtende ,,Uberschwemmung“ des Konsumenten mit
emailbasierter Werbung hat aufseiten der Rezipienten zu einem selektiveren Um-
gang mit Emails gefiihrt,33 der sich immer haufiger in der Abwehrstrategie des
konsequenten Loschens von Werbe-Emails bereits vor dem Lesen niederschligt.
Ob eine Werbe-Email iiberhaupt gelesen wird, hdngt daher mittlerweile bei der
Mehrzahl der Rezipienten von der Kenntnis des Absenders3% sowie von der Fra-
ge ab, ob dem Versender der Email die Erlaubnis zum Bewerben grundsitzlich
gegeben wurde.3% Insbesondere in Zusammenhang mit dem letztgenannten As-
pekt kann eine Steigerung der Effektivitit verbunden sein, wenn explizit nach der
Erlaubnis zum Bewerben gefragt wurde.3% So werden permission-basierte
Emails zumeist von den Empféngern erwartet und in den meisten Fillen auch ge-
lesen.307 Gleichzeitig haben sich im Rahmen der Gestaltungsoptimierung von

pons: An Integrative Review, in: Psychology and Marketing, Vol. 13, No. 2, 1996,
S. 129 ff.

302 Vgl. Chittenden, L., Rettie, R., An evaluation of e-mail marketing and factors affect-
ing response, a. a. O., S. 203-217.

303 Im Rahmen mehrerer Studien konnte belegt werden, dass die Offnungsrate bei E-
mails unter 50 % liegt. In Deutschland werden bspw. nur 35 % der Emails geoffnet,
auf 9,5 % der Emails wird ferner der angegebene Link besucht. Vgl. hierzu bspw.
Doubleclick, eMail Trend-Report 2003.

304 Insbesondere die Vertrautheit mit dem Adressaten, die sich in der Kenntnis des Ab-
senders widerspiegelt, hat einen erheblichen Einfluss auf die Art und Stirke der
Werbewirkung. Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 23. Zu
den grundlegenden Arbeiten zum Einfluss des Kommunikators auf die Effektivitit
des Direktmarketing vgl. bspw. Kéhler, R., Der Einflul des Kommunikators auf die
Wirkung direkter Marktkommunikation, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Direct Marketing, 7.
Aufl, a. a. O,, S. 149-170.

305 Vgl. Schwarz, T., Permission Marketing macht Kunden siichtig, 2. Aufl., Wiirzburg
2000, S. 132 ff.

306 Der positive Effekt einer erlaubnisbasierten Werbung wurde vielfach nachgewiesen.
Vgl. Kent, R., Brandal, H., Improving email response in a permission marketing con-
text, in: International Journal of Market Research, Vol. 45, No. 3, 2003. Im Rahmen
zahlreicher Studien konnte gezeigt werden, dass das Einholen der Permission einen
positiven Einfluss auf den Response hat. So steigen die Responseraten von klassi-
schen Printmailings von ca. 1 % Response auf 5 bis 18 % Response bei permission-
basierten Mailings, in Ausnahmefillen sogar auf bis zu 35 % Vgl. MessageMe-
dia/emnid, unveré6ffentlichte Studie, 2001.

307 Vgl. Kent, R., Brandal, H., Improving email response in a permission marketing con-
text, a. a. O., S. 497 ff. Zum Konzept des Permission Marketing vgl. Godin, S., Per-
mission Marketing. Turning strangers into friends, and friends into customers, New
York 1999.
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Emails die Betreffzeile sowie die Anordnung potenzieller Links innerhalb einer
Email als wichtige Determinanten der Effektivitit erwiesen.3%® Ebenso besitzt
auch die Linge der Email, die Anzahl der eingebauten Bilder sowie mitgeschick-
te ,,Verstirker39 einen Einfluss auf die Effektivit4t.31% Allerdings sind in diesem
Zusammenhang — neben den Aussagen zu den Vorteilen einer permission-
basierten Versendung von Emails — nur vereinzelt allgemein giiltige Aussagen
zum Einfluss auf die Effektivitdt moglich, zumal die Gestaltung branchen- und
produktabhingig ebenfalls stark variiert.3!!

Aufgrund der steigenden Anzahl verfiigbarer Endgerite mit erweiterten mul-
timedialen Darstellungsmoglichkeiten scheint der Short Message Service (SMS)
bereits in naher Zukunft iiber ein hohes werberelevantes Potenzial zu verfiigen.312
Die derzeit verfligbaren Darstellungsmdglichkeiten bieten zwar noch begrenzte
Gestaltungsmoglichkeiten;3!3 trotzdem haben sich bereits unterschiedliche For-

308 Vgl. Bachem, Ch., Erfolgskontrolle im E-Commerce, a. a. O., S. 59. Insbesondere
vor dem Hintergrund des starken Wachstums sog. Spam-Mails hat sich das Interesse
auf die formalen Kriterien zur Optimierung von Emails konzentriert. Im Allgemeinen
bezeichnet der Begriff des Spam unerwiinschte Werbe-Emails. Schitzungen zufolge
werden téiglich iiber 2 Mrd. Spam-Emails verschickt. Mit der Werbeinflation durch
Spam-Mails gehen Schitzungen zufolge jahrlich ProduktivititseinbuBen i. H. v. 2,5
Mrd. Euro einher.

309 Vgl. Miinstermann, M., Stand der Direktmarketing-Forschung und -Praxis in den
USA, a. a. O, S. 1 ff. Bereits die Verwendung von HTML-Emails erweist sich in vie-
len Fillen reinen Textnachrichten gegeniiber als effektiver. So liegen bspw. ca. drei-
mal so hohe Click-Through-Raten bei HTML- im Vergleich zu reinen Text-Emails
vor. Vgl. Doubleclick, eMail Trend-Report 2003. Hierbei verspricht das Anhéngen
von Audio- und Videodateien neue Moglichkeiten zur Kundenbearbeitung bzw. -
ansprache und damit eine gezielte Differenzierungsméglichkeit gegeniiber anderen
Unternehmen. Vgl. Gunn, E. P., Marketers keen on enriched email, in: Advertising
Age, Vol. 71, No. 43, 2000, S. 512-514.

310 Vgl. Chittenden, L., Rettie, R., An evaluation of e-mail marketing and factors affect-
ing response, a.a.O., S.203-217. In diesem Zusammenhang stellen Chitten-
den/Rettie in Anlehnung an das Wirkungsmodell von Vriens et al. ein Modell zur
Wirkung von Emails auf. Die hierin beschriebene Wirkungskette miindet in einem
Response, der durch die Stufen ,,Offnen der Email“ und ,,Lesen der Email“ dem Mo-
dell von Vriens et al. nachempfunden wurde. Vgl. Vriens, M. et al., Conjoint Expe-
riments for Direct Mail Response Optimization, a. a. O., S. 323-339.

311 So sind insbesondere die Produktkategorie sowie die Zielgruppe relevant fiir die
konkrete Ausgestaltung. Vgl. Kent, R., Brandal, H., Improving email response in a
permission marketing context, a. a. O.

312 Am wenigsten Beachtung in der wissenschaftlichen Diskussion wird derzeit noch ge-
stalterischen Aspekten im Bereich der SMS-Werbung geschenkt.

313 Trotz dieser Beschriankung hat sich aber eine Vielzahl von unterschiedlichen Formen
der SMS-Werbung herauskristallisiert. Zu den wichtigsten vgl. Hinrichs, Ch., Lip-
pert, L., Kosten und Wirkungen mobiler Werbung, a. a. O., S. 276 f.
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men von Werbe-SMS herauskristallisiert, wobei im Rahmen der Gestaltung we-
der farbliche Aspekte, wie bei Mailings und Emails, noch beigefiigte Verstirker
in Form von Informationsbroschiiren und angehéngten Audio-Dateien eine Rolle
spielen. Zentraler Einflussfaktor auf die Effektivitit bleibt zumeist das Einholen
der Erlaubnis zum Bewerben des Rezipienten, aber auch gestalterische Aspekte
bei der Responsekonfiguration sind zunehmend von Bedeutung.314

Aber nicht nur die formale sondern auch die inhaltliche Gestaltung des
Werbemittels besitzt einen Einfluss auf den Wirkungsgrad.3!® Insbesondere der
Argumentation, der Form des Appells an den Rezipienten, der Glaubwiirdigkeit
sowie der Lesbarkeit der Aussagen wird eine hohe Bedeutung beigemessen.316
Immer héufiger wird hierbei auch der Zusammenhang zwischen der inhaltlichen
Gestaltung und 6konomischen Groflen analysiert, wobei sich jedoch zumeist
kaum instrumenteiibergreifende Aussagen treffen lassen.3!” Eine Ausnahme bil-
det hierbei die im Rahmen des Einsatzes der betrachteten Instrumente Mailing,
Email und SMS von vielen Unternehmen genutzte Moglichkeit zur kostengiinsti-

314 Vgl. zu ausgewihlten gestalterischen Aspekten im Rahmen der Responsemdglichkei-
ten Holland, H., Direktmarketing, Miinchen 1992, S. 126 f.

315 Dallmer fasst hierbei unter der Kommunikationsaussage der Werbung formale und
inhaltliche Faktoren zusammen und bezieht zusétzlich kontextuelle sowie technisch-
formale Einflussfaktoren in seine Untersuchung mit ein. Vgl. Dallmer, H., Erfolgs-
bedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. O., S. 79 {.

316 Eine umfassende Arbeit findet sich bspw. bei Sherman/Greene/Plank, die in ihrer
Studie analysieren, welchen Einfluss die Argumentation in Werbebriefen auf die
Responsequote hat. Vgl. Sherman, E., Greene, J. N., Plank, R. E., Exploring Busi-
ness-to Business Direct Mail Campaigns: Comparing One-Sided, Two-Sided and
Comparative Message Structures, in: Journal of Direct Marketing, Vol. 5, No. 2,
1991, S. 25-30. Die Autoren kommen u. a. zu dem Ergebnis, dass Werbebriefe mit
vergleichender Argumentation nicht zwangsldufig zu signifikant hoheren Res-
ponseraten fuhrten als Werbebriefe mit einseitiger Argumentation. Eine Analyse des
Einflusses der Lange der Nachricht auf die Responsequote wurde von
Beard/Williams/Kelley durchgefiihrt. Vgl. Beard, J. D., Williams, D. L., Kelly, J. P.,
The Long versus the Short Letter, in: Journal of Direct Marketing, Vol. 5, 1991,
S.27-34.

317 Im Zusammenhang mit dem Fundraising analysierten bspw. Smith/Berger den Zu-
sammenhang zwischen der inhaltlichen Gestaltung von Spendenbriefen und dem
Responseverhalten. Vgl. Smith, J., Berger, P. D., The Impact of Direct Marketing
Appeals on Charitable Marketing Effectiveness, a. a. O., S. 219-231. In der Untersu-
chung anhand einer Stichprobe von 18.144 Personen wurde deutlich, dass die auf
dem Spendenbrief vorgeschlagene Spendenhohe lediglich die Responserate beein-
flusste aber nicht die tatséchliche Hohe der jeweiligen Spende. Hingegen haben um-
gekehrt Zusatzinformationen, wie bspw. statistisches Material zum Spenden-
verhalten, zwar einen signifikanten Einfluss auf die Hohe der Spende aber eben nicht
auf die Responserate.
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gen Personalisierung der Anrede.’'® Wiahrend unpersonalisierte Nachrichten
meist der Weitergabe einer Information an méglichst viele Empfinger dienen,
wird durch die Personalisierung einer Nachricht mit Hilfe einer persénlichen An-
rede des Empfiingers zumeist eine deutliche Aufmerksamkeitssteigerung erreicht,
die sich auch positiv auf die Response- und Kaufquote auswirken kann.31?

Im Hinblick auf die mit der gestalterischen Umsetzung verbundenen Kosten-
unterschiede zwischen den einzelnen Trigermedien lassen sich nur Tendenz-
aussagen treffen. So ist lediglich zu vermuten, dass die physischen Trigermedien
wegen der hoheren Stiick- und Versandkosten sowie etwaiger beigefligter Wa-
renproben zu héheren Aufwendungen filhren.320 Die eventuell positiven Effekte
auf die Effektivitit miissen daher ebenfalls unter Effizienzgesichtspunkten ana-
lysiert werden. Insgesamt bleibt festzuhalten, dass sich im Hinblick auf die ge-
stalterische Umsetzung des konkreten Direktmarketing-Stimulus eine Vielzahl
von Determinanten identifizieren lassen, deren Analyse auf den ersten Blick inte-
ressant erscheint. Im Vergleich der Wirkungen der aufgezeigten gestalterischen
Stellhebel zu den bereits vorgestellten zielgruppen-, angebots- und medienbezo-

318 Vor diesem Hintergrund wurden vor allem in der anglo-amerikanischen Literatur
vermehrt die Wirkungen personalisierter und individualisierter Direktmarketing-
Stimuli untersucht. So konnte im Rahmen verschiedener Arbeiten gezeigt werden,
dass die Effektivitit der Direktmarketing-Instrumente durch zusitzliche Personalisie-
rung und Individualisierung steigt. In diesem Zusammenhang analysierte Hennessy
bspw. die Auswirkungen der Personalisierung von Mailings im Hinblick auf die Res-
ponsequote. Vgl. Hennessy, H. D., Comparing Personalized Name to Title Only La-
bels in a Business Mailing, in: Journal of Direct Marketing, Vol. 1, No. 2, 1987,
S. 99-102. Der Autor konnte nachweisen, dass die Verwendung einer persénlichen
Anrede im Vergleich zu einer unpersénlichen Ansprache einen signifikant positiven
Einfluss auf den Response von Werbebriefen besitzt. In diesem Fall diirfen aber die
zusitzlich gewonnenen Konsumentenreaktionen nicht durch die zusitzlichen Kosten
iiberkompensiert werden. Vgl. auch Belz, Ch., Strategisches Direktmarketing,
a.a 0,S. 63.

319 Vgl. bspw. fiir den Bereich der Emails Di Ianni, A., The e-business enterprise and the
»Web First principle of e-marketing, in: Journal of Interactive Marketing, Vol. 2,
No. 3, 2000, S. 215-218. Fiir den Bereich von Mailings vgl. bspw. Helgesson, J. G,
Voss, K. E., Terpening, W. D., Determinants of Mail-Survey Response: Survey De-
sign Factors and Respondent Factors, a. a. O., S. 302-328. Holland weist aber auch
darauf hin, dass eine personliche Ansprache mitunter ,,anbiedernd* und ,,iiberspitzt*
wirken kann. Die Herausforderung aus Unternehmenssicht liegt demnach in der Ein-
schitzung des richtigen ,,Personalisierungsgrades“. Vgl. Holland, H., Direktmarke-
ting, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 310. Zur Abgrenzung der Begriffe Personalisierung
und Individualisierung vgl. Pickhardt, M., Mehrwert durch Personalisierung, in:
Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. O., S. 969 ff.

320 Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich, a. a. O.,
S. 123.
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108 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

genen Determinanten erscheint der absolute Einfluss tendenziell geringer auszu-
fallen. Aus diesem Grund sollen die gestalterischen Determinanten im Folgenden
von der Betrachtung ausgeschlossen werden.

3 Analyse des Einflusses exogener Determinanten auf die Effektivitit und
Effizienz

Neben den stimulusbezogenen Determinanten existieren mit den personen- und
situationsbezogenen Determinanten exogene Faktoren, die einen Einfluss auf die
Effektivitit und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes besitzen kénnen und de-
ren Untersuchung vor dem Hintergrund einer experimentellen Wirkungsanalyse
geboten scheint.32!

3.1 Personenbezogene Determinanten

Die besondere Stellung des Rezipienten und seiner individuellen Merkmale er-
gibt sich im Direktmarketing nicht zuletzt durch den responseorientierten, zwei-
seitigen Kommunikationsprozess, den durch den Einsatz der Instrumente anstrebt
wird.322 Im Rahmen dieser zweiseitigen Kommunikation erscheint es allerdings
nahe liegend, dass unterschiedliche Personen auf gleiche Werbereize unter-
schiedliche Reaktionen zeigen.’2> Vor diesem Hintergrund sollen im Folgenden
die wichtigsten personenbezogener Determinanten identifiziert werden, die ei-
nen potenziellen Einfluss auf das Response- und Kaufverhalten ausiiben kon-
nen.324

321 In der wissenschaftlichen Literatur werden die exogenen Faktoren unterschiedlich
systematisiert und bezeichnet. Wihrend bspw. Steffenhagen Kontaktsituation sowie
Personenmerkmale unterscheidet, bezeichnet Dallmer die personenbezogenen Ein-
flussfaktoren als Rezipientenmerkmale und die situationsbezogenen Determinanten
als Stor- und Stiitzungsfaktoren. Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung,
a. a. 0., S. 13; Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Mar-
keting, a. a. O., S. 73.

322 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a.
a. 0., S. 104.

323 Vgl. Mayer, H., Reitmeier, A.-F., Empfingerabhéngige Bedingungen werblicher
Kommunikation, in: GfK (Hrsg.), Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung,
Jg. 27, Heft 3, 1981, S. 197; Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O,,
S. 17.

324 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing,
a.a. 0, S. 104. Die personenbezogenen Determinanten unterscheiden sich hierbei
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Analyse des Einflusses exogener Determinanten 109

Die personenbezogenen Determinanten lassen sich grundsitzlich in indivi-
duelle Zustandsmerkmale und in individuelle Verhaltensmerkmale unterteilen. Zu
den wichtigsten personenbezogenen Zustandsmerkmalen zihlen demographi-
sche, soziodkonomische sowie psychologische Merkmale.325 Der Bereich der in-
dividuellen Verhaltensmerkmale bezieht sich auf generelle Verhaltensmerkmale
sowie das situationsspezifische Verhalten des Rezipienten.326

Der Schwerpunkt der Analyse personenbezogener Zustandsmerkmale lag in
der Vergangenheit auf den demographischen und soziodemographischen Gréfien
Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung.3?’ In Anlehnung an eine Pionierstu-
die von Gillett aus dem Jahr 1970 zeichneten sich die damaligen Versandhan-
delskdufer insbesondere durch eine iiberdurchschnittliche Bildung und ein iiber-
durchschnittliches Einkommen aus.328 Als zentraler Grund hierfiir wurde die in
Abhingigkeit der sozialen Schicht angenommene hohere Kontaktintensitdt mit
Direktmarketing-Medien aufgezeigt.?2° Die Rolle des Alters wurde im Rahmen
der allgemeinen Werbewirkungsforschung in vielen Studien ebenfalls untersucht.
In diesem Kontext wird haufig auf Basis biologischer Uberlegungen postuliert,
dass sich mit zunehmendem Alter die Féahigkeit zur Informationsverarbeitung und
-speicherung verlangsamt.?3% Im Gegensatz dazu scheint die Mediennutzung mit
steigendem Alter, insbesondere im Bereich TV und Printmedien, zuzunehmen;
ein Umstand, der die Gruppe der élteren Menschen auch vor dem Hintergrund ih-
rer wachsenden volkswirtschaftlichen Bedeutung fiir TV- und Printwerbetreiben-
de im Zuge des demographischen Wandels zunehmend interessant erscheinen

von den momentanen und dauerhaften Gedichtnisinhalten des Rezipienten dadurch,
dass sie selbst — entsprechend dem der Arbeit zugrunde liegenden Verstindnis — kei-
ne ZielgroBen des Direktmarketing-Einsatzes darstellen, aber dennoch als Merkmale
des Rezipienten einen Einfluss auf die Wirkungen eines Direktmarketing-Stimulus
besitzen.

325 Vgl. ebenda.

326 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 610 f.

327 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfithrung,
a.a. 0, S. 690 ff.

328 Vgl. Gillett, P. L., A Profile of Urban In-home Shoppers, in: Journal of Marketing,
Vol. 34, No. 3, 1970, S. 43.

329 Vgl. IMR (Hrsg.), Bedeutung und Nutzeffekt der Direktwerbung, in: Direkt-Marke-
ting, 10. Jg., 1975, S. 376-377, zitiert bei: Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der
Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. O., S. 136.

330 Vgl. z. B. Salthouse, T. A., A theory of cognitive aging. New York 1985; Craik,
F. 1. M., Byrd, M., Aging and cognitive deficits: The role of attentional resources, in:
Craik, F.I. M., Trehub, S.E. (Hrsg.), Aging and cognitive processes, New York
1982, S. 191 ff.
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110 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

lasst.33! Im Bereich der Mediennutzung ist hierbei allerdings zwischen den klas-
sischen und den neuen Medien zu differenzieren, da letztere insbesondere von
jingeren Zielgruppen genutzt werden. So ist anzunehmen, dass der Einsatz der
Instrumente Email und SMS insbesondere bei jiingeren Rezipienten zu einer er-
hohten Kontakt- und in der Folge zu einer hoheren Responsewahrscheinlichkeit
fiihrt.

Auch im Hinblick auf das Geschlecht lassen sich Unterschiede in der Me-
diennutzung erkennen, die in konzeptioneller Hinsicht auf der Annahme basieren,
dass sich das Informationsverarbeitungsverhalten sowie die Beeinflussbarkeit
von Mann und Frau grundsitzlich unterscheiden.332 Wahrend angenommen wird,
dass sich Frauen hinsichtlich der Informationsverarbeitung intensiver und detail-
lierter mit Kommunikationsbotschaften auseinandersetzen®3* und diese primér
emotional, subjektiv und intuitiv verarbeiten,33* wird Ménnern eher eine analyti-
sche, logische und stirker objektive und selektiv geprigte Informationsverarbei-
tung unterstellt.335 Es wird allerdings angenommen, dass diese Unterschiede auf-
grund der allm#hlichen Konvergenz der Geschlechterrollen im Laufe der Zeit zu-
riickgehen.336 Weitere geschlechterspezifische Unterschiede lassen sich hinsicht-
lich der Mediennutzung feststellen. So 4uBlern sich die geschlechterspezifischen
Priferenzen bspw. in Bezug auf die Inhalte des Programmangebots.33” Hingegen
zeigt sich ein zunehmend ausgeglichenes Bild bei der Nutzung einzelner Me-

331 Zudem gestaltet sich die Beeinflussbarkeit #lterer Menschen durch die zumeist ver-
festigten Einstellungen schwieriger als die junger Menschen, was die Chance eines
Spontankaufs i.d. R. reduziert. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten,
Miinchen 1975, S. 118; McGuire, W. J., Nature of attitudes and Attitude Change, in:
Lindzey, G., Aronson, E. (Hrsg.), Handbook of Social Psychology, London 1969,
S. 233-346.

332 Vgl. Darley, W.K., Smith, R. E., Gender differences in information processing
strategies: An empirical test of the Selectivity Model in Advertising Response, in:
Journal of Advertising, Vol. 24, No. 1, 1995, S. 41 und die dort zitierte Literatur.

333 Vgl. z. B. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O. S. 614 und
die dort zitierte Literatur.

334 Vgl. z. B. Broverman, D. M, Klaiber, E., Kobayashi, Y., Vogel, W., Roles of Activa-
tion and Inhibition in Sex Differences in Cognitive Abilities, in: Psychological Re-
view, Vol. 75, No. 1, 1968, S. 23 ff.; Gleser, G., Gottschalk, L. A., Gottschalk, J. W.,
The Relationship of Sex and Intelligence to Choice of Words: A Normative Study of
Verbal Behavior, in: Journal of Clinical Psychology, Vol. 15, No. 2, 1959, S. 182 ff.

335 Vgl. Broverman, D.M., Klaiber, E., Kobayashi, Y., Vogel, W., Roles of Activation
and Inhibition in Sex Differences in Cognitive Abilities, a. a. O., S. 23 ff, Darley,
W. K., Smith, R. E., Gender differences in information processing strategies, a. a. O.,
S. 70.

336 Vgl. Mayer, H., Reitmeier, A.F., Empfingerabhingige Bedingungen werblicher
Kommunikation, a. a. O., S. 203 ff.

337 Manner priferieren im Fernsehen Sport-, Technik- und Finanzsendungen.
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diengattungen. Wihrend die geschlechterspezifischen Unterschiede hinsichtlich
der Internet- und Emailnutzung vor einigen Jahren noch erheblich waren, hat sich
diese ebenso wie die Nutzung von Mobiltelefonen in den letzten Jahren zuneh-
mend angeglichen. Fir den Einsatz im Direktmarketing erscheint daher nicht die
Mediengattung als differenzierend zwischen den Geschlechtern, sondern priméar
die beworbene Produktkategorie bzw. das beworbene Sortiment. Insgesamt ist
hinsichtlich des Einflusses des Geschlechts zu konstatieren, dass immer noch
keine allgemeingiiltigen Aussagen getroffen werden kénnen.338 Mit Blick auf die
heute bspw. im Versandhandel verwendeten K&ufertypologien wird allerdings
zunehmend deutlich, dass es in allen sozialen Schichten, unabhingig vom Ein-
kommen und Bildungsniveau sowie unabhingig von Alter und Geschlecht di-
rektmarketing-affine Personen gibt.33?

Vor diesem Hintergrund und dem sich abzeichnenden Wertewandel ist es zu-
dem in den letzten Jahren zunehmend zu einer Inkonsistenz der Konsummuster
gekommen.340 Als Folge dieser Entwicklungen hat sich der Schwerpunkt des for-
scherischen Interesses in Richtung der psychologischen Kriterien verschoben.
Diese Entwicklung kann als Resultat der Erkenntnis gesehen werden, dass in vie-
len Fillen der Erkldrungsbeitrag von Personlichkeitsmerkmalen zur Erreichung
der gewiinschten Direktmarketing-Wirkung hoher ist als der von soziodemogra-
phischen Merkmalen.3*! In die Kategorie der psychologischen Merkmale fallen
samtliche nicht beobachtbare, psychographische Konstrukte, die sich zum einen
in allgemeine Personlichkeitsmerkmale, zum anderen in produkt- und medienab-
hingige Merkmale unterteilen lassen.3*2 Zu den allgemeinen Persénlichkeits-
merkmalen zihlen {iberdauernde Charakteristika des Menschen wie Intelligenz,
Selbstvertrauen und Risikobereitschaft. Direktmarketingunspezifisch gestaltet
sich der Einfluss von Intelligenz, welche im Allgemeinen als begiinstigender
Faktor fiir das Verstindnis einer Direktmarketing-Werbung angesehen werden
kann, gleichzeitig aber auch die Resistenz gegeniiber Beeinflussungsversuchen
und Spontanhandlungen erhoht.34> Die gereingere Wahrscheinlichkeit eines Im-
pulskaufs trifft insbesondere auf Personen mit einem hohen Selbstbewusstsein
zu3* Im Falle der Risikobereitschaft ist zum einen die Besorgnis des Konsu-

338 Vgl. Darley, W. K., Smith, R. E., Gender differences in information processing stra-
tegies, a. a. O., S. 41 und die dort zitierte Literatur.

339 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 75.

340 Vgl. Meffert, H., Giloth, M., Aktuelle markt- und unternehmensbezogene Herausfor-
derungen an die Markenfiihrung, a. a. O., S. 99-132,

341 Vgl. Unger, F. et al., Mediaplanung, a. a. O., S. 9.

342 Vgl. Meffert, H., Marketing, a. a. O., S. 192 ff.

343 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 619.

344 Vgl. ebenda, S. 625.
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menten zu nennen, dass personliche Daten beim Kauf weitergegeben werden.345
Dieser Aspekt ist insbesondere in Zusammenhang mit Email-Werbung zu erwih-
nen. Demgegeniiber zeigen sich risikoaffine Personen nicht nur der Werbung ge-
geniiber aufgeschlossener, sondern schitzen auch das Kaufrisiko im Direktmar-
keting — trotz der fehlenden Moglichkeit der vorherigen Besichtigung der Ware —
kleiner ein als risikoaverse Personen.346

Weitaus wichtiger wird die Rolle der produkt- und medienspezifischen Merk-
male eingeschitzt, unter denen u. a. Motive, Bediirfnisse und Interessen subsu-
miert werden3¥” und die sich auf die beworbenen Produkte bzw. eingesetzten
Medien richten. Als zentraler Einflussfaktor dieser Kategorie wird vor allem das
Interesse des Rezipienten an den beworbenen Produkten oder Dienstleistungen
gesehen, da es sich zumeist in einem hohen Involvement des Rezipienten wider-
spiegelt.3*® Ein hohes Interesse an einem Leistungsangebot fiihrt i. d. R. zu einer
hoheren Wahrscheinlichkeit der Beachtung einer Direktmarketing-Werbung so-
wie zu einer intensiveren Auseinandersetzung mit dem Botschaftsinhalt, welche
weiterhin die Responseabsicht verstirken kann.3*® Insbesondere bei Mailings
konnte dieser Zusammenhang nachgewiesen werden.35

Gleichzeitig werden in Wissenschaft und Praxis vielfach Adressatenmerkmale
diskutiert, die eine Beziehung zur Bildung und Aktualisierung von Motiven, Ent-
scheidungskriterien und Einstellungen haben und damit ebenfalls indirekt auf
das Kaufverhalten wirken.3*! In diesem Zusammenhang wird darauf hingewiesen,

345 Vgl. Schweiger, A., Wilde, K.-D., Database-Marketing — Aufbau und Management,
in Hilke, W. (Hrsg.), Direkt-Marketing, Wiesbaden 1993, S. 107.

346 Vgl. Bruns, J., Direktmarketing, a. a. O., S. 247.

347 Vgl. ebenda., S. 617.

348 Vgl. zum Begriff des Involvement u. a. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Konsumen-
tenverhalten, a. a. O., S. 92 f; Meffert, H., Marketing: Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 111 f.

349 Vgl. Grimm, C., Tietz, W., Die Einstellung von Werbeempfingern zur Direktwer-
bung, Arbeitspapier Nr. 83, Lehrstuhl fir Marketing der Universitdt Erlangen-
Niirnberg, Niirnberg 1999, S. 32.

350 Vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.), Werbeerfolgsmessung von Werbesendungen, Direkt
Marketing Monitor, Studie 4, Bonn 1997, S. 45. Dies trifft nach den Ergebnissen der
Studie neben der allgemeinen Akzeptanz des Direktmarketing-Mediums auch auf die
produktspezifische Akzeptanz zu. So konnte eine weitaus héhere Responsebereit-
schaft bei Personen mit iiberdurchschnittlicher ausgeprigter Akzeptanz im Vergleich
zu Personen mit unterdurchschnittlich ausgeprégter Akzeptanz nachgewiesen wer-
den.

351 In der klassischen Kommunikationsforschung findet in diesem Zusammenhang héu-
fig der Begriff der Personenqualitit Verwendung. Dieser beschreibt die Fahigkeit des
Empfingers, Kommunikationsbotschaften aufzunehmen und diese in einem zweiten
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dass auch Direktmarketing-Wirkungen in hohem Mafle von der Pridisposition
des Rezipienten beeinflusst werden, die bereits vor dem zu analysierenden
Kommunikationskontakt existieren.332 Auf die zentrale Bedeutung dieser Prédis-
positionen wird in einer Reihe von Studien aus dem Bereich der Werbewirkungs-
forschung verwiesen.353 Zu den wichtigsten empfingerbezogenen Einflussfakto-
ren dieser Gruppe gehort die Einstellung des Rezipienten gegeniiber dem Unter-
nehmen, gegeniiber dem Direktmarketing im Allgemeinen sowie gegeniiber ein-
zelnen Direktmarketing-Instrumenten im Speziellen.3%* Unabhiingig vom einge-
setzten Tridgermedium kann zun#chst vermutet werden, dass eine positive Ein-
stellung gegeniiber dem Direktmarketing die Aufnahmebereitschaft fiir Di-
rektmarketing-Angebote erhoht und daraus resultierend ein Response bzw. Kauf
wahrscheinlicher wird.3%> Negative Erfahrungen in der Vergangenheit resultieren
zumeist in einer negativen Einstellung gegeniiber dem Direktmarketing im All-
gemeinen, die weiterhin dazu fiihrt, dass Direktmarketing-Werbung von den Re-
zipienten als Belastigung aufgefasst und ggf. vor dem Offnen weggeworfen bzw.
geldscht wird.336

Der Einfluss von Einstellungen gegeniiber einzelnen Trigermedien besitzt
im Direktmarketing ebenfalls eine besondere Relevanz. So wurde vielfach nach-
gewiesen, dass die Einstellung gegeniiber Mailings keinen Einfluss auf die Off-
nungswahrscheinlichkeit besitzt.357 Jedoch hat sich gezeigt, dass der sich an-

Schritt zu verarbeiten. Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter
Unternehmensfithrung, a. a. O., S. 694.

352 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente: Theorie und Mes-
sung der Marktreaktion, a. a. O., S. 87; Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Konsumen-
tenverhalten, a. a. O., S. 494 f.

353 Vgl. z. B. Sujan, M., Consumer Knowledge: Effects on Evaluation Strategies Medi-
ating Consumer Judgments, in: Journal of Consumer Research, Vol 12, No. 1, 1985,
S. 31 ff.; Alba, J. W., Hutchinson, J., Dimensions of Consumer Expertise, in: Journal
of Consumer Research, Vol. 13, No. 4, 1987, S. 411 ff,; Brucks, M., The Effect of
Product Class Knowledge on Information Search Behavior, in: Journal of Consumer
Research, Vol. 12, No. 1, 1985, S. 1 ff.

354 Vgl. u. a. Hermanns, A., Konsument und Werbewirkung, a. a. O., S. 134.

355 Gleichzeitig existieren aber auch Untersuchungen, bei denen eine negative Einstel-
lung der Rezipienten zu einer besonders intensiven Beachtung der Werbung gefiihrt
hat. Der Grund hierfur liegt darin, dass diese dadurch versuchten, ihre negativen
Meinungen zu bestitigen. Diese Ergebnisse bilden allerdings die Ausnahme. Vgl.
Emnst, O., Meinungen iiber die Werbung — was bedeuten sie?, in: ZV + ZV, 71. Jg.,
Nr. 19/20, 1974, S. 514 ff.

356 Vgl. Akaah, I. P., Korgaonkar, P. K., Lund, D., Direct Marketing Attitudes, in: Jour-
nal of Business Research, Vol. 34, No. 3, 1995, S. 217.

357 Vgl. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening and Reading
Behavior of Business-to-Business Direct Mail, a. a. O., S. 138.
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schlieBende Prozess der inhaltlichen Auseinandersetzung sowie das Response-
verhalten maflgeblich durch die trigerspezifische Einstellung beeinflusst wer-
den.3’® Gleichzeitig kann sich diese nicht nur auf das zur Vermittlung der Wer-
bebotschaft eingesetzte Instrument beziehen, da auch mit dem Riickkanal ein
weiteres Medium im Einsatz ist, welches als potenzieller Einflussfaktor die Res-
ponse- und Kaufwahrscheinlichkeit beeinflussen kann.3%°

Doch trotz der positiven Entwicklungen der Akzeptanz sowie des Images der
verschiedenen Direktmarketing-Instrumente stehen immer noch viele Konsumen-
ten dem Direktmarketing mit ablehnender Haltung gegeniiber.3%° Liegt eine ab-
lehnende Haltung gegeniiber einem spezifischen Medium vor, wird dies hiufig
kommuniziert bzw. gegeniiber den Werbetreibenden dokumentiert.3¢! Die Miss-
achtung solcher Hinweise kann u. U. zu erheblichen Reaktanzen gegeniiber dem
werbetreibenden Unternehmen fithren. Die Griinde fiir die strikte Ablehnung von
Direktmarketing-Werbematerialien sind hierbei vielfiltiger Natur und kénnen
bspw. in nachbarschaftlichem Konformititsdruck und Prestigekommunikation
begriindet liegen.362

358 Vgl. ebenda, S. 138 ff.

359 Wihrend die Einstellungen von Konsumenten gegeniiber den klassischen Direktmar-
keting-Instrumenten schon vielfiltig untersucht wurden, sind Untersuchungen zu den
Einstellungen der Konsumenten gegeniiber den neuen Medien, insbesondere der In-
ternet-Werbung erst in den letzten Jahren zunehmend zum Gegenstand der Betrach-
tung geworden. In diesem Zusammenhang konnte die postulierte positive Korrelation
von Einstellungen und Verhalten hiufig bestitigt werden. Vgl. Schlosser, A. E.,
Shavitt, S., Kanfer, A., Survey of Internet users' attitudes toward Internet advertising,
a.a. 0,8S. 1-21.

360 Obwohl das Image des Direktmarketing teilweise noch immer mit dem Image von

Hauswurfsendungen gleichgesetzt wird, hat es sich im Zuge der letzten Jahrzehnte —

nicht zuletzt mit dem Aufkommen der neuen Medien — deutlich verbessert und stei-

gende Akzeptanz in der Bevdlkerung gefunden. Wihrend bis Mitte der neunziger

Jahre die iberwiegende Zahl der Konsumenten Werbung durch Direktmarketing-

Instrumente ablehnten, ist die Zustimmung und damit auch der gewlinschte Erhalt in

den letzten Jahren stark gestiegen. Dies zeigt sich in der noch immer steigenden An-

zahl von Personen, die sich in die sog. Robinson-Liste eintragen. Den in der Liste
eingetragenen Personen werden von Seiten der direktmarketingaktiven Unternehmen
keinerlei Werbematerialien zugeschickt.

Dies erfolgt bspw. durch die Anbringung entsprechender Schilder am Briefkasten,

wie etwa ,,Bitte keine Werbung einwerfen!.

362 In diesem Zusammenhang untersuchten bspw. Weitkunat/Weitkunat anhand einer
Stichprobe von 731 Wohneinheiten die Griinde fur die Verweigerung von Werbe-
prospekten durch entsprechende Kennzeichnung der Briefkésten. Hierbei zeigte sich,
dass nicht diejenigen Haushalte Werbeprospekte am ehesten verweigerten, die auf
giinstige Einkaufsgelegenheiten angewiesen waren. Es zeigte sich vielmehr, dass so-
zialpsychologische Ursachen fiir die Ablehnung verantwortlich waren. So wurde her-
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Wihrend die beschriebenen Rezipientenmerkmale i. d. R. Zustandscharakter
aufweisen, zihlen zu den allgemeinen Verhaltensmerkmalen des Rezipienten
nrelativ zeitstabile Verhaltensweisen wie das Produktnutzungs-, das Kauf- und
Innovationsverhalten sowie das Informationsverhalten.“363 Insbesondere die Me-
dienvertrautheit sowie das Responseverhalten auf bestimmte Direktmarketing-
Stimuli in der Vergangenheit sind dabei als zentrale Treiber zu nennen. Es
konnte gezeigt werden, dass insbesondere bei Mailings ein in der Vergangenheit
iiberdurchschnittlich ausgeprégtes Bestellverhalten die Responsewahrscheinlich-
keit auch in der Zukunft erhtht.>%* Eine hohe Zufriedenheit mit fritheren Leis-
tungen kann hierbei als ,,Guthaben“ die Reaktion auf ein weiteres Angebot stimu-
lieren und somit die Effektivit4t einer Mafinahme steigern. In diesem Zusammen-
hang hat sich ebenfalls gezeigt, dass das mehrmalige Zusenden der gleichen Di-
rektmarketingangebote mitunter zum Erfolg filhren kann.36° So verweisen ver-
schiedene Autoren darauf, dass es im Rahmen der Durchfiihrung einer Direkt-
marketing-Kampagne von besonderer Bedeutung fiir den Erfolg sein kann zu
wissen, ob der potenzielle Empfinger einer Direktwerbung bereits Verwender

ausgearbeitet, dass nachbarschaftlicher Konformitéitsdruck und Prestigekommunika-
tion die Wahrscheinlichkeit signifikant erhShten, dass eine Verweigerung der Wer-
beprospekte vorlag. In diesem Zusammenhang lassen sich weitere Untersuchungen
zur Ablehnung von Werbeprospekten und korrespondierenden Fragestellungen iden-
tifizieren. Vgl. Weitkunat, R., Weitkunat, T., Effektivitdt von Direktmarketing: Sozi-
alpsychologische Ursachen der Verweigerung von Prospekten durch Konsumenten,
in: GfK (Hrsg.), Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, Jg. 4, 2001, S. 406-
419.

363 Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. O., S. 626. Insgesamt
wird den Verhaltensmerkmalen im Vergleich zu den Zustandsmerkmalen weniger
Aufmerksamkeit geschenkt, da aus diesen Zustandsmerkmalen i. d. R. ein bestimmtes
Verhalten resultiert, d. h. die genannten Faktoren ursichlich sind fiir das Zustande-
kommen.

364 Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiterbereich,
a. a. 0, S. 94. Insbesondere Erfahrungen kénnen im Falle einer ,,positiven Richtung*
auch wiederholt positive Reaktionen ausldsen. Im Rahmen des Direktmarketing, bei
dem héufig kein personlicher, sondern lediglich ein medialer Kontakt zwischen K4u-
fer und Verkiufer einer Ware oder Dienstleistung besteht, sind in der Vergangenheit
gesammelte positive Erfahrungen von besonderer Bedeutung fiir das zukiinftige Ver-
halten auf Unternehmensangebote.

365 Vgl. hierzu auch die mehrstufigen Direktmarketing-Aktionen, die in den vorange-
gangenen Kapiteln diskutiert wurden. In diesem Zusammenhang lassen sich ver-
schiedene Untersuchungen finden, die sich mit der Responsewahrscheinlichkeit auf
mehrmalige Anfragen, bspw. fiir wohltitige Zwecke beschiéftigen. Vgl. Diamond, W.
D., Noble, S. M., Defensive Responses to Charitable Direct Mail Solutions, a. a. O.,
S. 2-12 sowie die dort angegebene Literatur.
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116 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs

eines bestimmten Produktes oder einer Marke ist.36 Auch hier wird ein positiver
Zusammenhang zur Responsewahrscheinlichkeit und zum Kaufverhalten ange-
nommen.

In zahlreichen Untersuchungen konnte belegt werden, dass die Kenntnis per-
sonenbezogener Determinanten von Seiten der Unternehmen im Rahmen des Di-
rektmarketing-Einsatzes gezielt zu einer Steigerung des Response- und Kaufver-
haltens tragen kann.3¢7 So ist es hdufig unter 6konomischen Gesichtspunkten
sinnvoll, vor der Durchfiihrung einer Direktmarketing-Aktion zusitzliche Infor-
mationen iiber die Zielgruppe selbstindig zu erheben bzw. die Informationen von
externen Dienstleistern zu erwerben, um die eigene Datenbasis fiir eine gezieltere
Marktbearbeitung anzureichern.368 Allerdings sei abschlieBend darauf hingewie-
sen, dass die personenbezogenen Faktoren einen entscheidenden Einfluss auf die
Effektivitdt des Direktmarketing besitzen koénnen. Hinsichtlich der diskutierten
Faktoren fehlt es bislang immer noch an umfassenden Aussagen zur relativen
Bedeutung der untersuchten Determinanten zueinander sowie in Relation zu den
endogenen Determinanten. Erkenntnisse in diesem Bereich wiren allerdings eine
zentrale Voraussetzung fiir das Ableiten von Handlungsempfehlungen fiir die
Praxis.

366 Insbesondere vor dem Hintergrund einer Neueinfihrung einer dem Empfinger be-
kannten bzw. im Haushalt verwendeten Markenfamilie oder Produktkategorie geho-
renden Produktinnovation erscheint die Information von Bedeutung, da sich durch
diese Empfangereigenschaft die Wahrscheinlichkeit des Interesses signifikant erhoht.
Dies und andere relevante Informationen konnen bei Adressverlagen gekauft werden.
So verfiigen diese Unternehmen mittlerweile iiber groBe Datenbestinde potenziell re-
levanter Informationen, die im Rahmen einer Mikrosegmentierung oder eines génz-
lich individualisierten Angebotes eingesetzt werden konnen.

367 Vgl. Wheaton, J., How demographic and psychographic Database overlays can boost
your Response, in: Target Marketing, Vol. 21, No. 10, 1998, S. 107 und 111.

368 Ein Zukauf von Informationen kann gezielt zur Anreicherung der eigenen Kundenda-
tenbank beitragen und erméglicht in einem zweiten Schritt ggf. den Aufbau detail-
lierter Kundenprofile, sowie Kundensegmente und in Einzelfillen auch die Anwen-
dung statistischer Prognosemodelle zur Schidtzung des moglichen Responses.
Schlussendlich konnen die Investitionen in zusétzliche Kundendaten zu einer hohe-
ren Rentabilitit samtlicher Aktivititen beitragen. Vgl. Lehr, G., Entscheidungspro-
zesse bei der Anmietung von Adressen im Consumer-Bereich, in: Dallmer, H.
(Hrsg.), Direct Marketing & More, 8. Aufl., Wiesbaden 2002, S. 509-543. Aber auch
klassische Media-Analysen, die bspw. zeigen, welche Medien von welcher Perso-
nengruppe zu welcher Zeit genutzt werden, enthalten vielfach schon die benétigten
Informationen. Vgl. Unger, F. et al., Mediaplanung, a. a. O., S. 9.
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3.2 Situative Determinanten

Die Wirkung eines Direktmarketing-Stimulus wird durch eine Reihe kommunika-
tionsexterner Stor- und Stiitzungsvariabeln beeinflusst, die unter dem Begriff der
Situationsqualitéit subsumiert werden.3%® Die situationsbezogenen Determinan-
ten sind weder vom Unternehmen zu kontrollieren, noch kénnen sie aufgrund ih-
res episodenhaften Charakters zu dauerhaften Personlichkeitsmerkmalen gezihlt
werden.370 Im Allgemeinen fallen in diese Kategorie simtliche Begleitumstinde
der Botschaftsaufnahme,3’! die sowohl aus der konkreten Kontaktsituation mit
dem Direktmarketingmedium als auch aus der komplexen Umwelt des Empfin-
gers resultieren kénnen.3’? Dallmer nennt die Situation eine ,,Restkategorie®, un-
ter der alle sonstigen Einfliisse zusammengefasst werden, die nicht dem Kommu-
nikator, der Aussage, dem Medium oder dem Rezipient zugeordnet werden kén-
nen.3”3 Grundsitzlich wird in diesem Zusammenhang die Hypothese erhoben,
dass die Wahrmehmung und Verarbeitung von Werbeaussagen qualitativ, d. h.
aus wirkungstheoretischer Sicht, umso effektiver ablduft, je weniger Stor- und
Unterbrechungsquellen vorliegen.374

Zu den wichtigsten Situationsfaktoren gehoren Storeinfliisse wihrend der
Botschaftsaufnahme durch andere Personen, andere Medien, L4rm etc. Als Ein-
flussfaktoren konnen aber auch ein méglicher Zeitdruck des Empfingers, Ablen-

369 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing,
a.a. 0O, S. 89.

370 Vgl. Lasslop, 1., Effektivitit und Effizienz von Events, a. a. O., S. 116. Die situati-
onsbezogenen Determinanten kénnen vom Unternehmen fiir gewohnlich nicht beein-
flusst werden, sie konnen aber mitunter prognostiziert und ihre Auspriagung eventuell
in die Entscheidungen iiber die anderen Gestaltungsparameter einbezogen werden.
Zu nennen sind hierbei rdaumliche, zeitliche und klimatische Bedingungen, genauso
wie Einflussfaktoren, die sich aus der sozialen Umwelt des Empféngers ergeben.

371 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung,
a.a 0,S. 696.

372 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing,
S. 89.

373 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing,
S. 89. Belk betont ebenfalls den ,,Sammelposten”-Charakter dieser Kateogrie und
beschreibt die situationsbezogenen Determinanten als ,,..all those factors particular to
a time and place of observation which do not follow up from a knowledge of per-
sonal and stimulus (choice alternative) attributes and which have a demonstrable and
systematic effect on current behavior“. Belk, R. W., An Explanatory Assessment of
Situational Effects in Buyer Behavior, in: Journal of Marketing Research, Vol. 11,
1974, S. 157.

374 Vgl. Hermanns, A., Konsument und Werbewirkung, a. a. O., S. 175.
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kungseffekte oder Gruppeneinfliisse wirken.3”> Viele dieser Stérfaktoren liegen
dabei in soziookonomischen Aspekten, wie bspw. der Familienphase oder den
Wohnverhiltnissen, begriindet und werden hinsichtlich ihrer Wirkung auf die
Reaktion eines Rezipienten haufig unterschéitzt.3’6 Dariiber hinaus kann die Auf-
nahme der Werbeaussage durch eigene Verhaltensaktivititen, sog. Parallelbe-
schéftigungen, beeinflusst werden.’”” Dies muss nicht immer zu einem die Wir-
kung des Werbereizes abschwéchenden Impuls fithren, sondern kann sich auch
positiv auswirken, wie es bspw. im Fall des Essens wihrend des Lesens nachge-
wiesen wurde.37® Solche Titigkeiten tragen oftmals zu einer positiven Stimmung
des Rezipienten wihrend der Botschaftsaufnahme bei, was wiederum in einer po-
sitiveren Beurteilung der Anzeigen und Produkte resultieren kann.379

Neben dem Vorliegen dieser allgemeinen Storfaktoren ist die subjektive Ent-
scheidungssituation des Rezipienten fiir das Verhalten auf einen Direktmarke-
ting-Stimulus ebenfalls relevant.38 Hierunter f4lit bspw. die Frage nach dem Be-
darf an einem spezifischen Produkt oder einer Dienstleistung zum Zeitpunkt des
Werbekontaktes; aber auch die Frage des Entscheidungsgremiums, bspw. Part-
ner, Familie etc., ist fiir das konkrete Verhalten auf einen Direktmarketing-
Stimulus mitverantwortlich. Es kann insofern aus Unternehmenssicht von zentra-
ler Bedeutung bei auf Spontanhandlungen abzielenden Direktmarketing-Aktionen
sein zu wissen, inwieweit der Partner bzw. die Familie am Kaufentschei-
dungsprozess teilnimmt und wie groB das Buying Center ist.38! Die Frage nach
einem moglichen Response richtet sich hierbei auch nach der Zeitdauer, die be-
nétigt wird, die Entscheidung bzgl. eines konkreten Angebotes zu treffen. Insbe-

375 Vgl. ebenda.

376 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing,
S. 89. Zu unterscheiden sind diese Faktoren von den trégerspezifischen Faktoren, die
bspw. die Nutzungssituation aufgrund der Spezifika des Instrumentes bedingen.

377 Vgl. Janis, 1. L., Kaye, D., Kirschner, P., Facilitating effects of ,Eating-While-
Reading“ on responsiveness to persuative communications, in: Journal of Personality
and Social Psychology, Vol. 1, No. 2, S. 181 ff.; Dallmer, H., Thedens, R. (Hrsg.),
Handbuch des Direct-Marketing, a. a. O., S. 90.

378 Vgl. Janis, 1. L., Kaye, D., Kirschner, P., Facilitating Effects of “Eating-While-
Reading” on Responsiveness to Persuasive Communications, a. a. O., S. 181-186.

379 Vgl. Miiller, H., Khazaka, D., Stimmungseinfliisse auf die Wirkung informativer und
emotionaler Werbung, in: Marketing ZFP, 17. Jg., Heft 3, 1995, S. 190.

380 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., Miinchen 2004, S. 289.

381 Dieser Frage wurde im Hinblick auf Mailings in konzeptioneller Hinsicht u. a. bei
Bamler nachgegangen, der den Einfluss der Groie des Buying Centers beim Einsatz
von Direktwerbung im Business-to-Business-Bereich untersucht. Vgl. Bamler, G.,
Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiterbereich, a. a. O., S. 170. Fiir den
Bereich der Emails vgl. Chittenden, L., Rettie, R., An evaluation of e-mail marketing
and factors affecting response, a. a. O., S. 205.
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sondere bei Mailings, die oft simtlichen Familienmitgliedern vorliegen, sind hiu-
fig von der Leerung des Briefkastens bis zum finalen Kaufentscheid mehrere Per-
sonen beteiligt.382 Dies kann, wenn bspw. eine Werbesendung von einem Famili-
enmitglied vorgelesen und dariiber in der Gruppe diskutiert wird, zu einem posi-
tiven, aber auch negativen Einfluss auf die Entscheidung fiihren.383

Im Kontext des Direktmarketing wurden in diesem Zusammenhang weitere
Einflussfaktoren untersucht, die sich auf die zeitlichen Umstinde wihrend der
Kontaktsituation beziehen. Insbesondere im Falle der Zusendung von Mailings
werden verschiedene zeitliche Determinanten wie Wochen- bzw. Jahreszeiten
sowie besondere Anlisse und Ereignisse in ihrer Relevanz fiir die Effektivitit des
Direktmarketing-Einsatzes unterschétzt. So beeinflussen bspw. Fest- und Feier-
tage zunichst die Lesewahrscheinlichkeit von Direktmarketing-Werbung in ho-
hem MaBe positiv.38* Ebenso begiinstigen bestimmte klimatische Verhiltnisse,
bspw. in Form von schlechtem Wetter, die Verweildauer des Direktmarketing-
Stimulus in ,hduslicher Sphare385 und erhhen damit die Kontakt- und in der
Folge die Response- bzw. Kaufwahrscheinlichkeit.38¢ Zur Auswahl der Wochen-
tage liegen bislang zwar keine allgemeingiiltigen Ergebnisse vor, allerdings wer-
den von Seiten der Direktmarketing-aktiven Unternehmen einzelne Wochentage
priferiert, an denen ein erhohtes Werbeaufkommen und damit eine verringerte
Kontakt- und Lesewahrscheinlichkeit vorliegt. In diesem Kontext konnte gezeigt
werden, dass insbesondere Personen héherer Einkommensschichten, die vermehrt
mit Werbesendungen angesprochen werden, diese rigoroser aussortieren als Per-

382 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a.
a.0,8.139

383 Vgl. ebenda, S. 89 ff.

384 In einer Untersuchung der Deutschen Post gaben 75 % der Befragten an, dass sie
Werbesendungen an solchen Tagen ,,oft bis immer* lesen. Vgl. Deutsche Post AG
(Hrsg.), Verbraucher und Direktwerbung, a. a. O., S. 14.

385 Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a.
a. 0, S. 103.

386 Im Falle der Prospekte bzw. Haushaltswerbung erscheinen die empfingerseitige
Auseinandersetzung mit Werbematerialen bei schlechtem Wetter aufgrund reduzier-
ter Freizeitmoglichkeiten und deshalb die Kontaktwahrscheinlichkeit wesentlich ho-
her zu sein als bei gutem Wetter. Dies hat ebenfalls positive Auswirkungen auf die
Responsequote. In diesem Zusammenhang konnte am Beispiel japanischer Haus-
wurfsendungen gezeigt werden, dass die Responsequoten an regenreichen Tagen sig-
nifikant steigen. Aber auch im Falle von Emails ist die Nutzungswahrscheinlichkeit
im privaten Gebrauch wesentlich wahrscheinlicher, wenn das Wetter schlecht ist.
Vgl. bspw. Komori, K., Successful Marketing in Japan, in: Target Marketing, No. 5,
1997.
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sonen niedrigerer Einkommensklassen.3¥” Unabhingig vom Einkommen wurde
dieser Zusammenhang im Fall von Business-to-Business-Werbesendungen best4-
tigt. So konnte gezeigt werden, dass der allgemeine Werbedruck, gemessen in der
Anzahl unterschiedlicher Mailings, keinen Einfluss auf die Offnungswahr-
scheinlichkeit besa3. Ebenso wie eine wochenbezogene Analyse kann auch die
Tageszeit einen Einfluss auf die Wahrnehmung besitzen, welches im Fall der
ausgewihlten drei Instrumente jedoch noch nicht untersucht wurde.388

Im Rahmen der klassischen Werbewirkungsforschung konnte iiber die o. g.
Einflussfaktoren hinaus mehrfach gezeigt werden, dass der physische Ort des
Werbekontaktes einen zentralen Einflussfaktor in diesem Bereich darstellt, weil
durch ihn u. a. unterschiedliche Aktivierungswirkungen ausgeldst werden.3® Aus
diesem Grund unterscheiden sich die Wahrmehmung einer Werbebotschaft und
die daraus resultierenden Verarbeitungsprozesse in Abhéngigkeit danach, ob der
Werbekontakt zu Hause oder aufler Haus, bspw. wihrend der Arbeit, stattfin-
det.3%0 Allgemein betrachtet werden Informationen aus #hnlichen Informations-
trdgern im privaten Umfeld schneller und héufiger aufgenommen als an 6ffentli-
chen Orten.3®! Ein Vergleich des privaten Umfelds mit der Arbeitsstitte fithrt al-
lerdings zu dem Ergebnis, dass am Arbeitsplatz Werbesendungen weniger stark
vor dem Offnen selektiert werden und das Aufmerksamkeitsniveau zumeist hoher
ist.392 Das Aktivierungsniveau des Rezipienten wird hierbei maBgeblich beein-
flusst durch das Involvement einer Person gegeniiber einer Werbeaussage.3?> So

387 Vgl. Rogers, J. L., Consumers” Response to Advertising, a. a. O., S. 21ff,; Kahn, H.
L., How to Get Customers to Read What You Send Them, in: Sales and Marketing,
Vol. 16, Heft 7, 1991, S. 23.

388 In einer Untersuchung von Danaher/Green zur Effektivitit von Werbung im Direct
Response Television Advertising (DRTV) zeigte sich zudem, dass der Response im
Form von Anrufen und Bestellungen auf bestimmte Werbespots mafigeblich von der
Tageszeit abhingt. Weiterhin kommen als bedeutende Einflussfaktoren bspw. das
Programm, in die die Commercials eingebettet sind, in Betracht. Vgl. Danaher, P. J.,
Green, B. J., A Comparison of Media Factors that influence the Effectiveness of Di-
rect response Television, in: Journal of Direct Marketing, Vol. 11, No. 2, 1997,
S. 46-58.

389 Vgl. Riedmiiller, F., Der Einfluss situationsspezifischer Faktoren auf die Werbequali-
tit, in: Transfer. Werbeforschung & Praxis, Vol. 1, 2000, S. 22-26.

390 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 15.

391 Vgl. Hill, R. J., Bonjean, C. M., News Diffusion: A Test of the Regularity Hypothe-
sis, in: Journalism Quarterly, Vol. 41, Summer 1964, S. 336-342, zitiert bei: Dallmer,
H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. O., S. 104.

392 Vgl. Deutsche Post AG (Hrsg.), Verbraucher und Direktwerbung — Verkaufen per
Post 1995, Direkt Marketing Monitor, Studie 2, Bonn 1995, S. 23.

393 Vgl. Kroeber-Riel, W., Esch, F.-R., Strategie und Technik der Werbung, Verhal-
tenswissenschaftliche Ansitze, a. a. O., S. 188 ff.
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determiniert letztendlich der Grad der Ich-Beteiligung, wie stark situationsbe-
dingte Storungen den Rezeptionsvorgang beeinflussen.?®® Der Einfluss situati-
onsbedingter Faktoren wihrend des Rezeptionsvorgangs ist demnach umso wir-
kungsloser i. S. der verfolgten unternehmensseitigen Ziele, je stirker der Ich-
Bezug der Aussage fiir den Rezipienten ist.3%

Im Vergleich zu den personenbezogenen Faktoren erscheinen die situativen
Determinanten schwieriger prognostizierbar. Thr Einfluss wird daher — wenn
moglich mittels Prognosen (wie im Fall des Wetters) — mit in die Konfiguration
einer Kampagne einbezogen. Fraglich bleibt allerdings, ob die Verbesserung der
Effektivitdt mittels Prognosen auch unter Effizienzgesichtspunkten sinnvoll ist.
Vielmehr erscheint die Bedeutung situativer Determinanten im Fall des Direkt-
marketing von geringerer Bedeutung zu sein als im Fall der klassischen Wer-
bung. So konstatierte Vogele in Zusammenhang mit der Wirkung von Mailings,
dass eine Besonderheit der Direktwerbung darin bestehe, dass es zu einer ,,Abla-
ge der Werbebotschaft kommen kann, an die sich — in einem gewissen zeitlichen
Abstand — eine zweite Wahrnehmungs- und Verarbeitungsphase anschlieen
kann. Im Vergleich beispielsweise zu einer Plakatwerbung kann daher die Ausei-
nandersetzung mit einem Direktmarketing-Stimulus mit einem spezifischen An-
gebot nach entsprechender Unterbrechung bzw. Ablage fortgesetzt werden. Dies
fithrt dazu, dass situative Faktoren u. U. weniger Bedeutung fiir das Response-
und Kaufverhalten des Konsumenten besitzen. Dartiber hinaus bleibt festzuhal-
ten, dass der Einfluss der situationsbezogenen Faktoren auf Response- und
Kaufwahrscheinlichkeit gegeben ist, unternehmensseitig die Richtung und Stérke
der situativen Komponenten jedoch nur geschétzt werden kann.

4 Synoptische Darstellung eines Bezugsrahmens zur experimentellen Analy-
se des Einflusses endogener und exogener Determinanten des Direktmar-
keting-Erfolgs

Als Basis einer empirischen Analyse der Effektivitit und Effizienz des Direkt-
marketing lassen sich die bisherigen Ausfithrungen zu den Zielwirkungen und
Wirkungsdeterminanten des Direktmarketing in einem integrierten Modell zu-
sammenfassen (vgl. Abb. 9).

394 Vgl. Sherif, C. W., Sherif, M., Nebergall, R. E., Attitude and Attitude Change, Phila-
delphia, London 1965.

395 Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegiiterbereich,
a.a. 0, S. 66 ff.
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Abb. 9: Integriertes Modell zur Beurteilung der Effektivitit und Effizienz des Direktmar-
keting

Der Schwerpunkt der folgenden empirischen Analyse des Direktmarketing-
Einsatzes basiert auf einem explorativen Vorgehen, in dessen Mittelpunkt die
Messung der Effektivitit und Effizienz unterschiedlich gestalteter Direktmarke-
ting-Stimuli im Rahmen verschiedener Direktmarketing-Aktionen steht. Analog
zu dem skizzierten Modell sollen dabei die zentralen endogenen Determinanten
des Direktmarketing-Einsatzes mit dem Schwerpunkt auf den ausgew#hlten In-
strumenten analysiert werden. Ebenso ist es das Ziel, die Relevanz ausgew#hlter
exogener Determinanten auf die Effektivitét und Effizienz des Direktmarketing-
Einsatzes nachzuweisen und jhre Bedeutung in Relation zu den endogenen De-
terminanten aufzuzeigen.
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C. Experimentelle Untersuchung der Effektivitdt und Effizienz des
Direktmarketing-Einsatzes

1 Anforderungen an die Durchfiihrung von Feldexperimenten

Mit dem Einsatz von Experimenten in der Marketingforschung wird in den meis-
ten Fillen die Aufdeckung von Kausalzusammenhiingen angestrebt.3% Unter
einem Experiment wird dabei eine wiederholbare, unter kontrollierten, vorher
festgelegten Umweltbedingungen durchgefithrte Versuchsanordnung verstan-
den.3%” Mit Hilfe dieser Versuchsanordnung erfolgt die Messung der Wirkungen
einer oder mehrerer unabhingiger Variablen auf eine abhéngige Variable, so dass
letztendlich Aussagen dariiber mdglich sind, ,,0b und inwieweit der Einsatz oder
die Variation einer Marketing-Variablen in einer ursichlichen Beziehung zu der
Verdnderung der gemessenen abhéingigen Variablen steht.“39% Die unabhingigen
Variablen stellen hierbei den experimentellen Input dar, deren Einfluss auf eine
abhingige Variable, z. B. das Responseverhalten, gemessen werden soll.3*® Zu
den weiteren Bestandteilen eines experimentellen Designs gehoren ebenso die
Testelemente bzw. Testeinheiten, welche die Objekte reprisentieren, an denen
die Experimente durchgefiihrt werden. Hierbei kann es sich um Geschifte oder
Produkte handeln; zumeist werden allerdings Probanden als Testelemente einge-
setzt.400

Notwendige Voraussetzung fir die erfolgreiche Aufdeckung von Ursache-
Wirkungs-Zusammenhéngen mit Hilfe von Experimenten ist es, dass sich sowohl
Ursache als auch Wirkungen von anderen Einflussfaktoren isolieren lassen.40!
Um eine Zuordnung von Ursache und Wirkung zu gewihrleisten, sollten weitere
Einflussfaktoren eliminiert bzw. konstant gehalten werden.402 Dies betrifft insbe-
sondere den Bereich der exogenen, d. h. nicht vom Unternehmen direkt steuerba-

396 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 206; Weis, H.
Ch., Steinmetz, P., Marktforschung, a. a. O., S. 111.

397 Vgl. Kinnear, T. C.,, Taylor, J. R., Marketing Research. An Applied Approach, 2nd
edition, New York, S. 361.

398 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 207.

399 Abzugrenzen von experimentellen Versuchen sind daher insbesondere Tests, bei de-
nen eine Variation einer unabhéngigen Variable zufillig erfolgt. Vgl. Berekoven, L.,
Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, a. a. O., S. 151.

400 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und K#uferverhalten, a. a. O., S. 207.

401 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W, Ellenrieder, P., Marktforschung. a. a. O., S. 151.

402 Vgl. ebenda, S. 151.
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124 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

ren Determinanten, die den Wirkungsprozess des Direktmarketing beim Rezi-
pienten beeinflussen konnen. Da aber eine Kontrolle sémtlicher, den Wirkungs-
prozess beeinflussender Determinanten im Rahmen eines experimentellen Ver-
suchsaufbaus kaum gewihrleistet werden kann, wird angestrebt, neben den nicht
beeinflussbaren Storvariablen eine moglichst hohe Anzahl von Einflussfaktoren
auf einem bestimmten Auspridgungsniveau zu fixieren. Diese als kontrollierte
Variablen bezeichneten Faktoren zeichnen sich dadurch aus, dass sie vom Un-
ternehmen i. d. R. zwar beeinflussbar sind, aber eine Untersuchung ihres Einflus-
ses auf die abhéingige Variable nicht erfolgen soll. Durch Beibehaltung eines je-
weils vorhandenen Ausprigungsgrades werden damit weitestgehend Ceteribus-
paribus-Bedingungen geschaffen, die die angestrebte Zuordnung von variierter
unabhiingiger und abhéngiger Variable erleichtern.403

Um den Einfluss der angesprochenen nicht-beeinflussbaren Stérvariablen
moglichst gering zu halten, kommen daher hiufig kiinstliche Versuchsanlagen in
Form von Laborexperimenten zum Einsatz. Im Rahmen dieser speziellen Form
der experimentellen Untersuchung erfolgt die Analyse von Ursache-Wirkungszu-
sammenhingen unter kiinstlichen, d. h. speziell fiir den Zweck der Untersuchung
und damit zumeist konstant gehaltenen Umfeldbedingungen.*®* So lassen sich
Einfliisse externer Storgroflen, wie bspw. L4rm von Familienmitgliedern, Kon-
kurrenzwerbung sowie sonstige situative Aspekte, auf ein Minimum reduzieren.
Als nachteilig erweist sich hingegen der fehlende Bezug zum finalen, real beob-
achtbaren Kaufverhalten, da die kiinstliche Umgebung in den meisten Fillen er-
heblich von der realen Kaufsituation abstrahiert.405

Aufgrund der mangelnden Realit4tsnéhe der Laborexperimente werden daher
zunehmend Feldexperimente eingesetzt, um den Einfluss einer oder mehrerer
unabhiingiger Variablen auf eine abhéngige Variable in einer ,natiirlichen Um-
gebung® zu untersuchen und Aussagen iiber mogliche Ursache-Wirkungszusam-
menhénge zu generieren.*% Die mit der vorliegenden Arbeit verfolgten Zielset-
zungen erfordern die realititsnahe Uberpriifung der Wirkungen der unterschiedli-
chen Direktmarketing-Instrumente und damit die Durchfiihrung eines Feldexpe-
riments. Dies gilt umso mehr, als dass zu vermuten ist, dass das Response- und
Kaufverhalten aufgrund der Komplexit4t nicht im Rahmen einer Laboruntersu-
chung nachgebildet und die Relevanz verschiedener endogener und exogener De-
terminanten im Rahmen eines kiinstlichen Umfelds nicht umfassend untersucht
werden konnen. Gleichzeitig erscheint es mit Blick auf die eingesetzten Direkt-

403 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 208.

404 Vgl. Weis, H. Ch., Steinmetz, P., Marktforschung, a. a. O., S. 111.

405 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. a. a. O., S. 154.
406 ebenda, S. 154.
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Anforderungen an die Durchfiihrung von Feldexperimenten 125

marketing-Instrumente aufgrund einer mangelnden wissenschaftlichen Fundie-

rung von besonderer Relevanz zu wissen, in welcher konkreten Alltagssituation

der Rezipient einen Direktmarketing-Stimulus erhélt und wie er darauf reagiert.

Im Falle der Durchfithrung eines Laborexperiments wiirde eine Untersuchung des

situativen Kontextes als Einflussvariable nur mittels Befragung moglich sein, was

zu den bekannten nicht validen Aussagen iiber die Relevanz fithren kann.

Die Durchfiihrung von Feldexperimenten ist ebenfalls an einige Besonderhei-
ten gekniipft, deren Beriicksichtigung gleichsam als Erfolgsvoraussetzungen einer
validen Messung gelten. Diese sollen im Folgenden kurz dargestellt werden:

e Bereits vor der Durchfiihrung des Experiments sind sémtliche Variablen des
Versuchsaufbaus zu analysieren. Insbesondere die Gestaltung des sog. expe-
rimentellen Inputs in Form der unabhéngigen Variablen, deren Einfluss auf
eine abhingige Variable untersucht werden soll, ist mit groer Sorgfalt durch-
zufithren, um letztendlich mit Hilfe des Experiments auch die zugrunde lie-
genden Forschungsfragen beantworten zu konnen.*0’

e Ebenso ist es das Ziel, moglichst viele kontrollierte Variablen, d. h. aus Un-
ternehmenssicht manipulierbare unabhingige Variablen, deren Einfluss nicht
Gegenstand der Analyse ist, konstant zu halten und zuféllige Schwankungen
dieser zu vermeiden.408

o Als zentrale Herausforderung bei der Durchfiihrung von Feldexperimenten ist
die Konstanthaltung moglichst vieler exogener, d. h. nicht-manipulierbarer
Variablen anzustreben, die als Storvariablen auftreten und einen Einfluss auf
die abhingige Variable ausiiben kénnen. Neben einer moglichen Konstanthal-
tung lassen sich die Storvariablen alternativ auch in das experimentelle De-
sign einbauen und als unabhéngige Variable des Wirkungsprozesses betrach-
ten. Eine weitere Moglichkeit der Beriicksichtigung liegt in der zufilligen
Zuordnung von Untersuchungseinheiten auf die einzelnen Experimental-
bedingungen (,,Randomisierung‘).40?

e Zu beachten ist weiterhin, dass Experimente zumeist nur die Messung kurz-
fristiger Wirkungen erlauben.*!0 Langfristige Wirkungen lassen sich nur un-
ter gréferem Aufwand iiber einen lingeren Zeitraum mit einem experimen-
tellen Versuchsaufbau messen, wozu Panelerhebungen geeigneter erscheinen.
Aus diesem Grund ist der Einsatz von Experimenten zur Entscheidungsfin-
dung bei strategischen Problemen nur bedingt moglich.4!!

407 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 28.

408 Vgl. Green, P. E., Tull, D. S., Methoden und Techniken der Marketingforschung,
a.a 0, S.323.

409 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. a. a. O., S. 152 ff.

410 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 212.

411 ebenda.
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126 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

Bei Beriicksichtigung dieser Besonderheiten lassen sich trotz der teilweise
Hkiinstlich* konstant gehaltenen Variablen mit Hilfe von Feldexperimenten wert-
volle Informationen gewinnen, die einen Beitrag zu einer ,rationalen und stérker
fundierten Entscheidungsfindung*4!2 nicht nur im klassischen Marketing, sondern
auch im Direktmarketing leisten kénnen.

2 Design der experimentellen Untersuchung
2.1 Auswahl des Untersuchungsobjekts

Die vorliegenden empirischen Daten basieren auf einer umfassenden Untersu-
chung, die das Centrum fiir interaktives Marketing und Medienmanagement
(CIM) in der Zeit von Oktober 2003 bis Mirz 2004 zusammen mit einem Ver-
kehrsdienstleistungsunternehmen der Luftfahrt-Branche durchfiihrte. Als Unter-
suchungsobjekt dienen im Rahmen der experimentellen Analyse der Wirkungen
ausgewdhlter Direktmarketing-Instrumente verschiedene Direktmarketing-
Aktionen, sowie eine vor- und eine nachgelagerte Befragung der Rezipienten der
entsprechenden Direktmarketing-Stimuli.

Fiir die Auswahl der Luftverkehrsbranche sprach zunichst die Tatsache, dass
der Einsatz der ausgewihlten Direktmarketing-Instrumente Mailing, Email und
SMS im Rahmen der Kundenbearbeitung branchenweit zunehmend Verwen-
dung findet, und damit eine fiir die Analyse der Wirkungen nétige Grundakzep-
tanz der Instrumente bei den Konsumenten vorliegt.*!*> Um instrumentespezifi-
sche Wirkungsunterschiede ableiten zu kdnnen, setzt eine derartige Analyse zu-
dem voraus, dass die untersuchten Instrumente iiber ein Mindestmaf3 an Relevanz
im Rahmen informations- und kaufbezogener Handlungen verfiigen, da die Ef-
fektivitdt und Effizienz rein zu Imagezwecken eingesetzter Direktmarketing-
Instrumente im Rahmen der vorliegenden Analyse nicht untersucht werden soll.
Dies ist letztendlich in der vorliegenden Branche gegeben; wihrend insbesondere
die klassischen Kommunikations-Instrumente, wie TV-Werbung und Horfunk-
werbung, zum Einsatz kommen, um den Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu
erhdhen, werden die Instrumente des Direktmarketing immer h4ufiger eingesetzt,
um zeitnah Restkontingente an freien Tickets zu verkaufen. Dies prédestiniert die

412 ebenda.

413 Mittlerweile setzen nahezu siamtliche der deutschen Luftverkehrsunternehmen Email-
Newsletter ein, um ihre Kunden regelmiBig iiber die Angebote des Unternehmens zu
informieren. Ein GroBteil der Unternehmen versendet zusétzlich bei Bedarf konkrete
Angebote per Email. Teilweise werden auch SMS zur Informationsverbreitung ein-
gesetzt.
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Branche vor allem fiir die Durchfithrung von Experimenten, mit denen das Ziel
verfolgt wird, kurzfristigen Verhaltensreaktionen zu messen

Zum anderen l4sst sich derzeit beobachten, dass es in der Luftverkehrsbran-
che mit Hilfe des Einsatzes der unterschiedlichen Direktmarketing-Instrumente
zu einer zunehmenden differenzierten Marktbearbeitung kommt, welche sich in
unterschiedlichen Angebotsformen widerspiegelt. Nach Auswertung der in der
Vergangenheit gebuchten Fliige kénnen individuelle Angebote zusammengestellt
und bspw. per Email direkt an Bestandskunden des Unternehmens versendet
werden. So kénnen mit Hilfe des Einsatzes des Direktmarketing die Ticket-An-
gebote ohne gréferen produktionstechnischen Aufwand individualisiert und den
Kunden direkt angeboten werden. Dieser Umstand erlaubt damit auch die Unter-
suchung des Einflusses angebotsbezogener Determinanten, die zwar primér den
Bereich der Bestandskundenbearbeitung zunehmend aber auch die Neukun-
denakquisition betreffen.

Das ausgewihlite Unternehmen z#hlt innerhalb der Luftverkehrsbranche zu
dem Segment der sog. Low Cost Airlines, die hdufig auch als Billigflieger oder
Billig-Airlines bezeichnet werden. Kennzeichnend fiir die Zugehorigkeit zu die-
sem Segment ist das Angebot von — im Branchendurchschnitt — giinstigen Flugti-
ckets auf ausgewihlten Strecken innerhalb Deutschlands, Europas und teilweise
in die USA.41 Die angebotenen Niedrigpreise beziehen sich zumeist auf ein be-
stimmtes Kontingent an Tickets pro Flug, welche sich in Abhéngigkeit der im
Zeitablauf steigenden Kapazititsauslastung stufenweise erhohen. Wihrend die
zuerst buchenden Personen ihre Tickets mit hoher Wahrscheinlichkeit fiir die in
der Werbung kommunizierten Preise von 19 Euro erwerben konnen, werden die
letzten verfiigbaren Tickets eines Fluges hiufig fiir deutlich mehr als das Zehnfa-
che der urspriinglich kommunizierten Preise verkauft. Als zentrales Merkmal der
Low Cost Airlines ist in diesem Zusammenhang das No-Frills-Konzept zu nen-
nen.*!’ So beinhalten die kommunizierten Preise zwar sdmtliche der iiblicherwei-
se anfallenden Steuern und Gebiihren, beziehen sich aber ausschlieBlich auf die
Kernleistung. Nicht in den Preisen eingeschlossen sind demnach Speisen und Ge-
trinke wihrend des Fluges, die in den meisten Fillen allerdings k#uflich erwor-
ben werden konnen.

414 Der Begriff , tiefpreisig” bezieht sich hierbei insbesondere auf den Vergleich mit Air-
lines wie Lufthansa oder Air France, deren giinstigste Tarife bereits deutlich iiber den
Einstandspreisen der Low Cost Airlines liegen.

415 Mit dem Begriff ,,No-Frills“ wird im Allgemeinen ein Konzept bezeichnet, das aufer
der eigentlichen Kernleistung (in diesem Fall der Transportleistung) keine weiteren
Services anbietet (Value Added Services). Vgl. Meffert, H., Dienstleistungsmarke-
ting, 3. Aufl., Wiesbaden 2003, S. 232.
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Die Kommunikationsaktivititen des betrachteten Unternehmens beschrénk-
ten sich zum Zeitpunkt vor und wihrend der Untersuchung primér auf den Be-
reich der Plakat- und Horfunk-Werbung mit regionalen Schwerpunkten. So wur-
de im Einzugsgebiet von 100 km um den Heimat-Flughafen an exponierten Stel-
len Plakatwerbung sowie in den dort anséssigen regionalen Radiosendern 15-
sekiindige Horfunkspots gesendet. Zusétzlich kam an einem Grofteil der Ziel-
flughédfen ebenfalls Plakat-, in ausgewihlten Zielflughéfen auch Horfunkwerbung
zum Einsatz. Im Mittelpunkt dieser klassischen Marketing-Aktivititen steht
der Verweis auf die genannten 19 Euro-Tickets, die fiir ein begrenztes Sitzplatz-
angebot gelten. Das ausgewihlte Unternehmen bot zum Zeitpunkt der Untersu-
chung Fliige zu 23 Zieldestinationen im europiischen In- und Ausland an, wobei
der tiberwiegende Teil der Tickets iiber die unternehmenseigene Homepage ver-
kauft wird.416

Der Bereich der klassischen Kommunikation wird zeitweise durch ausgewihl-
te Direktmarketing-Aktionen ergénzt. Kernelement der Direktmarketing-
Aktivititen vor der Durchfiihrung der Experimente stellte der wochentlich bzw.
vierzehntigig versandte Email-Newsletter dar, der den Verkauf von grofleren Ti-
cketkontingenten zum Preis von 19 Euro bewarb. Wesentliches Merkmal dieser
Aktionen war die exklusive Buchungsméglichkeit iiber die Homepage des Unter-
nehmens und der kurze Buchungszeitraum. Die regelméiBig stattfindenden Aktio-
nen wurden durch themenbezogene Events, wie bspw. eine , Karnevals“- oder ei-
ne ,,Oster“-Aktion, erginzt, bei denen zusitzliche Kontingente zu Sonderpreisen
angeboten wurden.

2.2 Aufbau der experimentellen Untersuchung

Im Kern der Untersuchung stehen die Ergebnisse einer Effektivitiits- und Effi-
zienzbetrachtung verschiedener Direktmarketing-Aktionen, die im Namen
der Low Cost Airline im Dezember 2003 an Bestandskunden des Unternehmens
sowie potenzielle Neukunden versendet wurden. Im Rahmen dieser Aktionen
wurden verschiedene Direktmarketing-Stimuli eingesetzt, um den Einfluss der
Variation einzelner endogener Determinanten auf die Verhaltenswirkungen bei
den Rezipienten zu analysieren. Die verschiedenen Direktmarketing-Aktionen
wurden durch eine vor- und eine nachgelagerte Befragungswelle erginzt. Auf

416 Insgesamt verkaufte das Unternehmen in den ersten 12 Monaten seit der Aufnahme
der Geschiftstitigkeit im Oktober 2002 iiber 3 Mio. Tickets. Ca. 90 % der Tickets
wurden hierbei iiber die Buchungsméglichkeit auf der Homepage, 7 % der Tickets
iiber die Buchungshotline sowie die verbleibenden 3 % iiber Reisebiiros verkauft.
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diese Weise war es moglich, iiber die rein quantitativen Ergebnisse der Effektivi-
tidts- und Effizienzanalyse hinaus zusitzliche Informationen iiber personen- und
situationsbezogene Determinanten zu erhalten.*!?

2.2.1 Operationalisierung der abhdngigen Variablen

Als zentrale Zielkategorie des Direktmarketing-Einsatzes wurden im Verlauf der
konzeptionellen Analyse die momentanen Verhaltenswirkungen identifiziert. Im
Rahmen des Feldexperiments wurden daher als abhéngige Variablen die kurzfris-
tigen Verhaltenswirkungen in Form des Response- und Buchungsverhalten der
Rezipienten ausgewihlt. Diesem Verhalten vorgelagert ist zunéchst die erfolgrei-
che Zustellung des Direktmarketing-Stimulus. Im Hinblick auf jeden der einge-
setzten verschiedenen Direktmarketing-Stimuli wurden dabei fiir jede der 28
Stichproben mit einem Umfang von jeweils 100 Personen folgende Informatio-
nen erhoben (vgl. Tab. 3):

Kennzahl Inhalt

Zustellquote (ZQ) g\:ﬂ: der tatsichlich zugestellten Direktmarketing-
Anzahl von Personen, die auf den konkreten Direkt-
marketing-Stimulus reagiert und im Call-Center an-

Responsequote (RQ) gerufen haben (ohne Angabe, ob eine Buchung er-
folgte oder nicht)
Anzahl von Personen, die ein entsprechendes Ange-
Buchungsquote (BQ) bot gebucht haben (unabhingig von der Anzahl der
gebuchten Tickets)

Die Gesamtanzahl von Tickets, die simtliche Bucher
einer Stichprobe iiber das Call-Center gebucht haben
Gesamtumsatz der durch die Gesamt-Ticketanzahl
Gesamtumsatz (U) und den jeweiligen Preisen pro Stichprobe generiert
wurde

Gesamt-Ticketanzahl (GT)

Tab. 3: Effektivitdtskennzahlen im Rahmen der empirischen Untersuchung

Die Erfassung der Zustellquote erfolgte auf Basis der Auswertung der Feh-
lerprotokolle der Email- und SMS-Provider des Unternehmens sowie der zuriick
gesendeten Mailings.*!8 Die Messung der Responses und der Buchungen wurde
iiber das unternehmenseigene Call-Center bzw. das Buchungssystem erhoben.

417 Der Fragebogen der Ex-ante-Befragung und der Ex-post-Befragung sind im Anhang
dargestellt.

418 Fiir Direktmarketing-Stimuli, die fehlerhafte Adressen beinhalteten, wurden vor dem
Hintergrund forschungsékonomischer Griinde keine Ersatz-Stimuli versendet. Viel-
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130 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz
Kostenkategorie Sub-Kategorie | Erfasste Kosten Informationsquellen
Layout, Fotogra- Externe Finanzbuch-
Werbemitteler- phie, Text, Foto- haltung
stellung satz, Reprodukti- Interne Kostenrech-
. on etc. nung
Werbemittelkosten Druckabwicklung, | Externe Finanzbuch-
et Druck (Katalog, haltung
Vervielfiitigung Hiille, Karte, ...), Interne Kostenrech-
Verarbeitung etc. nung
Packmittel, Ku- Externe Finanzbuch-
Versandbezogene Werbemittel vertieren, Porto- haltung
Abwicklungskosten kosten, Versand- Interne Kostenrech-
abwicklung etc. nung
Kundenkorres- Interne Kostenrech-
Kundenbezogene Kundenbetreu- pondenz, telefoni- | nung
Abwicklungskosten | ung sche Anfragen,
Mahnwesen etc.
Ankauf von Post- | Externe Finanzbuch-
I . Informationser- | und Email- Adres- | haltung
nformationskosten ) .
angung sen sowie Handy-
nummern

Tab. 4: Kostenkategorien im Rahmen der Direktmarketing-Experimente

Dariiber hinaus konnten auf kundenindividueller Basis Daten zur Menge der
abgerufenen Informationen innerhalb eines Buchungsvorgangs erhoben wer-
den.*!® Auf Basis der Intensitét dieses Informationsverhaltens, welches sich pri-
mir in einer unterschiedlichen Linge der Gespriche zwischen Kunden und Call-
Center-Mitarbeitern widerspiegelte, wurde die Verteilung der fixen Call-Center-
Kosten vorgenommen, die zur Kategorie der kundenbezogenen Abwicklungskos-
ten zu z#hlen sind.*20 Des Weiteren wurden Anrufer, die auch Fliige gebucht hat-

mehr wurde die Zustellquote explizit als Teil der Effektivitits- und Effizienzanalyse
angesehen.

419 In diesem Zusammenhang bewerteten die Call-Center-Mitarbeiter den Umfang der
abgerufenen Informationen zum Angebot auf einer Skala (wenig, mittel, viel) und
vermerkten diese Informationen kundenindividuell im Buchungssystem.

420 Aufgrund technischer Restriktionen wurde nicht die zeitliche Dauer der einzelnen
Gespriche aufgezeichnet, sondern es erfolgte eine kundenindividuelle Bewertung der
Intensitit des Informationsbedarfs durch die Call-Center-Mitarbeiter. Die Einstufung
eines Buchers erfolgte hierbei in eine der drei Klassen ,,wenig®, , mittel“ und ,,viel“
auf Basis der Einschitzung derjenigen Call-Center-Mitarbeiter, die das Gesprich
fithrten. Zeitlich lassen sich die drei Klassen mit durchschnittlichen Gespridchsdauern
von <4 Minuten (,,wenig“), 6 Minuten (,,mittel“) und >8 Minuten (,,viel*) beziffern.
Dieses Vorgehen hat den Vorteil, dass etwaige technische Probleme vonseiten des
Unternehmens, die zu ldngeren Gesprichsdauern fiihrten, aber nicht unbedingt in ei-
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Design der experimentellen Untersuchung 131

ten, nach Durchfithrung der Buchung bzgl. ihrer maximalen Preisbereitschaft im
Hinblick auf das erhaltene Angebot befragt.

In Ergénzung zur Effektivitdtsmessung erfolgte die Berechnung der verschie-
denen Effizienzkennzahlen auf Basis der angefallenen Kosten fiir die Bereitstel-
lung einzelner, fiir die Durchfiihrung der Direktmarketing-Experimente notwen-
diger Dienstleistungen, die groftenteils durch externe Unternehmen bereitgestellt
wurden. Tab. 4 zeigt einen Uberblick tiber die beriicksichtigten Kostenblscke
sowie die dazugehorigen Informationsquellen.

Die Effizienz der unterschiedlichen Direktmarketing-Stimuli erfolgte — je
nach betrachteter Untersuchungsebene — anhand entsprechender Kennzahlen
(vgl. Tab. 5).

Kennzahl Inhalt

Stiickkosten (STK) rlr(lzisltlesn der Konfiguration und des Versands pro Sti-
Cost per contact (CPC) Kosten pro Rezipientenkontakt

Cost per interest (CPI) Kosten pro Interessent (Anrufer im Call-Center)

Cost per order (CPO) Kosten pro Bucher

Deckungsbeitrag pro Gesamt-Deckungsbeitrag resultierend aus der
Direktmarketing-Stimulus Versendung eines Direktmarketing-Stimulus an 100
(DBS) Personen

Deckungsbeitrag pro Aktion | Gesamt-Deckungsbeitrag einer Aktion bestehend aus
(DBA) 7 x 100 Personen

Deckungsbeitrag pro Ziel- Gesamt-Deckungsbeitrag aus der Ansprache einer be-
gruppe (DBZ) stimmten Zielgruppe

Maximale Preisbereitschaft Maximale Preisbereitschaft eines Buchers nach Riick-
(MP) frage durch den Call-Center-Mitarbeiter

Tab. 5: Effizienzkennzahlen im Rahmen der empirischen Untersuchung

In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass in die Berechnung der
Stiickkosten sowie in die Berechnung der Kennzahl ,,Cost per contact simtliche
der aufgezeigten Kostenkategorien mit Ausnahme der kundenbezogenen Abwick-
lungskosten einflieBen.*2! Hingegen erfolgt die Berechnung der Kennzahlen

nem extensiveren Informationsbedarf des Anrufers begriindet lagen, nicht in die Be-
wertung einflossen.

421 Wihrend Gestaltungs-, Versand- und Informationskosten im Rahmen der Produktion
gemdB dem Verursachungsprinzip der jeweiligen Zielgruppe zugeordnet werden
konnen, erfolgt eine Einbeziehung der Call-Center-Kosten entsprechend der tatsich-
lichen Kapazititsbeanspruchung der Call-Center-Ressourcen. Die kapazititsmaBige
Zurechung i. S. des der Prozesskostenrechung zugrunde liegenden Gedankens der
Ressourcenbeanspruchung erfolgte auf Basis der erhobenen ,,Informationsmenge®.
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132 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

,»Cost per interest“ und ,,Cost per order sowie die Deckungsbeitragsrechnung
unter Hinzuziehung dieses Kostenblocks.*22

2.2.2 Operationalisierung der unabhdngigen Variablen

Der Schwerpunkt der vorliegenden Untersuchung liegt auf der experimentellen
Analyse der Wirkungen ausgewihlter Direktmarketing-Instrumente, die da-
mit als experimenteller Input kontrolliert variiert werden, wihrend die iibrigen
unabhingigen Variablen konstant gehalten werden. Um die relative Bedeutung
des Einflusses der Auswahl des Trégermediums fiir die intendierten Wirkungen
des Direktmarketing aufzuzeigen, sollen zusétzlich zur Variation der Instrumente
zwei, der Auswahl der Medien bzw. Medienkombinationen vorgelagerten Ent-
scheidungen ebenfalls als unabhéngige Variablen variiert werden. Demnach galt
es fir jeden Direktmarketing-Stimulus im Rahmen seiner Konfiguration Ent-
scheidungen auf den drei aufgezeigte Ebenen hinsichtlich der konkreten Auspri-
gung zu treffen.

Auf der ersten Ebene musste zunéchst entschieden werden, welche Zielgruppe
den Stimulus erhalten sollte. In Anlehnung an die beiden grundlegenden Zielset-
zungen ,,Neukundenakquisition“ und ,,Bestandskundenbearbeitung” wurde im
Rahmen der Zielgruppenauswahl eine entsprechende Adressierung potenzieller
bzw. bestehender Kunden vorgenommen.

Auf der zweiten Ebene wurden die Direktmarketing-Stimuli im Hinblick auf
das zugrunde liegende Angebot konfiguriert. Angesichts der hohen Relevanz fiir
die Unternehmenspraxis standen hierbei ein standardisiertes, ein individualisier-
tes sowie ein rabattiertes Angebot zur Auswahl.

e Vor dem Hintergrund der in den regelmifig stattfindenden Newsletter-
Aktionen kommunizierten Preise wurde zum einen ein standardisiertes An-
gebot zum Preis von 19 Euro fiir einen einfachen Flug in zehn ausgewihlte
Destinationen offeriert.*23 Ab einer festgelegten Uhrzeit am Folgetag nach
Zusendung des Angebots konnten sich die Rezipienten iiber eine Kundenhot-
line iiber das Angebot bzw. die Verfiigbarkeit freier Tickets informieren und
eine Buchung vornehmen. Eine Buchung war innerhalb eines Zeitraums von

Personen, die im Call-Center angerufen, aber nicht gebucht haben, wurden in diesem
Zusammenhang wie Personen mit geringem Informationsbedarf eingestuft.

422 Den Call-Center-Kosten werden in diesem Kontext aussschlieflich Personalkosten
zugerechnet.

423 Zu den ausgewihlten Destinationen zahlten im Einzelnen: Rom, London, Paris, Mai-
land, Madrid, Lissabon, Ziirich, Wien, Barcelona und Nizza.
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Design der experimentellen Untersuchung 133

24 Stunden méglich und folgte — wie im Rahmen der bekannten Sonderaktio-
nen — dem First-come-first-serve-Prinzip.424
e Das zweite Angebot umfasste ein rabattiertes Angebot, das bei gleichzeiti-
ger Buchung von vier einfachen Fliigen einen Rabatt von 25 % auf den Ge-
samtpreis gewihrte.25 Dieses ,,4 fiir 3“-Angebot konnte von einzelnen Perso-
nen fiir vier one-way Strecken, von Paaren aber auch von Gruppen mit mehr
als zwei Personen gebucht werden 426
e Das dritte Angebot stellte ein hinsichtlich Destination, Preis und Anrede auf
den jeweiligen Rezipienten individualisiertes Angebot dar. Die Auswahl der
Zieldestination richtete sich nach dem am héufigsten in den letzten zwolf
Monaten angeflogenen Ziel.#?” Die Preise fiir ein einfaches Ticket lagen je
nach Zieldestination bei 29 Euro, 39 Euro oder 49 Euro und damit iiber denen
des standardisierten Angebotes.*28 Im Vergleich zu den ersten beiden Ange-
boten wurde den Personen, die ein individualisiertes Angebot erhielten, der
Preis als Garantiepreis offeriert. Dabei hatte die Preisgarantie Giiltigkeit fiir
die angesprochene und eine weitere Person fiir einen Hin- und Riickflug.
Gleichzeitig wurde das Angebot fiir einen Zeitraum von 24 Stunden nach Bu-
chungsbeginn fiir die angesprochene Person reserviert.42
Auf der dritten Ebene erfolgte die Auswahl des Instrumenteeinsatzes. In
diesem Kontext wurde auch die Frage nach dem kombinierten Einsatz mehre-
rer Trigermedien entschieden. Moglich waren hierbei der Einsatz eines einzel-
nen Instrumentes (Mailing, Email oder SMS) sowie der kombinierte Einsatz von
zwei (Mailing und Email, Mailing und SMS sowie Email und SMS) bzw. drei In-
strumenten (Mailing, Email und SMS). Vor dem Hintergrund der drei Instrumen-

424 Diese Angebotsform entsprach in seiner Grundform dem standardisierten Angebot,
welches bereits im konzeptionellen Teil der Arbeit beschrieben wurde.

425 Grundsitzlich wurde bei vier gleich teuren Tickets ein Rabatt von 25 % gewihrt. Im
Fall unterschiedlicher hoher Ticketpreise erfolgte die Reduktion des Gesamtbetrages
um die Hohe des giinstigsten Tickets.

426 Das Angebot entsprach damit dem im konzeptionellen Teil der Arbeit dargestellten
zweiten Angebotsform: dem rabattierten Angebot.

427 Diese Angabe wurde von den Beworbenen im Rahmen der Ex-ante-Befragung abge-
fragt. Eine Auswertung des Buchungssystems hitte alternativ erfolgen kénnen.

428 Die Einordnung einer Zieldestination in eine Preisklasse richtete sich nach dem
durchschnittlich auf der Strecke erlgsten Preis sowie dem durchschnittlichen Ladefa-
kor, d. h. dem Auslastungsgrad der Flugzeuge. Damit wurden die Tickets auf Stre-
cken mit einer hohen Auslastung, wie Wien, Ziirich und Barcelona, fiir 49 Euro an-
geboten, Strecken mit mittlerer Auslastung, wie bspw. Madrid, fiir 39 Euro und Stre-
cken mit tendenziell geringerer Auslastung fiir 29 Euro, wie bspw. London.

429 Diese Angebotsform kann insofern in seiner Grundform der im konzeptionellen Teil
dargestellten dritten Angebotsform des individualisierten Direktmarketing zugeord-
net werden.
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134 Experimentelle Untersuchung der Effektivit4t und Effizienz

te liegen insgesamt sieben Kombinationsmoglichkeiten hinsichtlich der Medien-
auswabhl vor.

4 Instrumente R
+
[ Emai I[ SMSJIM!iling”i{lilingl
_______________ Ancebots. + + + +
{ Zie- formen | Mliling” Email ” SMS ”Mliling” EmlilJI SMS “ sMs || summe
gruppen i
Standar- | ! 100 =700
g | | e
Bestand: Afars | =700
kunden Angebot [ ’71’«!0"@'\ ’}"“‘“"Jl l JPGMMII r l [ ] I Personen
Individu-
o : 100 100 100 =700
) ;{.:;x: ——— L Jl Pguonen\ Personen l ! Personen Personen
Standar- | | l
i] Neu- vy 100 =700
: k\l:;cn disiertes  |——#| peryonen IPcnonen Personenl lPe l | l 1Pennnen Personen
: Angebot | :
. e . -': - 28()0
Insgesamt Personen

Abb. 10: Ubersicht iiber die 28 versendeten Direktmarketing-Stimuli

Dariiber hinaus konnten auf kundenindividueller Basis Daten zur Menge der
abgerufenen Informationen innerhalb eines Buchungsvorgangs erhoben wer-
den.*30 Auf Basis der Intensitit dieses Informationsverhaltens, welches sich pri-
mir in einer unterschiedlichen Linge der Gespréche zwischen Kunden und Call-
Center-Mitarbeitern widerspiegelte, wurde die Verteilung der fixen Call-Center-
Kosten vorgenommen, die zur Kategorie der kundenbezogenen Abwicklungskos-
ten zu zdhlen sind.*3! Des Weiteren wurden Anrufer, die auch Fliige gebucht hat-

430 In diesem Zusammenhang bewerteten die Call-Center-Mitarbeiter den Umfang der
abgerufenen Informationen zum Angebot auf einer Skala (wenig, mittel, viel) und
vermerkten diese Informationen kundenindividuell im Buchungssystem.

431 Aufgrund technischer Restriktionen wurde nicht die zeitliche Dauer der einzelnen
Gespriche aufgezeichnet, sondern es erfolgte eine kundenindividuelle Bewertung der
Intensitit des Informationsbedarfs durch die Call-Center-Mitarbeiter. Die Einstufung
eines Buchers erfolgte hierbei in eine der drei Klassen ,,wenig®, ,,mittel“ und ,,viel
auf Basis der Einschitzung derjenigen Call-Center-Mitarbeiter, die das Gespriach
fithrten. Zeitlich lassen sich die drei Klassen mit durchschnittlichen Gespréchsdauern
von <4 Minuten (,,wenig*), 6 Minuten (,,mittel) und >8 Minuten (,,viel*) beziffern.
Dieses Vorgehen hat den Vorteil, dass etwaige technische Probleme vonseiten des
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Email / Mailing SMS
,.Lieber Airline X-Kunde, Lieber Airline X-

Standardisiertes Angebot

als Dank fur die Teilnahme an unserer Befragung vom Oktober/No-
vember 2003 bieten wir Ihnen exklusiv ein zus4tzliches Kontingent
an 19€-Tickets an. Die Tickets gelten auf allen Airline X-Strecken
im Zeitraum zwischen 5. Januar und 28. Mirz 2004. Die Tickets
konnen Sie ab Mittwoch, 17. Dezember 2003, ab 10 Uhr fur 24
Stunden ausschlieBlich tiber unsere Kundenhotline mit der Tele-
fonnummer XXX. Nahere Informationen erhalten Sie ebenfalls dort.

Kunde, als Dank
fur die Teilnahme
an unserer Befra-
gung bieten wir Ih-
nen exkl. 19€-
Tickets an. Buchbar
ab morgen 14Uhr

E Mit freundlichen GrtiBen nur unter XXX.“
£ Ihr Airline X-Team“
= Lieber Airline X-Kunde, ,Lieber Airline X-
T | als Dank fur die Teilnahme an unserer Befragung vom Oktober/ No- | Kunde, als Dank
£ 8 | vember 2003 bieten wir Ihnen exklusiv 4 Tickets zum Preis von 3 fur die Teilnahme
& | & an. Bei einer Buchung von 4 Tickets fur Sie bzw. Ihre Freunde tber- | an unserer Befra-
5‘ nimmt Airline-X die Kosten des gunstigsten Fluges. Dieses Angebot | gung kdnnen Sie 4
@ | gilt fur samtliche Fluge auf allen Airline X-Strecken im Zeitraum Tickets zum Preis
E vom 5. Januar bis 28. Mirz 2004. Die Tickets kénnen Sie ab Mitt- | von 3 buchen. Ab
‘£ | woch, 17. Dezember 2003, ab 15 Uhr fur 24 Stunden ausschlieBlich | morgen 15Uhr nur
Z | uber unsere Kundenhotline unter der Telefonnummer XXX buchen. | unter xxx“
& | Nahere Informationen erhalten Sie ebenfalls dort.
Mit freundlichen Griien
Ihr Airline X-Team*
« | »Sehr geehrter Herr Ahrens, »Sehr geehrter Herr
.§ als Dank fur die Teilnahme an unserer Befragung vom Oktober/ No- | Ahrens, Airline X
e vember 2003 hat Airline X exklusiv fur Sie 2 Tickets nach Rom fur | hat 2Tickets nach
< | je 39 Euro reserviert. Dieses Angebot gilt fur ein oder zwei Tickets | Rom fur je 39 Eur
= | & Jauf den besagten Strecken im Zeitraum vom 5. Januar bis 28. Marz | fur Sie reserviert.
3 § 2004. Sie konnen diese Tickets ab Mittwoch, 17. Dezember 2003, | Buchbar ab morgen
£ | :2 | ab 14 Uhr fur 24 Stunden ausschlieBlich tber unsere Kundenhotline | 14Uhr fur 24h nur
£ | S | mit der Telefonnummer XXX buchen. N4here Informationen erhal- | unter XXX
2 | 2 |ten Sie ebenfalls dort.
£ | 55 | Mit freundlichen GriBen
| & = | Ihr Airline X-Team*
,,Sehr geehrte Damen und Herren, LAirline X bietet
% | Airline X bietet seit mehr als einem Jahr preisgnstige Fluge nach 19€-Tickets fur Flu-
2 | London, Paris, Rom und 20 weiteren europiische St4dte an. Im ge nach London,
2 | Rahmen einer Sonderaktion konnen Sie Tickets zum Preis von 19€ Paris, Rom und 20
5 erwerben. Die Tickets gelten auf allen Airline X-Strecken im Zeit- | weitere Stidte an.
£ | raum vom 5. Januar bis 28. Marz 2004. Buchbar sind die Tickets ab | Ab morgen 15Uhr
e Mittwoch, 17. Dezember 2003, ab 13 Uhr fur 24 Stunden aus- sind 1000 19€-
S | % | schlieBlich tber unsere Kundenhotline mit der Telefonnummer Tickets unter XXX
£ 5 XXX. Nihere Informationen erhalten Sie ebenfalls dort. buchbar
3 | £ | Mit freundlichen GroBen
Z | & |Ihr Airline X-Team“
Tab. 6: Inhaltliche Gestaltung der Direktmarketing-Stimuli im Rahmen der Experimente

Unternehmens, die zu ldngeren Gesprichsdauern fiihrten, aber nicht unbedingt in ei-
nem extensiveren Informationsbedarf des Anrufers begriindet lagen, nicht in die Be-
wertung einflossen.

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access



136 Experimentelle Untersuchung der Effektivitat und Effizienz

ten, nach Durchfithrung der Buchung bzgl. ihrer maximalen Preisbereitschaft im
Hinblick auf das erhaltene Angebot befragt.

Abschlielend werden die im Rahmen der Experimente verwendeten Formu-
lierungen der unterschiedlichen Angebote in Abhéngigkeit der Zielgruppe und
des Instrumenteeinsatzes dargestellt. Inhaltlich orientierte sich die Formulierung
des Angebots — neben der Zeichenbegrenzung aufseiten der SMS — an den unter-
nehmenstypischen Formulierungen i. S. der Corporate Identity. Insgesamt konn-
ten die Formulierungen der Angebote auf Basis von Mailings und Emails iden-
tisch formuliert werden. Aufgrund der Zeichenbegrenzung wurde das Angebot im
Fall des SMS-Einsatzes entsprechend gekiirzt. Die folgenden Tabelle zeigt die
Texte der unterschiedlichen Angebote mit der entsprechenden Unterscheidung
der Formulierungen hinsichtlich Email und Mailing zum einen sowie SMS zum
anderen (vgl. Tab. 6).432

2.2.3 Operationalisierung der kontrollierten Variablen

Neben der Gestaltung des experimentellen Inputs in Form der zu variierenden
unabhéngigen Variablen ist es ebenfalls Ziel der systematischen Gestaltung von
experimentellen Versuchsanlagen, bereits im Vorfeld der Untersuchung még-
lichst viele der potenziellen endogenen Einflussfaktoren auf die untersuchte ab-
héngige Variable zu identifizieren und ihren Einfluss bspw. durch Konstanthal-
tung zu minimieren.*3 Aus diesem Grund sollen zun4chst weitere kontrollierte
Variablen des Experimentes vorgestellt werden, die dem Bereich der endogenen
Determinanten zuzuordnen sind.34 Als kontrollierte Variablen konnten vor allem
gestalterische Determinanten, Timingaspekte sowie das Management des Riick-
kanals im Versuchsaufbau beriicksichtigt werden.

Wihrend sich der experimentelle Input auf die Bereiche zielgruppen-, ange-
botsform- und trigermedienbezogene Aspekte konzentrierte, wurden einige der
im Rahmen des Entscheidungsprozesses des Direktmarketing-Einsatzes vorge-
stellten Determinanten explizit aus der Untersuchung ausgeschlossen. So sollte
insbesondere der Einfluss gestalterischer Aspekte im Rahmen der Untersuchung
nicht analysiert werden, da angenommen wurde, dass die Einflussstirke der Ges-
taltung im Verhiltnis zu den drei variierten Determinanten von untergeordneter
Bedeutung fiir das Erreichen der intendierten Wirkungen ist. Ziel war es daher,
die graphischen Elemente iiber die unterschiedlichen Instrumente hinweg &hnlich

432 Aufgrund der Zeichenbegrenzung der SMS auf 160 Zeichen wurde der Werbetext fiir
die SMS gekiirzt. Bei samtlichen Texten wurde der Name des Unternehmens durch
,Airline X* ersetzt, um die Anonymitit sicherzustellen.

433 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. a. a. O., S. 152.

434 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 208.
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Design der experimentellen Untersuchung 137

zu gestalten, um moglichst wenig Varianz zu erhalten. Daher orientierte sich die
formelle und inhaltliche Aufbereitung der Direktmarketing-Stimuli bei sidmtli-
chen Zielgruppen, Angeboten und Instrumenten am bekannten Corporate Design
des Unternehmens und wurde in Abhéngigkeit der instrumentespezifischen gra-
phischen und gestalterischen Darstellungsmoglichkeiten dhnlich umgesetzt. So
wurde das Mailing auf den entsprechenden Briefbogen der Low Cost Airline ge-
druckt. Als Absender firmierte ebenso wie bei Email und SMS das ausgewihlte

Unternehmen. Entsprechend der Betreffzeile im Mailing, in der auf das Angebot

hingewiesen wurde, gestaltete sich auch die Betreffzeile der Email. Im Fall der

SMS entfiel dieser Schritt.

Dariiber hinaus erfolgte eine detaillierte zeitliche Planung des Experiments,
um moglichst wenige Uberschneidungen im Timing verschiedener Marketing-
und Direktmarketing-Aktionen zu erzeugen und damit die Zuordnung von Sti-
mulus und Wirkung nicht zu erschweren. Dieser Aspekt bezog sich auf verschie-
dene Ebenen:

e Jeder Proband erhielt nur ein Angebot iiber eines bzw. gleichzeitig iiber meh-
rere der drei Tridgermedien und konnte demnach nur einmal an den Experi-
menten teilnehmen. Dieses Vorgehen vermied unerwiinschte Wiederholungs-
wirkungen sowie Wearouteffekte durch mehrere Direktmarketing-Stimuli.*35

¢ Durch die nahezu zeitgleiche Versendung der 28 Direktmarketing-Stimuli an
die 2.800 Probanden innerhalb von drei aufeinander folgenden Werktagen
konnten zudem zeitlich saisonale Einfliisse iiber sémtliche Probanden hinweg
als konstant angesehen werden.

e Ebenso wurde sichergestellt, dass sdmtliche Direktmarketing-Stimuli den Re-
zipienten am Vorabend der eigentlichen Buchungsméglichkeit zugingen. Die
Zustellung der Emails und SMS erfolgte jeweils um 17.00 Uhr. Bei der
Versendung der Mailings wurde ebenfalls eine Zustellung am Vortag des Bu-
chungstages vollzogen, wobei die Zustellung der Mailings mit der Ausliefe-
rung der Haus- bzw. Geschiftspost durch die Deutsche Post AG erfolgte.

e Dariiber hinaus wurde auch im Falle des kombinierten Einsatzes mehrerer
Direktmarketing-Instrumente von einer zusiétzlichen Timing-Entscheidung
abstrahiert. Aufgrund der vielfiltigen Gestaltungsmoglichkeiten im Rahmen

435 Die eindeutige Zuordnung einer Verhaltenswirkung zu einem Stimulus wird er-
schwert, wenn mehrere verschiedene Stimuli in kurzem zeitlichen Abstand auf den
Rezipienten einstromen. So ist grundsitzlich von einer erhéhten Werbewirkung aus-
zugehen, wenn ein wiederholter Werbekontakt erfolgt. Vgl. bspw. Wimmer, R.-M.,
Wiederholungswirkungen der Werbung — Saarbriicken 1979. Nach Uberschreiten ei-
nes bestimmten Schwellenwertes erfolgt aber bei zu hiufiger Wiederholung ein abso-
luter Riickgang der Werbewirkung, ein sog. Wearout. Corkindale, D., Newall, J.,
Advertising thresholds and wearout, a. a. O., S. 327-378.
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138 Experimentelle Untersuchung der Effektivit4t und Effizienz

des Timings (Parallelversand vs. zeitversetztes Versenden) erfolgte eine zeit-
gleiche Zustellung des Direktmarketing-Stimulus iiber mehrere Medien.

e Ebenfalls war es das Ziel, bereits bei der Planung des Experiments den Ein-
fluss weiterer kommunikativer Aktivititen des Unternehmens — insbesondere
im Bereich des Direktmarketing — zu minimieren. Als besonders relevante
Einflussgrofe wurde vor allem der wochentlich versendete Email-Newsletter
angesehen, welcher zudem nur von einem Teil der Probanden abonniert wur-
de und die Vergleichbarkeit der Probanden weiter einschrinkt. Daher fanden
die Experimente an drei aufeinander folgenden Tagen statt, an denen neben
dem Einsatz der klassischen Werbung keine Sonderaktionen durchgefiihrt
wurden.

e Im Hinblick auf das Responsemanagement wurde fiir sdmtliche Response-
und Buchungsvorginge ein Call-Center als Riickkanal eingesetzt. Vorteilhaft
erscheint in diesem Zusammenhang insbesondere die Tatsache, dass der zeit-
liche und der monetire Aufwand fiir simtliche Anrufer #hnlich hoch waren,
auch wenn dafiir bei Email und Mailing ein Medienbruch zwischen Hin- und
Riickkanal entstand.

2.2.4 Operationalisierung ausgewdbhlter exogener Determinanten

Zu den sog. Storvariablen zihlen s&mtliche Groflen, die neben den unabhéngigen
Variablen einen Einfluss auf die abhéngige Variable — in diesem Fall das Res-
ponse- und Buchungsverhalten der Rezipienten — besitzen. Diese Storvariablen
sind jedoch als nichtkontrollierbare Parameter anzusehen und demnach dem Be-
reich der exogenen Determinanten zuzuordnen.*3¢ Zu den wichtigsten Kategorien
dieser exogenen Determinanten zéhlen sowohl personen- als auch situationsbe-
zogene Determinanten.*3” Die Erhebung der als relevant angesehenen exogenen
Determinanten erfolgte mit Hilfe einer den Experimenten vor- und einer nachge-
lagerten Befragung. Ziel der Befragungen war es, personen- und situations-
bezogene Einflussfaktoren zu identifizieren, die als potenzielle Wirkungsdetermi-
nanten des Response- und Buchungsverhaltens fungieren.

In der den Experimenten vorgelagerten Ex-ante-Befragung im Oktober/No-
vember 2003 wurden daher zunéchst Kunden des Unternehmens zu ausgew&hlten
Themenbereichen befragt, die einer Anreicherung ihres persénlichen Profils dien-
ten. In diesem Zusammenhang lag ein zentrales Ziel in der Erhebung von Aussa-
gen iiber das allgemeine Informations- und Buchungsverhalten der Kunden

436 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, a. a. O., S. 207.
437 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 13; Dallmer, H., Er-
folgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. O., S. 73.
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und weiterer fiir die vermuteten Reaktionsmuster verantwortlichen personen-
bezogenen Determinanten, vor allem soziodemographischer, psychographischer
und verhaltensorientierter Merkmale. Zu diesem Zweck wurden die Befragungs-
teilnehmer gebeten, zu unterschiedlichen Themenkomplexen, wie Reisegewohn-
heiten, Buchungsverhalten, soziodemographischen Informationen etc., Angaben
zu machen.438

Die Durchfithrung der Ex-ante-Befragung fand an unterschiedlichen Orten
statt, wobei der Grofteil der Fragebogen (ca. 85 %) von den Befragten vor bzw.
wihrend des Fluges an Bord der Flugzeuge des Unternehmens ausgefiillt wur-
den. Die Teilnahme an der Befragung wurde mit der Teilnahme an einer Verlo-
sung von 5 x 2 Freifliigen in ausgewdhlte europdische Hauptstddte incenti-
viert.*3® Die Befragung wurde im Zeitraum vom 23. Oktober 2003 bis 12. No-
vember 2003 durchgefiihrt. Insgesamt nahmen 3.319 Personen an der Ex-ante-
Befragung teil.

Ergénzt wurden die derart gewonnenen Informationen durch eine zweite Be-
fragungswelle, an der 798 Personen drei Monate nach der Durchfithrung der Di-
rektmarketing-Experimente im Februar/Mérz 2004 teilnahmen.*4 Der Ex-post-
Fragebogen wurde per Post bzw. per Email an sémtliche Personen verschickt, die
bei der Ex-ante-Befragung eine Post- oder Emailadresse angegeben hatten und
sowohl an der Ex-ante-Befragung als auch an den Experimenten teilgenommenen
hatten. Diese wurden gebeten, einige spezifische, auf die versendeten Direktmar-

438 Ein Unterziel des Ex-ante-Fragebogens lag in der Erhebung von Daten, die fir die
Durchfithrung der sich anschlieBenden Experimente notwendig waren. Zu den beno-
tigten Daten z#hlten die postalische Adresse, eine giiltige Emailadresse sowie eine
aktuelle Mobilfunknummer der befragten Personen. In diesem Zusammenhang war
es den Befragten freigestellt, sémtliche oder nur einzelne dieser Daten anzugeben.
Dariiber hinaus war die Erhebung der Daten mit der Frage verbunden, ob die befrag-
ten Personen einer Teilnahme an den Direktmarketing-Experimenten zustimmten und
sich daher mit der Zusendung von Angeboten mittels verschiedener Direktmarketing-
Instrumente einverstanden erklidrten. Durch die ausdriickliche Erlaubnis zur Durch-
fihrung verschiedener Experimente konnte damit auch der Philosophie des Unter-
nehmens i. S. d. Permission Marketing entsprochen werden.

439 Die Angabe der persénlichen Daten sowie die Einwilligung zur Teilnahme an den
Experimenten bildete keine Voraussetzung fiir die Teilnahme an der Verlosung. Le-
diglich die Angabe eines eindeutigen Identifikationsmerkmals (Name, Emailadresse
oder Mobilfunknummer) war zur Gewinnbenachrichtigung notwendig.

440 Eine Ausnahme stellten diejenigen Personen dar, die im Rahmen der Ex-ante-
Befragung lediglich ihre Handy-Nummer angegeben hatten (89 Personen). So konn-
ten 2.011 der insgesamt 2.100 im Rahmen der unterschiedlichen Aktionen angespro-
chenen Personen angeschrieben werden. Insgesamt konnten 798 Ex-post-Fragebogen
generiert werden, was einer Riicklaufquote von ca. 40 % entspricht.
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140 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

keting-Stimuli bezogene Fragen zu beantworten.**! Ziel der zweiten Befragung
war es, weitere personenbezogene Determinanten zur Erkldrung des tatsichli-
chen Verhaltens der angesprochenen Personen auf den erhaltenen Direktmarke-
ting-Stimulus zu erheben, die vor der Durchfilhrung der Direktmarketing-
Aktionen allerdings nicht erhoben werden konnten, wie bspw. Informationen zum
situativen Umfeld des Rezipienten wihrend der Empfangssituation des Direkt-
marketing-Stimulus.

2.2.5 Zusammensetzung der Testgruppen

Insgesamt wurde jeder der 28 konfigurierten Direktmarketing-Stimuli an eine
Testgruppe von 100 Personen verschickt, die vor Durchfithrung der Direktmar-
keting-Aktionen in einem mehrstufigen Prozess zusammengestellt wurden. Um
Reaktionsunterschiede der Rezipienten moglichst vollstindig auf die Variation
einer unabhingigen Variablen zuriickfiihren zu konnen, wurde auf eine zufillige
Bildung zugunsten einer gezielten Zusammensetzung der Stichproben verzich-
tet.*42 Die Bildung strukturgleicher Testgruppen gilt vielmehr als notwendige
Voraussetzung, um den potenziellen Einfluss personenbezogener Faktoren zu
minimieren.*43 Der Aufbau strukturgleicher Stichproben erfolgte auf Basis
verschiedener Kriterien, die im Rahmen des Ex-ante-Fragebogens erhoben wur-
den.

Als zentrale Determinanten des Buchungsverhaltens bei Flugreisen werden
grundsitzlich der im Zeitpunkt der Zusendung herrschende Bedarf an Fliigen
sowie die Attraktivitit des Angebotes hinsichtlich des Preises, der angebotenen
Strecken sowie des Flugzeitraums angesehen.**4 Da weder der individuelle Be-
darf im Vorfeld der Untersuchung bei allen Bestandskunden hitte erhoben wer-
den kénnen, noch die Durchfithrung von Tests zur Bestimmung der Attraktivitit
der jeweiligen Angebots- und Instrumentekombinationen aufgrund von Kom-

441 Das Ausfiillen des Fragebogens wurde wiederum durch die Teilnahme an einer Ver-
losung von Freifliigen incentiviert.

442 Dieses Vorgehen folgt dabei dem grundlegenden Ziel von Experimenten, moglichst
viele Einflussfaktoren auf die unabhingige Variable vor der Durchfiihrung der Ana-
lyse zu eliminieren. Vgl. Green, P. E., Tull, D. S., Methoden und Techniken der
Marketingforschung, a. a. O., S. 322.

443 Vgl. Wolf, J., Marktforschung: praktische Anwendung mit zahlreichen Arbeitsblat-
tern, a. a. O., S. 96.

444 Die Auswahl der fiir die Strukturgleichheit verwendeten Kriterien orientierte sich an
der zentralen ZielgroBe des Direktmarketing-Einsatzes: dem Buchungsverhalten.
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plexitétsiiberlegungen als sinnvoll erschien, wurde auf andere Indikatoren zu-

riickgegriffen, zu denen Informationen vorlagen:#4

e Das Alter bestimmt insbesondere beim Buchungsverhalten die Reaktion auf
kurzfristige Angebote, die sich — wie im vorliegenden Fall — auf einen kurzen
Entscheidungszeitraum bezogen, allerdings fiir einen Reisezeitraum galten,
der noch weiter entfernt lag. Junge Leute reisen zwar spontaner, planen aber
Reisen nicht solange im Voraus wie iltere Personen, die Buchungen i. d. R.
mit groBerem zeitlichen Vorlauf vornehmen. Die Wahrscheinlichkeit einer
Buchung ist daher im vorliegenden Fall tendenziell bei &lteren Rezipienten
vorhanden.

e Weiterhin determiniert das Einkommen das Buchungsverhalten, insbeson-
dere vor dem Hintergrund verschiedener Angebote mit unterschiedlichen
Preisen. So hat sich auch im Flugverkehrsbereich mehrfach gezeigt, dass mit
steigendem Einkommen die Preissensibilitdt nachldsst und damit die Buch-
ungswahrscheinlichkeit steigt.

e SchlieBlich hat der Reisegrund einen besonderen Einfluss auf die Buchungs-
wahrscheinlichkeit. Wiahrend beruflich Reisende i. d. R. relativ preisunsensi-
bel sind, reagieren Privatreisende duflerst stark auf Preisunterschiede. Dar-
iiber hinaus erscheint die Verfligbarkeit der Tickets zu bestimmten Flugzeiten
insbesondere fiir beruflich Reisende von elementarer Bedeutung fiir die Bu-
chung zu sein und der Preis nicht als kaufentscheidendes Kriterium zu fungie-
ren. Die Wahrscheinlichkeit einer Buchung ist demnach bei gleichzeitig be-
ruflicher und privater Nutung des Flugzeugs als Verkehrsmittel am grofiten.
Weitere soziodemographische Kriterien wurden bei Konfiguration der Test-

gruppen nicht explizit beriicksichtigt, da anzunehmen ist, dass sie sich teilweise

implizit in den herangezogenen Merkmalen widerspiegeln, bspw. die Schulbil-
dung im Einkommen, bzw. von untergeordneter Bedeutung sind. Tab. 7 gibt ei-
nen Uberblick iiber die ausgewshlten Kriterien zur Herstellung der Struktur-
gleichheit sowie den vermuteten Einfluss auf die Buchungswahrscheinlichkeit.
Die unterschiedlichen Auspridgungen der drei Merkmale (zwei Altersklassen,
drei Einkommensklassen, drei Reiseklassen) ergeben insgesamt achtzehn unter-
schiedliche Kombinationsmoglichkeiten. Auf Basis unternehmensinterner Unter-
suchungen konnte der Anteil der verschiedenen Merkmalskombinationen im
Hinblick auf den Kundenstamm des Unternehmens ermittelt werden. Die einhun-

445 Die Auswahl der Strukturvariablen erfolgte auf Basis einer umfassenden Literatur-
auswertung. Die derart gewonnenen Erkenntnisse wurden im Rahmen mehrerer Ex-
pertengespriache sowie auf Basis der Auswertungen vergangener Direktmarketing-
Aktionen im Unternehmen intensiv diskutiert.
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142 Experimentelle Untersuchung der Effektivit4t und Effizienz

Kriterium Auspriigung Vermuteter Einfluss auf die
Buchungswahrscheinlichkeit
jung (<35 Jahre) 0
Alter alt (>35 Jahre) +
niedrig (bis 1.500 €) -
Einkommen mittel (1.500 € bis 3.000 €) 0
hoch (ab 3.000 €) +
beruflich -
Reisegrund privat 0
privat und beruflich +

+ = positiver Einfluss auf die Buchungswahrscheinlichkeit
0 = neutraler Einfluss auf die Buchungswahrscheinlichkeit
- = negativer Einfluss auf die Buchungswahrscheinlichkeit

Tab. 7: Kriterien zur Herstellung der Strukturgleichheit der Stichproben

. Buchungs- R Anteil in
St;luktur- Alter | Einkommen Reise- wnhrschtgein- Antell bei den den Test-
asse grund . N Bestandskunden

lichkeit ruppen

1 alt hoch beides +++ 20,20% 20,00%
2 alt hoch privat ++ 1,20% 1,00%
3 alt mittel beides ++ 4,10% 4,00%
4 alt hoch privat ++ 1,10% 1,00%
5 jung hoch beides ++ 7,00% 7,00%
6 alt hoch beruflich + ~7,20% 7,00%
7 alt hoch beruflich + 11,40% 11,00%
8 jung mittel beides + 10,00% 10,00%
9 alt niedrig beides + 0,90% 1,00%
10 alt mittel privat + 1,90% 2,00%
11 alt niedrig privat 0 1,00% 1,00%
12 alt mittel beruflich 0 6,60% 7,00%
13 jung niedrig beides 0 1,00% 1,00%
14 jung mittel privat 0 15,60% 16,00%
15 jung niedrig privat - 6,60% 7,00%
16 jung mittel beruflich - 2,20% 2,00%
17 alt niedrig beruflich - 0,80% 1,00%
18 jung niedrig beruflich -- 1,00% 1,00%

100,00 % 100,00 %

+++ stark tberdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit
++ berdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit

+  leicht iberdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit
o durchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit

- leicht unterdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit
-- unterdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit

Tab. 8: Zusammensetzung der Testgruppen
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Design der experimentellen Untersuchung 143

dert Personen umfassenden Stichproben wurden anschlieend auf Basis dieser
Anteile quotiert. Die folgende Tabelle zeigt die Anteile der in der Grund-
gesamtheit der Bestandskunden vorhandenen Personen auf Basis der drei Krite-
rien Alter, Einkommen und Reisegrund sowie die realisierten Anteile dieser
Strukturklassen in den Testgruppen. Hierbei konnten die Testgruppen hinsicht-
lich der Merkmale Alter, Einkommen und Reisegrund identisch mit der jeweili-
gen Quotierung bei den Bestandskunden gebildet werden (vgl. Tab. 8). Dartiber
hinaus konnte bei jeder Testgruppe eine geschlechterspezifische Quotierung von
jeweils 50 % realisiert werden.

Fiir die Bildung der Bestandskunden-Testgruppen (21 x 100 Personen)
wurde auf die Daten aus der Ex-ante-Befragung zuriickgegriffen. So lagen aus
der Ex-ante-Befragung insgesamt 3.319 Fragebogen vor, von denen 215 Perso-
nen dem Unternehmen keine Erlaubnis zur Zusendung ausgewihlter Angebote
mittels der Instrumente Mailing, Email oder SMS gegeben hatten und folglich
von der weiteren Testgruppenbildung ausgeschlossen wurden. Die angegebenen
Daten der verbleibenden 3.104 Personen wurden weiterhin auf Vollstindigkeit
und Richtigkeit iiberpriift. Bei 317 Personen lagen unvollstéindige bzw. fehlerhaf-
te Daten vor. Die betroffenen Personen wurden ebenfalls von der weiteren Be-
trachtung ausgeschlossen. Die verbleibenden 2.878 Personen konnten schlieflich
zu 21 Testgruppen a 100 Personen auf Basis der genannten Quotierung zusam-
mengestellt werden.

Weiterhin erfolgte zum Zweck der Neukundenansprache die Konfiguration
von weiteren sieben Testgruppen a 100 Personen anhand der Quotierung auf Ba-
sis der beschriebenen Kriterien. In diesem Zusammenhang konnten s&mtliche der
ausgewihlten personenbezogenen Merkmale zur Herstellung der Strukturgleich-
heit beim Erwerb der Neukundendaten von einem Adressanbieter beriicksichtigt
werden.*46 Die geschlechterspezifische Quotierung i. H. v. 50 % konnte ebenfalls
eingehalten werden. Zur Beriicksichtigung weiterer Einflussfaktoren, die nicht
kontrolliert werden konnten bzw. nicht prognostizierbar sind und demnach als
potenzielle Stérgréfen der Untersuchung angesehen werden, wurde darliber hin-
aus eine Kontrollgruppe von 100 Personen mit gleicher Quotierung hinsichtlich
der Strukturklassen und des Geschlechts gebildet.*4” Die Kontrollgruppe erhielt
wihrend der Durchfithrung der Experimente keine Direktmarketing-Stimuli.*48

446 In diesem Kontext konnten Adressen bestehend aus Post- und Emailadresse sowie
Mobilfunknummer im Hinblick auf simtliche der ausgewdihlten Kriterien mit den
entsprechenden Merkmalsausprigungen gekauft werden.

447 Die nicht zugeordneten Personen fanden keinen Eingang in die Untersuchung.

448 Die Personen der Kontrollgruppe entstammen ebenfalls dem Segment der Bestands-
kunden.
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144 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

2.3 Ablauf der experimentellen Untersuchung

Die Durchfithrung der verschiedenen Direktmarketing-Aktionen sowie der zwei
Befragungswellen fanden in der Zeit vom Oktober 2003 bis zum Mérz 2004 statt.
Die Auswahl der Personen, die im Rahmen dieser Experimente ein Angebot er-
hielten, basierte auf der Teilnahme an einer Vorab-Befragung (,,Ex-ante-
Befragung*“). Die Ergebnisse der Direktmarketing-Aktionen wurden im Hin-
blick auf verschiedene ZielgroBen ausgewertet und dariiber hinaus mit Infor-
mationen aus einer zweiten Befragungswelle (,,Ex-post-Befragung®) ange-
reichert. Die folgende Abbildung fasst den zeitlichen Ablauf der empirischen Un-
tersuchung zusammen (vgl. Abb. 11).

n =3.319 Bestandskunden n = 798 Bestandskunden
Ex-Ante- Ex-Post-
Befragung Befragung
Oktober/ Dezember Februar/
|  November 2003 2003 Miirz 2004 Bl

~~

Durchfiihrung verschiedener
Direktmarketing-Aktionen

n = 2.200 Bestandskunden
n = 700 Neukunden

Abb. 11: Zeitlicher Ablauf der empirischen Untersuchung

Neben der Berticksichtigung der schwankenden Nachfrage im Jahresverlauf
wurde der Zeitpunkt der Versendung der Direktmarketing-Aktionen in Abhin-
gigkeit weiterer Direktmarketing-Aktivititen des Unternehmens wie bereits erliu-
tert vorgenommen. So wurden die Direktmarketing-Aktionen an drei aufeinander
folgenden Tagen versendet, an denen keine sonstigen Direktmarketing-Aktionen
stattfanden. In kurzem zeitlichen Abstand zu den Experimenten standen lediglich
die regelmiBig durchgefiihrten Direktmarketing-Aktionen, die jeweils donners-
tags durchgefiithrt wurden. Die folgende Abbildung zeigt abschliefiend die zeitli-
che Einbettung der durchgefiihrten Experimente vor dem Hintergrund weiterer
direktmarketingbezogener Aktionen (vgl. Abb. 12).
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i'® 2.800 angeschriebene Bestands- bzw. Neukund

i o Erhalt des Stimulus gegen 17.00 Uhr am

i Vorabend der Buchungsmoglichkeit

i o Buchungsmoglichkeit am Folgetag ab 10.00 Uhr

i o Gestaffelte Buchungszeiten zur Entl g des

i Call-Centers und Verringerung der Anzahl von
~Auflegem*

Abb. 12: Zeitlicher Ablauf der Experimente

2.4 Methoden der Datenauswertung

Kernelement der Datenauswertung bilden die Effektivitits- und Effizienzanaly-
sen der durchgefithrten Direktmarketing-Aktionen. Von besonderer Relevanz
sind in diesem Zusammenhang Aussagen liber die H6he der Zustell-, der Respon-
se- und der Buchungsquoten der Rezipienten sowie der entsprechenden Effi-
zienzkennzahlen. Durch die gezielte Variation einzelner endogener Determinan-
ten kénnen mit Hilfe dieser Analysen die jeweils zu beobachtenden residualen
Auswirkungen auf die abhingige Variable gemessen und damit der Einfluss spe-
zifischer Ausprigungen der unabhéngigen Variablen auf die Zielgrée quantifi-
ziert werden.*4?

Neben den betrachteten endogenen Determinanten soll in einem zweiten
Schritt der Einfluss ausgewdihlter exogener Determinanten auf das Response- und
Buchungsverhalten des Rezipienten untersucht werden. Um zu iiberpriifen, ob ein
beobachteter Zusammenhang zwischen einer unabhingigen exogenen Variable,
wie bspw. dem Alter, und der abhéngigen Variablen in Form der Rezipienten-

449 Dieses Vorgehen erméglicht eine genaue Messung der Wirkungsunterschiede in
quantitativer Hinsicht, bspw. in Form einer um 5 % héheren Responsequote von E-
mails ggii. dem Einsatz von SMS.
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reaktion statistisch abgesichert oder vielmehr rein zufillig ist, kommen dartiber
hinaus verschiedene statistische Verfahren zum Einsatz.450

Die abhéngige Variable hat drei mogliche kategoriale Ausprigungen: ,keine
Reaktion®, ,,Response, aber keine Buchung® (Interessent) und ,,Buchung“. Die
unabhiéngigen Variablen haben sowohl metrisches als auch nominales Skalenni-
veau und entstammen dem Bereich der personen- und situationsbezogenen De-
terminanten. Im Fall nominalskalierter unabhéngiger Variablen, wie bspw. das
Merkmal Beruf, findet aufgrund der ebenfalls nominalskalierten abhéngigen Va-
riablen die Kontingenzanalyse Anwendung.*5! Als relevante Methode zur Uber-
priffung des Zusammenhangs zwischen den beiden Variablen wird der Chi-
Quadrat-Test herangezogen, der Aussagen iiber die Existenz oder Nicht-Existenz
eines Zusammenhangs zwischen den unabhéngigen und abhéngigen Variablen
zulisst. Mit Hilfe des Softwarepakets SPSS 12.0 werden die Kontingenzanal-
ysen durchgefiihrt, die unter Beriicksichtigung der Freiheitsgrade und aufgrund
der VergleichsgroBe (Signifikanz) eine Ablehnung oder Annahme der Nullhypo-
these ermdglichen, dass die zwei betrachteten Variablen voneinander unabhéngig
sind.#32 Die Stirke eines nachgewiesenen Einflusses ldsst sich anhand verschie-
dener Maf3zahlen erkennen, wobei dieser Schritt nicht im Mittelpunkt der Aus-
fithrungen stehen soll.433

Im Fall metrisch skalierter unabhéngiger Variablen kommen zur Priifung der
Existenz potenzieller Zusammenhinge entweder T-Tests fiir Mittelwertdiffe-
renzen bzw. — bei Annahme einer fehlenden Normalverteilung — sog. nicht-
parametrische Tests fir zwei unabhingige Stichproben zum Einsatz.45* Als
zentrales Giitekriterium der T-Tests gilt hierbei das Signifikantniveau, welches
einem Niveau von 5 % geniigen sollte. Liegen zwei unabhéngige Stichproben vor

450 Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS fiir Windows,
a.a. 0, 8S. 236.

451 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte
Einfilhrung, 10. Aufl., Berlin u a. 2003, S. 229 ff.

452 Vgl. ebenda, S. 240.

453 Als mogliche Kennzahl wird der sog. Phi-Koeffizient eingesetzt, wobei Werte grofer
als 0,3 auf einen Zusammenhang hinweisen, der ,,mehr als trivial ist“. Vgl. Fleiss, J.
L., Statsitical Methods for Rates and Proportions, 2nd edition, New York 1981,
S. 60. Liegen mehr als zwei Ausprigungen einer Variablen vor, ist der Kontingenz-
koeffizient zu beriicksichtigen. Unabhingig von der Anzahl der Dimensionen l4sst
sich zudem Cramer's V einsetzen, dass — ebenso wie der ebenfalls einsetzbare Kon-
tingenzkoeffizient — einen Wert von 1 annehmen kann und im Fall binér ausgeprigter
Variablen mit dem Phi-Koeffizient iibereinstimmt, wobei sich Unterschiede hinsicht-
lich des Vorzeichens ergeben konnen.

454 Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS fiir Windows,
a.a 0., S.310 ff. und S. 497 ff.
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Design der experimentellen Untersuchung 147

(bspw. Nicht-Reagierer vs. Reagierer) kommt zur Uberpriifung des Zusammen-
hangs im Rahmen nicht-parametrischer Tests der sog. Mann-Whitney-Test zum
Zuge.*55 Als Test fiur k unabhingige Stichproben wird hingegen der Kruskil-
Wallis-Test verwendet, wobei dieser sowohl fiir den Zwei-Gruppen- als auch fiir
den Drei-Gruppen-Fall einsetzbar wire. Zentrales Giitekriterium ist hierbei eben-
falls das Signifikanzniveau.456

Analyse 1
Reagierer
Nlc.h t- Interessenten Bucher
Re-z:M\ Analyse 2 /
Analyse 3

Abb. 13: Mehrstufige Analyse der Zusammenhdnge zwischen ausgewdhliten exogenen De-
terminanten und dem Rezipientenverhalten

Im Rahmen dieses zweiten Analyseschrittes sollen die ausgewihlten exoge-
nen Variablen in einem mehrstufigen Vorgehen mit verschiedenen statistischen
Tests untersucht werden. So wird zunichst gepriift, ob die betrachtete exogene
Variable mit ihren verschiedenen Ausprigungen einen Zusammenhang zu der
Entscheidung des Rezipienten aufweist, auf den Direktmarketing-Stimulus zu re-
agieren und damit eine Verhaltensreaktion in Form eines Anrufes im Call-Center
zu zeigen (Analyse 1). Unabhéngig von den Ergebnissen dieser Priifung wird
weiterhin untersucht, ob die betrachtete Variable in Zusammenhang mit Ent-
scheidung von Anrufern im Call-Center steht, im Rahmen des Responsevorgangs
auch einen Flug zu buchen (Analyse 2). AnschlieBend soll analysiert werden, ob
die entsprechende exogene Variable grundsétzlich in Zusammenhang mit der Bu-
chungsentscheidung steht, wobei nicht die Anrufer im Call-Center sondern die
Nicht-Reagierer und die Bucher als Grundgesamtheit fiir die Untersuchung die-
nen (Analyse 3). Der letztgenannte Vergleich liefert mitunter die wichtigste Er-

455 Vgl. ebenda, S. 497.
456 Vgl. ebenda, S. 505 f.
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148 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

kenntnis, da die Ergebnisse Aussagen dariiber zulassen, welche Variablen Nicht-
Reagierer und Bucher voneinander trennen und in Zusammenhang mit der Bu-
chungsentscheidung stehen, wihrend Analyse 2 sich auf bereits reagierende Per-
sonen begrenzt.*57 Die folgende Abbildung zeigt zusammenfassend das beschrie-
bene Vorgehen der Analyse der exogenen Determinanten vor dem Hintergrund
der beobachteten Rezipientenreaktion (vgl. Abb. 13).

Mit dem Ziel, die relative Bedeutung der in den vorangegangenen Schritten
untersuchten exogenen und endogenen Determinanten fiir das Response- und Bu-
chungsverhalten zu analysieren, wird in einem dritten Analyseschritt das Verfah-
ren der Logistischen Regression eingesetzt.*8 Ziel der Logistischen Regression
ist die Erkldrung der Zugehdorigkeit von Beobachtungen zu Gruppen durch unab-
hingige Variablen.*>® Ihr Einsatz bietet sich insbesondere fir qualitative Frage-
stellungen an, bei denen der Zusammenhang von verschiedenen unabhingigen
Variablen auf eine dichotom ausgeprigte abhingige Variable (hier: Response
ja/nein bzw. Buchung ja/nein) untersucht werden soll.*¢0 Aufgrund der im vorlie-
genden Fall bin4r ausgeprégten abhingigen Variablen fiihrt der Einsatz der her-
kémmlichen Regressionsanalyse zu einer Verletzung der Primisse normalver-
teilter Residuen, so dass folglich inferenzstatistische Aussagen nicht moglich
sind.*6! Ebenso gestaltet sich im vorliegenden Fall auch der Einsatz der Zwei-
Gruppen-Diskriminanzanalyse als schwierig, da zahlreiche kategorial-ausge-
prigte unabhingige Variablen vorliegen, die zu einer Verletzung der Primisse
metrisch-skalierter unabhéngiger Variablen im Rahmen der Diskriminanzanalyse
filhren.*62 Hingegen ermdglicht der Einsatz der Logistischen Regression sogar

457 Das Responseverhalten wird nicht als zentrale sondern nur als modale Zielgrofie an-
gesehen. So hingt insbesondere der Skonomische Erfolg des Direktmarketing-
Einsatzes von der Erzielung eines moglichst hohen Umsatzes ab, der sich aus der ab-
soluten Anzahl von Buchungen multipliziert mit den erzielten Ticketpreisen ergibt.

458 Das Vorgehen, bereits vor der Durchfihrung der Logistischen Regression die Viel-
zahl potenzieller Einflussfaktoren auf die signifikanten Variablen zu beschrinken,
wird in der Literatur immer wieder vorgeschlagen. Vgl. bspw. Wulf, K. de, Hoekstra,
J. C., Commandeur, H. R., The Opening und Reading Behavior of Business-to-
Business Direct Mail, a. a. O., S. 138.

459 Das Ergebnis einer derartigen Priifung ergibt die Wahrscheinlichkeit der Zugehorig-
keit einer Beobachtung zu einer Gruppe aufgrund der mit Regressionskoeffizienten
gewichteten Auspriagungen der unabhéngigen Variablen.

460 Vgl. Krafft, M., Logistische Regression, a. a. O., S. 239.

461 Vgl. Aldrich, J., Nelson, F. D., Linear Probability, Logit and Probit Models, a. a. O.,
S. 13 f; Urban, D., Logit-Analyse: Statistische Verfahren zur Analyse von Modellen
mit qualitativen Responsevariablen, 1993, S. 16 ff.

462 Vgl. Press, S. J., Wilson, S., Choosing Between Logsitic Regression and Discrimi-
nant Analysis, in: Journal of the American Statistical Association, No. 73, 1978,
S. 700; Aldrich, J., Cnudde, C. F., Probing the Bounds of Conventional Wisdom: A
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Design der experimentellen Untersuchung 149

Aussagen iiber die Veridnderung der Gruppenzugehorigkeitswahrscheinlichkeit,
wenn eine beobachtbare unabhéngige Variable einen anderen Wert annimmt, 463

Der Rechenansatz der Logistischen Regression unterscheidet sich in ver-
schiedenen Punkten von dem der herkdmmlichen Regressionsanalyse. So model-
liert die Logistische Regression den Wahrscheinlichkeitsiibergang einer kategori-
al ausgeprigten Variablen in Abhéngigkeit der verschiedenen unabhéngigen Va-
riablen unter der Annahme, dass die Residuen einer logistischen Verteilung ge-
niigen.46* In diesem Zusammenhang ist es das Ziel, die Koeffizienten der zugrun-
de liegenden Funktion derartig zu schitzen, dass eine optimale Trennung der
zwei Ausprigungen der abhédngigen Variablen erreicht wird. Hierzu wird die
Maximum-Likelihood-Methode verwendet, die das Produkt der Wahrschein-
lichkeiten der Zuordnung zur jeweiligen Gruppe aller Beobachtungen maxi-
miert.*65 Auf Basis dieses Ansatzes erfolgt zunichst die Schitzung eines Mo-
dells, das simtliche unabhéngige Variablen enthélt.

Als notwendige Voraussetzung flir den Einsatz der Logistischen Regression
ist das Vorliegen unabhingiger Regressoren zu nennen, d. h. die betrachteten Va-
riablen diirfen keine Multikollinearitit aufweisen.*6® Zudem ist es erforderlich,
dass eine moglichst groBe Stichprobe vorliegt, wobei die Fallzahl pro Gruppe,
d. h. pro Auspridgung der unabhéngigen Variablen, nicht kleiner als 25 sein soll-
te.%¢7 Insgesamt kann das Verfahren der Logistischen Regression insbesondere
ggil. der Diskriminanzanalyse als robuste Analysemethode angesehen werden.*68

In der vorliegenden Arbeit soll das Verfahren der Logistischen Regression
eingesetzt werden, um die Relevanz ausgewdhlter endogener und exogener De-
terminanten fiir das Response- und das Buchungsverhalten zu analysieren. In die-
sem Zusammenhang ermoglicht die Logistische Regression Aussagen iiber die
Bedeutung der einzelnen unabhédngigen Variablen zum einen fiir die Ent-
scheidung des Rezipienten, Response bzw. keinen Response auf den Direktmar-

Comparison pf Regression, Probit, Discriminant Analysis, in: American Journal of
Political Science, No. 19, August 1975, S. 579 ff.

463 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte
Einfithrung, 9. Aufl., Berlin u. a. 2000, S. 104 ff.

464 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte
Einfiilhrung, 10. Aufl., Berlin u. a. 2003, S. 418 ff.

465 Vgl. Fahrmeir, L., Hamerle, A., Grundlegende multivariate Schétz- und Testproble-
me, in: fahrmeir, L, Hamerle, A. (Hrsg.): Multivariate statistische Verfahren, Berlin,
New York 1984, S. 59.

466 Vgl. Aldrich, J., Nelson, F. D., Linear Probability, Logit and Probit Models, a. a. O,
S. 49.

467 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte
Einfithrung, 10. Aufl., Berlin u. a., S. 470.

468 Vgl. Krafft, M., Logistische Regression, a. a. O., S. 244.
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150 Experimentelle Untersuchung der Effektivit4t und Effizienz

keting-Stimulus zu zeigen, sowie zum anderen eine Buchung bzw. keine Buchung
vorzunehmen. Als unabhéngige Variablen kommen insbesondere die im zweiten
Schritt hinsichtlich eines méglichen Einflusses als relevant identifizierten exoge-
nen Determinanten in Betracht.469

Fiir die Beurteilung der Aussagekraft eines derart geschétzten Modells kann
allerdings nicht auf die herkdmmlichen Mafle und Tests der Regressionsanalyse
zuriickgegriffen werden, da die Koeffizienten mit Hilfe der Maximum-
Likelihood-Methode geschétzt werden.*”® Aus diesem Grund erfolgt die Beurtei-
lung der Giite des Gesamtmodells auf Basis verschiedener anderer Giitemale.
Eine perfekte Schitzung der Koeffizienten hitte einen Likelihood-Wert von 1 zur
Folge.*’! Es hat sich jedoch durchgesetzt, das geschitzte Modell mit -2 mal log
(Likelihood) zu rechnen. Dieser Wert wird auch als Devianz oder -2LL bezeich-
net. Gut geschitzte Modelle weisen dabei hohe Likelihood-Werte nahe 1 und
damit Devianzen nahe Null auf; schlechte Schitzungen fithren zu geringen Like-
lihood-Werten und Devianz-Werten nahe 1.472 Neben der ebenfalls hiufig ver-
wendeten Goodness-of-Fit-Statistik, bei der ein niedriger Wert und ein hohes
Signifikanzniveau fiir eine gute Modellgiite stehen,*’? wird i. d. R. auf den Like-
lihood-Ratio-Test und McFaddens-R?* zuriickgegriffen.4’* Beide Kriterien repri-
sentieren die Giite des geschétzten Modells gegeniiber einem Ausgangsmodell,
welches in den meisten Féllen nur aus einem Schéitzwert der Konstanten besteht.
Der Likelihood-Ratio-Test, der hiufig auch als Model-Chi-Square bezeichnet
wird, entspricht dem T-Test der Regressionsanalyse, wobei hohe Werte und nied-
rige Signifikanzniveaus auf eine hohe Modellgiite hinweisen. McFaddens-R?
entspricht in etwa dem R? der Regressionsanalyse,’> wobei McFaddens-R? gene-
rell niedriger ausfillt als bei der linearen Regressionsanalyse. Werte zwischen 0,2

469 Vgl. zu einem dhnlichen Vorgehen bspw. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur,
H. R., The Opening und Reading Behavior of Business-to-Business Direct Mail, a. a.
0, S. 138.

470 Vgl. Krafft, M., Der Ansatz der Logistischen Regression und seine Interpretation, in:
ZfB, 67. Jg., Heft 5/6, 1997, S. 628.

471 Vgl. Hosmer, D. Lemeshow, S., Applied Logistic Regression, New York 1989,
S. 138 f.

472 Vgl. Urban, D., Logit-Analyse, a. a. O., S. 64 {.

473 Vgl. Hosmer, D. Lemeshow, S., Applied Logistic Regression, a. a. O., S. 140 ff.

474 Vgl. Krafft, M., Der Ansatz der Logistischen Regression und seine Interpretation,
a.a. 0, S. 630.

475 Vgl. McFadden, D., The Measurement of Urban Travel Demand, in: Journal of Pub-
lic Economics, No. 3, 1974, S. 303-328.
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Design der experimentellen Untersuchung 151

und 0,4 sind hierbei bereits als gut zu bezeichnen.#’¢ Zusitzlich werden haufig
Cox & Snells-R* und Nagelkerkes-R* berechnet. Bei beiden Kriterien konnen
Werte ab 0,4 als gut bezeichnet werden und zeugen damit von einer hohen Giite
des Gesamtmodells.*”’

Als ein wichtiges Ziel der Logistischen Regression wird hiufig auch die Vor-
hersagegenauigkeit mit Hilfe der sog. Klassifizierungsmatrix genannt.#’8 In die-
ser Matrix werden die auf Basis der Logistischen Regression vorhergesagten
Werte den tatsichlich beobachteten Werten der Gruppenzugehorigkeit gegen-
tibergestellt. Die als richtig klassifizierten Elemente werden auch als Trefferquote
des Modells bezeichnet und sollten dabei hoher liegen als aufgrund einer zuf#lli-
gen Zuordnung. Da allerdings die Parameterschéitzung sowie die Berechnung der
Trefferquote auf ein und derselben Stichprobe basieren, ist bei einer Anwendung
auf andere Stichproben mit niedrigeren Werten zu rechnen.*’”? Sollten die Grup-
pen, bspw. Bucher vs. Nicht-Bucher, gleich grof3 sein, wird daher anstelle der zu-
filligen Trefferquote (hier: 50 %) das ,,maximum chance criterium*“ (MCC)
verwendet, das dem Anteil der grofleren Gruppe an der gesamten Stichprobe ent-
spricht.*80 Liegen zwei relativ unterschiedlich groBe Gruppen vor, ist das MCC
allerdings weniger gut geeignet.*8! In derartigen Fallen wird in der einschligigen
Literatur auf die Verwendung des ,,proportional chance criterium“ (PCC) zu-
riickgegriffen, welches der zufilligen Trefferquote von a’+(1- a)” entspricht, wo-
bei a flir den Anteil einer der beiden Gruppen an der Gesamtzahl der Beobach-
tungen steht.482

Sollte die Beurteilung der Gesamtmodellgiite als geniigend erkannt worden
sein, stellt sich die Frage nach der Priifung der unabhingigen Variablen hinsicht-
lich Signifikanz, Richtung und relativer Bedeutung.®3 Die Priifung der Signifi-

476 Vgl. Urban, D., Logit-Analyse, a. a. O., S. 62 f. ; Backhaus, K. et al., Multivariate
Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einfithrung, 10. Aufl., Berlin u. a.,
S. 441 ff.

477 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte
Einfihrung, 10. Aufl., Berlin u. a., S. 448.

478 Vgl. ebenda, S. 442 ff.

479 Dieser Stichprobeneffekt ist allerdings bei groBen Stichproben als gering einzuschét-
zen. Vgl. Krafft, M., Der Ansatz der Logistischen Regression und seine Interpretati-
on,a.a. 0.,S.631.

480 Vgl. Morrison, D. G., On the Interpretation of Discriminant Analysis, in: Journal of
Marketing Research, No. 6, May 1969, S. 158.

481 Vgl. Krafft, M., Der Ansatz der Logistischen Regression und seine Interpretation,
a.a. 0, S. 632.

482 Vgl. Morrison, D.G., On the Interpretation of Discriminant Analysis, a.a. O.,
S. 158.

483 Vgl. ebenda, S. 633.
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kanz des Einflusses der unabhingigen Variablen erfolgt bei metrischen Variab-
len mit Hilfe der Chi-Quadrat verteilten Wald-Statistik. Bei kategorial ausgeprig-
ten Variablen erfolgt zudem noch eine Beachtung der Variablen Freiheitsgra-
de.*84 Die Richtung des Einflusses kann hierbei durch das Vorzeichen des Lo-
gitkoeffizienten abgelesen werden. Negative Vorzeichen bedeuten, dass die
Wahrscheinlichkeit P; sinkt, zu einer bestimmten Gruppe zu gehoren, wihrend
positive Vorzeichen Ausdruck einer wachsenden Wahrscheinlichkeit darstel-
len 485

Wihrend die Priifung der Signifikanz und Richtung der unterschiedlichen un-
abhingigen Variablen relativ einfach bestimmt werden kann, gestaltet sich die
Interpretation der Parameterschitzer als schwieriger. Dies liegt daran, dass
nicht wie im Fall der linearen Regressionsanalyse der Koeffizient der absoluten
Anderung der abhingigen Variablen entspricht, wenn sich das Ausgangsniveau
der unabhingigen Variablen bspw. um eine Einheit dndert.*86 Vielmehr stellt bei
der Logistischen Regression der Koeffizient eine Anderung des Logit dar, der als
natiirlicher Logarithmus dem Verhédltnis von Gewinnwahrscheinlichkeit zu Ge-
genwahrscheinlichkeit entspricht.®3” In der Literatur werden daher verschiedene
Verfahren diskutiert, die als Interpretationshilfe dienen konnen. Neben partiellen
Ableitungen und Elastizitdtsanalysen werden sog. Sensitivititsanalysen vorge-
schlagen, die sich vor dem Hintergrund der vorliegenden Fragestellung als be-
sonders geeignet zur Interpretation erweist. Im Rahmen der Sensitivitdtsanalyse
wird die Reaktion der Wahrscheinlichkeit auf unterschiedliche Auspridgungen der
unabhingigen Variablen untersucht.*® Durch die systematische Variation der
einzelnen unabhingigen Variablen spiegelt sich so der Einfluss dieser als absolu-
ter Effekt in der Hohe der Wahrscheinlichkeit wider.*3® Die Schwankungsbreite

484 Vgl. Hosmer, D. Lemeshow, S., Applied Logistic Regression, a. a. O., S. 17.

485 Vgl. Krafft, M., Der Ansatz der Logistischen Regression und seine Interpretation,
a.a.0.,S.633

486 Vgl. Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., Black, W. C., Multivariate Data
Analysis with Readings, New York 1992, S. 61; DeMarris, A., Logit Modeling: Prac-
tical Applications, Newbury Park 1992, S. 44; Backhaus, K. et al., Multivariate Ana-
lysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einfihrung, 10. Aufl, Berlin u. a,
S. 433.

487 Vgl. Urban, D., Logit-Analyse: Statistische Verfahren zur Analyse von Modellen mit
qualitativen Responsevariablen, a. a. O., S. 46 ff.

488 Vgl. Krafft, M., Der Ansatz der Logistischen Regression und seine Interpretation,
a.a. 0, S. 637 ff.

489 Vgl. Urban, D., Logit-Analyse: Statistische Verfahren zur Analyse von Modellen mit
qualitativen Responsevariablen, a. a. O., S. 46 ff.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 153

der einzelnen unabhéngigen Variablen ldsst so Aussagen iiber deren relative Be-
deutung zu.*°

3 Ergebnisse der experimentellen Untersuchung

3.1 Einfluss endogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes
3.1.1 Auswertung des Gesamtexperiments

3.1.1.1 Effektivititsbeurteilung

Im Rahmen der empirischen Untersuchung konnten insgesamt 2.800 Personen
mit 28 verschiedenen Direktmarketing-Stimuli angesprochen werden, wobei die
Stichprobengréfe bei 100 Personen lag. Auf der Ebene der Gesamtaktion wurde
hierbei eine Zustellquote von 98,4 % erreicht, was einer Zahl von 2.755 erfolg-
reich zugestellten Direktmarketing-Stimuli bzw. angesprochenen Personen ent-
spricht.#*! Insgesamt resultierten aus den verschiedenen Direktmarketing-
Aktionen 780 Anrufe im Call-Center des Unternehmens, iiber das die Anfragen
bzw. Buchungen abgewickelt wurden. Dieser Wert entspricht einer Response-
quote von 27,9 %. Mehr als ein Viertel der reagierenden Personen (210 Perso-
nen) buchte letztendlich bei den Call-Center-Mitarbeitern mindestens einen Flug,
was einer Buchungsquote von 7,5 % auf Gesamtaktionsebene gleichkommt.492
In diesem Zusammenhang zeigte sich, dass im Durchschnitt iiber sdmtliche Ziel-
gruppen und Angebote ca. vier Tickets pro Person und Buchungsvorgang ver-
kauft wurden. Unabhéngig davon ergab die Auswertung der Kontrollgruppe kei-
nerlei Ticketverkdufe im Durchfiihrungszeitraum der Experimente.*®3 Abb. 14
fasst die Ergebnisse der Experimente auf Gesamtebene zusammen.

490 Vgl. Krafft, M., Logistische Regression, a. a. O.; Krafft, M., Der Ansatz der Logisti-
schen Regression und seine Interpretation, a. a. O.

491 Wurde bspw. ein Kunde mittels mehrerer Tragermedien auf ein Angebot hingewie-
sen, wurde dieser Vorgang nur als erfolgreiche Zustellung gewertet, wenn sidmtliche
Tragermedien erfolgreich zugestellt werden konnten.

492 Interessant erscheint in diesem Zusammenhang ein Vergleich zu herkémmlichen Ak-
tionen, wie bspw. der regelmiBig stattfindenden Newsletter-Aktion. Hier liegt die
Buchungsquote bei durchschnittlich 2,5 %.

493 Auf einen Vergleich der Ergebnisse der einzelnen Aktionen mit den Ergebnissen ei-
ner Analyse der Kontrollgruppe kann daher aufgrund der nicht vorgenommenen Bu-
chungen verzichtet werden.
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Gesamtaktion
100% 98,4%
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angesprochene erreichte Anrufer im B h verkaufte
Personen Personen Call-Center ucher Tickets

Abb. 14: Effektivititskennzahlen der Experimente auf Gesamtaktionsebene

Neben den gemessenen Effektivitdtsgroen wurde das Informationsverhalten
der Bucher im Call-Center n&her analysiert. Auf Basis der vorgestellten dreistufi-
gen Beurteilungsskala zeigte sich hierbei ein ausgeglichenes Bild (vgl. Tab. 9).

Informationsverhalten der Bucher auf
Gesamtaktionsebene
Informationsverhalten g(e=nln)g n();tgl (V__{?)
Anzahl absolut 75 78 57
Mittelwert 1,914

Tab. 9: Informationsverhalten der Bucher auf Gesamtaktionsebene

AbschlieBend wurden die buchenden Kunden des Unternehmens nach ihrer
Preisbereitschaft flir das ihnen angebotene Ticket gefragt. Im Durchschnitt tiber
sdmtliche Zielgruppen und Angebotsformen ergab sich in diesem Zusammenhang
ein Wert fiir die maximale Preisbereitschaft i. H. v. 55,40 Euro, wobei als Mi-
nimalwert 19,00 Euro und als Maximalwert 200,00 Euro angegeben wurden. Die
maximale Preisbereitschaft lag damit auf Gesamtaktionsebene deutlich itber dem
realisierten durchschnittlichen Ticketpreis i. H. v. 27,05 Euro.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 155

3.1.1.2 Effizienzbeurteilung

Die Gesamtkosten der Durchfithrung in Form von Konfigurations-, Werbemittel-
gestaltungs-, Versand-, Angebotsabwicklungskosten sowie Kosten des Adress-
kaufs beliefen sich kumuliert auf 5.423,99 Euro. Fiir die einzelnen Kostenkate-
gorien ergaben sich dabei die folgenden Werte (vgl. Tab. 10):

Kosten auf Gesamtaktionsebene

Konzeptionierungskosten 1.392,40 Euro
Werbemittelkosten 1.529,60 Euro
Versandbezogene Abwick- 165,14 Euro
lungskosten

Kundenbezogene Abwick- 750,00 Euro
lungskosten

Informationskosten 1.586,85 Euro
Gesamtkosten 5.423,99 Euro

Tab. 10: Kostenkategorien der Experimente auf Gesamtaktionsebene

Die Gesamtkosten i. H. v. 5.423,99 Euro wurden entsprechend der jeweiligen
Schliisselung zur Berechnung der kostenorientierten Effizienzkennzahlen ver-
wendet. Auffillig erscheint in diesem Zusammenhang die absolute Hohe der
Kennzahlen ,,Cost per interest und ,,Cost per order”. Demnach kostete die ,,Ge-
nerierung eines Anrufes“ im Call-Center das Unternehmen 6,95 Euro. Aufgrund
der Tatsache, dass nur ca. jeder vierte Anrufer eine Buchung vornahm, ergab sich
ein ,,Cost per order“-Wert i. H. v. 25,83 Euro. Dieser Wert erscheint im Verhilt-
nis zu den Ticketpreisen, die beim standardisierten Angebot bspw. bei 19 Euro
liegen, verhiltnisméBig hoch. Zu bedenken ist hierbei allerdings, dass im Durch-
schnitt iiber simtliche Bucher fast vier Tickets pro Buchungsvorgang verkauft
wurden. Die kostenorientierten Effizienzkennzahlen auf Gesamtaktionsebene
sind in der folgenden Tabelle dargestellt (vgl. Tab. 11).

Kostenorientierte Effizienzkennzahlen auf
Gesamtaktionsebene
Stiickkosten 1,67 Euro
Cost per contact’ 1,70 Euro
Cost per interest 6,95 Euro
Cost per order 25,83 Euro

* = ohne Auftragsbearbeitungskosten

Tab. 11: Kostenorientierte Effizienzkennzahlen auf Gesamtaktionsebene
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156 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

Insgesamt konnte im Rahmen der durchgefiihrten Direktmarketing-Aktionen
812 Tickets verkauft und ein Gesamtumsatz i. H. v. 21.964,00 Euro generiert
werden, was unter Beachtung der angefallenen Kosten zu einem Deckungsbeitrag
i. H. v. 16.540,01 Euro fithrte (vgl. Tab. 12).494

Deckungsbeitragsrechnung auf Gesamtaktionsebene
Umsatz 21.964,00 Euro
Kosten 5.423,99 Euro
Deckungsbeitra 16.540,01 Euro

Tab. 12: Deckungsbeitragsrechnung auf Gesamtaktionsebene

3.1.2 Vergleichende Analyse von Neukundenakquisition und Bestandskunden-
bearbeitung

An erster Stelle der Entscheidungen im Hinblick auf den Direktmarketing-Einsatz
steht die Frage, welche Zielgruppe mit dem Direktmarketing-Stimulus angespro-
chen werden soll. Mit Hilfe der empirischen Untersuchung soll daher im Folgen-
den analysiert werden, welchen Einfluss die Auswahl der Zielgruppe auf die Ef-
fektivitdt und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes besitzt. Zur Beantwortung
dieser Frage wurden im Rahmen der experimentellen Untersuchung 700 Be-
standskunden des Unternehmens und 700 Neukunden angesprochen. Die Ad-
ressaten in beiden Gruppen erhielten ein standardisiertes Angebot, welches ihnen
iiber eine der sieben identifizierten Instrumentekombinationen zugesendet wurde.
Jeweils 100 Personen pro 700er-Gruppe bildeten hierbei eine Zielgruppe, bei der
das gleiche Trigermedium, bspw. eine Email, bzw. die gleichen Tridgermedien,
bspw. ein Mailing und eine SMS, zum Versand des Angebots eingesetzt wur-
de 495

494 Nicht beriicksichtigt wurden hierbei simtliche Kosten, die mit der eigentlichen
Transportleistung, d. h. dem Flug, in Verbindung stehen. Die Kosten beziehen sich
hierbei lediglich auf die im Rahmen des Direktmarketing-Einsatzes anfallenden Kos-
ten sowie die verkaufsbedingten Abwicklungskosten durch das Call-Center. Der Um-
satz kann in diesem Kontext unmittelbar den durchgefiihrten Direktmarketing-
Aktionen zugeordnet werden, da die Telefonnummer der Buchungshotline ansonsten
nicht freigeschaltet ist und auch bislang keiner Kundengruppe kommuniziert wurde.

495 In diesem Zusammenhang wurden 100 Personen mittels Email, 100 Personen mittels
SMS und 100 Personen mittels Mailing angesprochen. Dariiber hinaus erhielten je-
weils 100 Personen die Angebote mittels einer Kombination aus zwei der genannten
Instrumente im Rahmen des integrativen Einsatzes sowie 100 Personen mittels samt-
licher der drei Instrumente.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 157

3.1.2.1 Effektivititsbeurteilung

Im Rahmen der Bestandskundenbearbeitung lag die Zustellquote bei 98,9 % der
ausgesendeten Stimuli und bei 99,4 % im Fall der Neukundenakquisition. Die
Responsequote betrug bei den Bestandskunden 57,7%, d. h. mehr als die Hilfte
der Rezipienten riefen am Folgetag nach Erhalt des Stimulus im Call-Center des
Unternehmens an, um weitere Informationen iiber das Angebot einzuholen bzw.
eine Buchung vorzunehmen. Bei den Neukunden reagierten hingegen nur 7,3 %
der angesprochenen Personen. Im Hinblick auf die Buchungsquote haben bei
den Bestandskunden 15,9 % der angeschriebenen Personen Tickets gebucht. Bei
den Neukunden waren es lediglich 1,1 %. Die folgende Abbildung zeigt die un-
terschiedlichen Effektivititskennzahlen im direkten Vergleich der beiden Ziel-

gruppen (vgl. Abb. 15).

f I
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Abb. 15: Effektivititsvergleich der Bestandskundenbearbeitung und der Neukundenakqui-
sition

Aus der Analyse der Buchungsdaten konnten die Anzahl der pro Buchungs-

vorgang verkauften Tickets sowie die daraus resultierenden Umsitze ermittelt
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158 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

werden. Die durchschnittliche Ticketanzahl lag bei den Bestandskunden bei
3,77 Tickets pro Buchungsvorgang, bei den Neukunden bei 3,5 Tickets. Dem-
nach buchte die Mehrzahl der Personen gleichzeitig vier Tickets innerhalb eines
Buchungsvorgangs, was mit der hiufigen Buchung von Hin- und Riickflug fur
zwei Personen erklért werden konnte.*% Aus den Buchungen ergab sich aufseiten
der Bestandskunden ein Umsatz i. H. v. 7.942 Euro (418 Tickets zum Preis von
19 Euro), wihrend dieser Wert bei den Neukunden bei 532 Euro lag (28 Tickets
zum Preis von 19 Euro).

Auf Basis dieser Werte konnte festgehalten werden, dass sich die konfigurier-
ten Direktmarketing-Stimuli unter Effektivitéitsgesichtspunkten sowohl zur Be-
arbeitung der Bestandskunden als auch zur Ansprache der Neukunden eigneten.
Ein Vergleich der Effektivitit dieser Gruppen macht allerdings deutlich, dass die
eingesetzten Stimuli vorteilhafter hinsichtlich der Ansprache der Bestands- als
der Neukunden eingesetzt werden kénnen. Sowohl im Hinblick auf die Héhe des
Responses als auch im Hinblick auf die Anzahl der Buchungen erweist sich die
Bestandskundenbearbeitung gegeniiber der Neukundenakquisition effektiver.497

Eine nihere Betrachtung der buchenden Personen hinsichtlich ihres Informa-
tionsverhaltens im Call-Center zeigt zudem weitere Unterschiede. So belegt die
Analyse des Informationsverhaltens, dass die angesprochenen Bestandskunden
einen tendenziell geringeren Informationsbedarf hatten als die angesprochenen
Neukunden (vgl. Tab. 13).

Informationsverhalten auf Zielgruppenebene
Bestandskunden Neukunden
Informations- gering mittel viel gering mittel viel
verhalten =1 (=2) (=3) =1 (=2) (=3)
Anzahl absolut 59 37 15 0 1 7
Mittelwert 1,604 2,875

Tab. 13: Informationsverhalten der Bestands- und Neukunden wdhrend des Buchungs-
vorgangs

Neben der Analyse des Informationsverhaltens wurden auch Unterschiede im
Rahmen der maximalen Preisbereitschaft ermittelt. So erreichte die maximale
Preisbereitschaft fiir das standardisierte Angebot bei den Bestandskunden einen

496 Die zeitgleiche Buchung von Hin- und Riickflug wurde auch durch die Ergebnisse
der Ex-ante-Befragung unterstiitzt. Demnach buchten ca. 90 % der Befragten Hin-
und Riick im Rahmen eines Buchungsvorgangs.

497 Auf weitere Effektivititsunterschiede hinsichtlich der innerhalb eines Angebotes ein-
gesetzten Instrumente wird im Rahmen der Betrachtung des medienbezogenen Ein-
flusses niher eingegangen.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 159

Wert von 50,97 Euro, wihrend dieser Wert bei den Neukunden bei lediglich
44,00 Euro lag. Auch bei der Betrachtung des Minimal- und des Maximalwertes
— bezogen auf die Preisbereitschaft — zeigen sich deutliche Unterschiede (vgl.
Tab. 14).

Realisierte Ticketpreise und maximale Preisbereit-
schaft auf Zielgruppenebene
Bestandskunden Neukunden
Durc!lschmtt!lch realisier- 19,00 Euro 19,00 Euro
ter Ticketpreis
Durchschnittliche maxi-
male Preisbereitschaft 50,97 Eure 44,00 Euro
Standardabweichung 32,73 19,27
Minimalwert 19,00 Euro 19,00 Euro
Maximalwert 200,00 Euro 79,00 Euro

Tab. 14: Durchschnittlich realisierte Ticketpreise sowie Preisbereitschaften in Abhdn-
gigkeit der unterschiedlichen Zielgruppen

3.1.2.2 Effizienzbeurteilung

Die Hohe der beschriebenen EffektivititsgrofSen ldsst noch keine Schliisse iiber
die Effizienz der beiden Zielgruppenansprachen zu, da sich die Kosten fiir die
Ansprache der unterschiedlichen Zielgruppen erheblich unterscheiden. Die Be-
rechnung der Kostenorientierten Kennzahlen erfolgt unter Hinzuziehung der
Kosten fiir die Werbemittelgestaltung, den Versand, die Aufiragsbearbeitung so-
wie die Kosten fiir den Kauf von Adressdaten im Fall der Neukundenbearbeitung.

Gesamtkosten auf Zielgruppenebene
Bestandskunden Neukunden
f°“zept‘°"“"“‘"gs‘ 319,18 Euro 319,18 Euro
osten
Werbemittelkosten 41,29 Euro 41,29 Euro
Versandbezogene
Abwicklungskostcn 382,40 Euro 382,40 Euro
Auflragsbearbeitungs- 364,20 Euro 50,93 Euro
kosten > i
Informationskosten 0 Euro 1.586,85 Euro
g’.esam‘k“‘e“ pro 1.107,07 Euro 2.380,65 Euro
ielgruppe

Tab. 15: Gesamtkosten der Bestandskundenbearbeitung und der Neukundenakquisition
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160 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

Bei der Betrachtung der absoluten Hohe der einzelnen KostengréBen fillt zu-
nédchst die identische Hohe der gestaltungs- und versandbezogenen Kosten auf,
die angesichts gleicher Herstellungskosten und Stiickzahlen zu erkléren ist. Dar-
iber hinaus existiert aufseiten der Neukunden mit den Kosten fiir die Adress-
anmietung ein zielgruppenspezifischer Kostenblock, der nicht in die Berechnung
der Kostengrofien aufseiten der Bestandskunden einflieit. Tab. 15 gibt einen
Uberblick itber die Hohe der einzelnen Kostenarten je Zielgruppe.

Im Rahmen der Betrachtung kostenorientierter Kennzahlen konnten auf Basis
der erhobenen Daten verschiedene Effizienzkennzahlen berechnet werden.*%® Die
Gegeniiberstellung zeigt in diesem Zusammenhang stark differierende Werte fiir
die zwei untersuchten Zielgruppen. Auffillig sind hierbei die durchgiingig héhe-
ren Werte bei der Zielgruppe der Neukunden, die sich primir aus den geringen
Response- und Buchungsquoten verbunden mit den zusétzlichen Kosten fiir die
Neukundenadressen ergeben (vgl. Tab. 16).

Kostenorientierte Effizienzkennzahlen auf Zielgruppenebene
Bestandskunden Neukunden
Stiickkosten 1,02 Euro 3,33 Euro
Cost per contact 1,03 Euro 3,35 Euro
Cost per interest 2,61 Euro 48,67 Euro
Cost per order 10,48 Euro 283,18 Euro

Tab. 16: Kostenorientierte Effizienzkennzahlen der Bestandskundenbearbeitung und der
Neukundenakquisition

Mit einem Wert von 283,18 Euro fiir die Generierung einer Buchung aufsei-
ten der Neukunden erscheint die Neukundenakquisition mittels des hier vorge-
stellten Vorgehens nur 6konomisch sinnvoll, wenn der Verbleib eines neu ge-
wonnenen Kunden im Unternehmen und eine damit verbundene regelméBige Bu-
chungstitigkeit nach der ersten Buchung sichergestellt werden kann. Selbst wenn
die Adressdaten fiir die Neukundenakquisition, welche fast 66 % der neukunden-
spezifischen Kosten ausmachen, dem Unternehmen kostenlos zur Verfiigung ge-
standen hitten, lige der ,,Cost per order“-Wert immer noch bei rund 94,- Euro,

498 In diesem Zusammenhang gilt es zu beachten, dass die Umlage der Call-Center-
Kosten fiir die Berechung der ,,Cost per interest und die Berechnung der ,,Cost per
order* unterschiedlich ausfillt und jeweils neu berechnet wird. Der vorliegenden Be-
rechnung liegt hierbei die Pramisse zugrunde, dass Nicht-Bucher, die aber trotzdem
im Call-Center anrufen, die Ressourcen im Durchschnitt genauso intensiv belasten
wie ein ,,sich wenig informierender” Bucher (Stufe 1, ,,wenig“). Die insgesamt ange-
fallen Kosten i. H. v. 1.500,- Euro werden somit gemiB der Beanspruchung umge-

legt.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 161

was angesichts der durchschnittlich realisierten Ticketpreise die Akquisitions-
kosten ggf. erst durch mehrere Buchungen des Kunden egalisieren wiirde.*?

Auf Basis der erfassten Umsétze und Kosten lassen sich abschlieBend die
durch die Direktmarketing-Experimente bei beiden Zielgruppen erzielten De-
ckungsbeitrige berechnen. Die Ergebnisse konnen Tab. 17 entnommen werden.

Deckungsbeitragsrechnung auf Zielgruppenebene

Bestandskunden Neukunden
Umsatz 7.942,00 Euro 532,00 Euro
Kosten 1.107,07 Euro 2.380,65 Euro
Deckungsbeitra 6.834,93 Euro -1.848,65 Euro

Tab. 17: Realisierte Deckungsbeitrdge der Bestandskundenbearbeitung und der Neukun-
denakquisition

Wihrend die Bestandskundenbearbeitung mit Hilfe des standardisierten An-
gebotes einen positiven Deckungsbeitrag realisiert, erzielt die Neukunden-
akquisition angesichts der hohen Kosten, der geringen Buchungsquote und der
pro Buchung generierten Umsitze einen negativen Deckungsbeitrag. Zur Errei-
chung des Break-even-Points — bezogen auf die Neukundenakquisition — hétten
126 Tickets a 19 Euro verkauft werden miissen, was einer Buchungsquote von 18
% entsprochen hitte. Wie im Rahmen der bisherigen Ausfithrungen deutlich
wurde, erscheint damit die Bestandskundenbearbeitung nicht nur unter Effektivi-
tits- sondern auch unter Effizienzgesichtspunkten vorteilhafter als die Neukun-
denakquisition.

3.1.3 Vergleichende Analyse verschiedener verkaufsorientierter Angebote im
Rahmen der Bestandskundenbearbeitung

An zweiter Stelle der Entscheidungen im Hinblick auf den Direktmarketing-
Stimulus steht die Frage, welche Angebote den im ersten Schritt identifizierten
Zielgruppen vor dem Hintergrund der beschriebenen Ziele unterbreitet werden
sollen.>%° Zur Untersuchung dieser Fragestellung wurden 2.100 Bestandskunden
des Unternehmens mit unterschiedlichen Angeboten beworben und anschlieBend
ihre Reaktionen auf den Stimulus gemessen. Als Angebotsformen kamen hierbei

499 An dieser Stelle sind weitere Kosten, wie z. B. Transportkosten sowie sonstige Ab-
wicklungskosten am Terminal noch nicht enthalten.

500 Die Konfiguration des Angebots ist eng verbunden mit der Frage nach den Zielen des
Direktmarketing-Einsatzes auf der einen und den beworbenen Zielgruppen auf der
anderen Seite.
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162 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

ein standardisiertes 19-Euro-Angebot, ein rabattiertes sowie ein individualisiertes
Angebot zum Einsatz.%%! Angesichts der zugrunde liegenden Fragestellung erhiel-
ten drei Gruppen von jeweils 700 Personen eines der drei Angebote. Pro 700er-
Gruppe kamen entsprechend der Beriicksichtigung gleicher Strukturmerkmale
wiederum sieben Gruppen a 100 Personen als Rezipienten zum Einsatz, wobei
jede Testgruppe von 100 Personen mittels einer der sieben Instrumente- bzw. In-
strumentekombinationen beworben wurde.

3.1.3.1 Effektivitatsbeurteilung

Wihrend die Zustellquoten beim standardisierten Angebot mit 98,9 %, beim ra-
battierten Angebot mit 96,9 % und beim individualisierten Angebot mit 98,6 %
dhnlich hohe Werte aufweisen, zeigt die Betrachtung der Responsequoten ein
heterogenes Bild. Auf das rabattierte Angebot reagierten 16,4 % der angesproch-
enen Personen, beim individualisierten Angebot lag dieser Wert sogar bei
30,0 %. Den hochsten Wert verzeichnete das standardisierte Angebot mit einer
Responsequote von 57,7 %.592 Konsistenterweise zeigte auch die Buchungs-
quote ein divergierendes Niveau, welches entsprechend dem Verhiltnis der Res-
ponsequoten der drei Angebote zueinander schwankte. Beim standardisierten An-
gebot lag der Wert bei 15,9 %, beim individualisierten bei 9,0 % und beim rabat-
tierten Angebot bei 4,0 %. Abb. 16 gibt einen Uberblick tiber die Effektivitit der
einzelnen Angebotsformen.

Insgesamt zeigte bereits die bisherige Auswertung, dass sich die konfigurier-
ten Angebote unter Effektivititsgesichtspunkten deutlich voneinander unter-
scheiden. So erscheint das standardisierte Angebot eine grofSe Zahl von Personen
anzusprechen, was sich in einer iberdurchschnittlich hohen Response- und Bu-
chungsquoten widerspiegelt. Im Vergleich zu den regelméBig {iber den Email-
Newsletter angebotenen Ticketkontingenten, welche in etwa dem standardisierten
Angebot entsprechen, ist die Hohe der Buchungsquote als iiberdurchschnittlich
zu beurteilen. So liegt die Buchungsquote bei derartigen Aktionen im Jahres-
durchschnitt bei 2,5 % pro Aktion.

Der durch die jeweilige Angebotsform generierte Umsatz differierte aufgrund
der unterschiedlichen Anzahl verkaufter Tickets sowie der unterschiedlich ho-
hen Verkaufspreise. Wihrend im Rahmen des rabattierten Angebotes per se vier

501 Vgl. Kap. C.2.2.2 zu den Ausfiihrungen des experimentellen Inputs im Rahmen des
Experiments.

502 Das verwendete standardisierte Angebot entsprach dem im Rahmen der vergleichen-
den Analyse des Einflusses der Zielgruppenauswahl verwendeten standardisierten
Angebots, welches an die Bestandskunden des Unternehmens.
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Abb. 16: Effektivititsvergleich der drei verkaufsorientierten Angebote

Tickets gebucht wurden, lag dieser Wert auch im Rahmen des individualisierten
Angebotes ebenfalls bei durchschnittlich vier Tickets pro Buchungsvorgang.
Beim standardisierten Angebot wurden im Durchschnitt 3,77 Tickets pro Bucher
verkauft. Im Ergebnis generierte das standardisierte Angebot einen Umsatz
i. H.v. 7.942,00 Euro, das rabattierte Angebot einen Umsatz i. H.v.
3.186,00 Euro und das individualisierte Angebot einen Umsatz i. H.v.
10.304,00 Euro.
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Vor dem Hintergrund der Anfragen im Call-Center gingen den einzelnen Bu-
chungen unterschiedlich intensive Informationsanfragen voraus, die zu einer un-
terschiedlichen Kapazititsbeanspruchung des Call-Centers fithrten. Es zeigte
sich, dass der geringste Informationsbedarf bei den standardisierten Angeboten
bestand, wihrend die nachgefragten Informationen beim rabattierten Angebot am
groBten waren (vgl. Tab. 18).593

Informationsverhalten auf Angebotsebene
Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes
Angebot Angebot Angebot
Informationsver- gering | mittel | viel | gering | mittel | viel | gering | mittel | viel
halten =) (=2) (=3) (=1) =2) (=3) =1 (=2) =3)
Anzahl absolut 59 38 15 2 12 14 15 27 21
Mittelwert 1,612 2,429 2,095

Tab. 18: Informationsverhalten der buchenden Personen in Abhdngigkeit des versende-
ten Angebots

Interessant erscheint in diesem Zusammenhang die Gegeniiberstellung der
angebotsspezifischen Preisbereitschaften mit den tatsichlich realisierten Ti-
cketpreisen. So wurden die Bucher der verschiedenen Angebote nach Durchfiih-
rung des Buchungsvorganges nach der maximalen Preisbereitschaft fiir das von
ihnen gebuchte Angebot befragt. Hierbei zeigte sich erwartungsgeméB die hochs-
te Preisbereitschaft beim individualisierten Angebot. Die grofite Diskrepanz zwi-
schen realisiertem Ticketpreis und maximaler Preisbereitschaft wies allerdings
das standardisierte Angebot auf (vgl. Tab. 19).

Realisierte Ticketpreise und maximale Preisbereitschaft auf
Zielgruppenebene
Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes
Angrebot An&ebot Angebot

Durchschnittlich reali- 19,00 Euro 28,45 Euro 40,89 Euro
sierter Ticketpreis

DS che 50,97 Euro 57,00 Euro 63,95 Euro
Standa:dabweichung 32,73 30,47 29,27
Minimalwert 19,00 Euro 25,00 Euro 19,00 Euro
Maximalwert 200,00 Euro 150,00 Euro 153,00 Euro

Tab. 19: Durchschnittlich realisierte Ticketpreise sowie Preisbereitschaften in Abhdn-
gigkeit der unterschiedlichen Angebote

503 Entsprechend dieser Ergebnisse erfolgte eine Umlage der Call-Center-Kosten, wel-
che im Rahmen der Effizienzbeurteilung von Bedeutung ist.
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3.1.3.2 Effizienzbeurteilung

Die Analyse der angefallenen Kosten zeigt bei den drei versendeten Angeboten
grundsitzlich dhnliche Kostenstrukturen. Ein Unterschied hinsichtlich der be-
trachteten Angebote ergab sich bei der Hohe der Konfigurationskosten. Im Rah-
men der Konfiguration des individualisierten Angebotes entstanden zusétzliche
Kosten aufgrund zusétzlicher Arbeiten fiir die Aufbereitung der individualisierten
Daten, (hauptsichlich fiir die Zusammenstellung von Destination, Preis und An-
rede zu individuellen Angeboten). Die unterschiedliche Héhe der Auftragsbear-
beitungskosten ergibt sich aufgrund der unterschiedlichen Beanspruchung der
Call-Center-Kapazititen in Abhingigkeit der versendeten Angebote. Im Ver-
gleich zur Neukundenakquisition fielen bei allen drei Angeboten keine Adressen-
anmietungskosten an (vgl. Tab. 20).

Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes
Anﬂebot Angebot Angebot
f°“ﬁg“’a“°“s' 319,18 Euro 319,18 Euro 434,68 Euro
osten
Informationskosten 0 Euro 0 Euro 0 Euro
Werbemittelkosten 41,29 Euro 41,29 Euro 41,29 Euro
Versandbezogene 382,40 Euro 382,40 Euro 382,40 Euro
Abwncklungskosten
Aufiragsbearbei- 364,20 Euro 119,60 Euro 215,28 Euro
tungskosten
Gesamtkosten pro |, 147 07 pyro 862,47 Euro 1.073,65 Euro
Angebot

Tab. 20: Gesamtkosten der drei Angebote unterteilt nach den zentralen Kostenkategorien

Auf Basis der identifizierten Kosten erfolgte eine Berechnung der kostenori-
entierten Effizienzkennzahlen. Wihrend sich keine groferen Unterschiede bei
den Stiick- und den Kontaktkosten abzeichneten, ergaben sich aufgrund der stark
schwankenden Response- und Buchungsquoten relativ deutliche Unterschiede bei
den Kennzahlen ,,Cost per interest* und ,,Cost per order*. Insbesondere die hohen
Kosten, die zur Generierung einer Buchung beim rabattierten Angebot notwendig
waren, lassen den Einsatz dieses Angebottyps unter 6konomischen Gesichtspunk-
ten fraglich erscheinen (vgl. Tab. 21).
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166 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

Kostenorientierte Effizienzkennzahlen auf Angebotsebene
Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes
Angebot Anggbot Angebot
Stiickkosten 1,02 Euro 1,06 Euro 1,23 Euro
Cost per contact 1,03 Euro 1,09 Euro 1,24 Euro
Cost per interest 2,61 Euro 7,66 Euro 5,21 Euro
Cost per order 10,48 Euro 31,29 Euro 18,94 Euro

Tab. 21: Kostenorientierte Effizienzkennzahlen der drei Angebote im Vergleich

Aus der Versendung der 2.100 Angebote resultierte ein Gesamtumsatz i. H. v.
21.432 Euro. Letztendlich erzielte auch das rabattierte Angebot einen ausrei-
chend hohen Umsatz, um — trotz der geringen Buchungsquote — einen positiven
Deckungsbeitrag zu erwirtschaften. Eine differenzierte Betrachtung hinsichtlich
der drei Angebotsformen ergab unter Beriicksichtigung der entsprechenden Kos-
tenblocke folgendes Bild (vgl. Tab. 22).

Deckun sbeitrag auf Angebotsebene
Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes
Angebot Angebot Angebot
Umsatz 7.942,00 Euro 3.186,00 Euro 10.304,00 Euro
Kosten 1.107,07 Euro 862,47 Euro 1.073,65 Euro
Deckungil)eitra 6.834,93 Euro 2.323,53 Euro 9.230,35 Euro

Tab. 22: Realisierte Deckungsbeitrige der drei Angebote im Vergleich

Zusammenfassend erwies sich aufgrund der hohen durchschnittlichen Ticket-
preise sowie der hohen Anzahl von Tickets pro Buchung das individuelle Ange-
bot hinsichtlich der realisierten Deckungsbeitrige am vorteilhaftesten. Den
Mehrkosten im Rahmen der Konfiguration standen insofern hohere realisierte
Buchungspreise gegeniiber.

3.1.4 Vergleichende Analyse des Einsatzes verschiedener Instrumente und In-
strumentekombinationen

An dritter Stelle der Entscheidungen im Hinblick auf den Direktmarketing-
Stimulus steht die Frage, welche Instrumente bzw. Instrumentekombinationen zur
Ansprache der im ersten Schritt identifizierten Zielgruppen sowie der im zweiten
Schritt festgelegten Angebote eingesetzt werden sollen. In diesem Zusammen-
hang galt es zunichst zu analysieren, welches Instrument sich unter Effek-
tivitits- und Effizienzgesichtspunkten am besten zur Ansprache der unterschied-
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 167

lichen Zielgruppen eignet und ob durch eine Kombination mehrerer Instrumente
beim Versand eines Angebots Effektivitéits- und Effizienzvorteile generiert wer-
den koénnen.

3.1.4.1 Effektivitdtsbeurteilung

Werden die Ergebnisse der vorangegangenen Kapitel auf instrumentenspezi-
fischer Ebene verfeinert, zeigt sich ein differenziertes Bild iiber die eingesetzten
Instrumente hinsichtlich der unterschiedlichen Effektivititskennzahlen. In Ab-
héngigkeit der angesprochenen Zielgruppen sowie der verwendeten Angebots-
form ergaben sich fiir die 28 verschiedenen Direktmarketing-Stimuli zusammen-
fassend die folgenden Ergebnisse, die ibersichtsartig in Abb. 17 dargestellt sind:

Instrumente

+

- + + + +
AngebOts Ll Mailing Email SMS Mailing Email SMS SMS ,:
formen

00 00, 00, 00 00 00 00
Zie|_ Standardisiertes oy s = -1 Ly . = = iy
f Angebot 2 g 12 10 0
gruppen
Bestands- .4 fur 3+ hadld 00y %049 0090 999 %456 %000
kunden Angebot 0 ; 28
’ ‘, s " 2 7 16!

Indvidualisiertes 00 ¢ 0094 0039 0099 009y 0097 009g
Angebot

N 90 100 00 o 00 100 00 100 00 g9 00 g9 00 g9
eu- Standardisiertes
kunden Angebot 2
| ' S 4 S o 2 ® 1 1 2
. g *,

Abb. 17: Effektivitdtskennzahlen der 28 versendeten Direktmarketing-Stimuli im Uber-
blick
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Wihrend die Zustellquoten bei den Bestandskunden zwischen 94 % und
99 % lagen und keine signifikanten instrumentespezifischen Unterschiede er-
kennbar waren, konnten im Rahmen der Neukundenansprache durchgingig tiber
simtliche Instrumente und Instrumentekombinationen Zustellquoten zwischen
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168 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

99 % und 100 % verzeichnet werden. Weitaus heterogener fielen die Hohen der
Responsequoten aus. In Abhingigkeit des versendeten Angebots schwankten die
durchschnittlichen Responsequoten erheblich. So zeigte sich im Rahmen des
standardisierten Angebots, das eine durchschnittliche Responsequote von 57,7 %
verzeichnen konnte, eine Schwankungsbreite auf instrumentespezifischer Ebene

( ~
Inst: te
Responsequote nsirumente
+
lEmlil “ SMS "M-mng”M.mng]
+ + + +
LM:iling“ Email ” SMS ”M.ﬂing“ Email ” SMs ]Lsms ] Darchschaittl
Angebots- +173% +19,3%
formen ”
+7,3%
Standar-
disiertes
Angebot
: 2T g% Standabw. = 13,9
Ziel ST 7,7%
grippen +11,6%
+6,6%
‘In 1 Rabat-
= o [ ey E—- =
| h Angebot 14% 1.4% 24% 04%
-12,4% * Standabw. = 7,0
+13% 6%
i +4%
Individu- | ! 0%
alisiertes | :
Angebot
-4% Standabw. = 11,2
-15% -14%
! i +4,7%
| New | ‘| standar- +0,7% ,-- +1,7%
i| kunden [ ; ::::b?t - — N
; : E 23% 1% 23%  -13% Standabw. = 2,4

Abb. 18: Abweichung der Responsequote von der durchschnittlichen Responsequote der
verschiedenen Zielgruppen und Angebote

zwischen 40 % und 77 %. Im Rahmen des isolierten Einsatzes dominierte hierbei
das Mailing mit einer Responsequote von 65 %. Im Rahmen von zwei integrativ
eingesetzten Instrumenten war die Kombination von Mailing und Email mit ei-
ner Responsequote von 75 % am effektivsten. Lediglich der integrative Einsatz
aller drei Instrumente erreichte mit einer Responsequote von 77 % einen noch
héheren Wert. Im Rahmen der rabattierten und der individualisierten Angebots-
form konnten ebenfalls die hochsten Responsequoten beim kombinierten Einsatz
von drei Instrumenten verzeichnet werden. Einheitlich gestaltete sich dariiber
hinaus auch der Trend einer unterdurchschnittlichen Effektivitit von Email und
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 169

SMS im isolierten Einsatz, wenn auch angebotsspezifisch in unterschiedlicher
Hohe. Vorteilhaft ist hingegen bei sémtlichen Angeboten die Kombination Email
und Mailing im Vergleich zur durchschnittlichen Responsequote samtlicher Ins-
trumente zu bewerten (vgl. Abb. 18).

Die Responsequoten zeigten hnlich der Bearbeitung der Bestandskunden
auch bei der Neukundenakquisition eine erhebliche Varianz und schwankten in
Abhiéngigkeit der eingesetzten Trigermedien zwischen 5% und 12 %. Den
hochsten Wert beim isolierten Einsatz der Instrumente belegte mit 8 % die SMS.
Als effektivste Kombination zweier Instrumente zeichnete sich wie im Fall der
Bestandskundenbearbeitung die Kombination aus Mailing und Email mit einer
Responsequote von 12 % aus. Hingegen erreichte der integrative Einsatz simtli-
cher Instrumente keine hohere Responsequote (lediglich 9 %).

Instrumente
Email

Anzahl

Anzahl
Stimull
mmmmmmm

R DIDICTIDICIC
A (il i i
o G
@ @D @ @D >
B | i i

Neu- P
kunden
. AN

Abb. 19: Verlustquote von der Anzahl zugestellter Stimuli zur Anzahl Responses

Durchschnittl.

Bestands-
kunden

g
g
H
N

z:_e Z’@ lll,,,.
® 19

0
g
0
0
0
0
¢
{

0
0
0
0

10
0
0

J

Standardisientes
Angebot

NN NN N NN

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access



170 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

Spiegelbildlich zur Hohe der Responsequote ergibt sich die Abbruchquote
zwischen der Zustellungs- und der Responsestufe, die als Differenz zwischen
Zustell- und Responsequote berechnet wird. Bei der Bestandskundenbearbeitung
lag dieser Wert im Rahmen des standardisierten Angebotes bei durchschnittlich
42 %, beim rabattierten Angebot bei 83 % und beim individualisierten Angebot
bei 69,7 %. Bei der Neukundenakquisition konnte eine durchschnittliche Ab-
bruchquote von 92,3 % ermittelt werden. Allerdings zeigte sich in Anlehnung an
die vorangegangenen Ausfihrungen auf Basis der Instrumente und Instrumente-
kombinationen ein heterogenes Bild (vgl. Abb. 19).

Hinsichtlich der Responsequote konnten zudem Erkenntnisse bzgl. des kom-
binierten Einsatzes mehrerer Instrumente gewonnen werden. Insgesamt wurden
zwdlf der 28 versendeten Direktmarketing-Stimuli iber ein isoliertes Trigerme-
dium sowie 16 Stimuli iiber zwei oder drei Trdgermedien an die Rezipienten ver-
sendet. Wihrend die Analyse der Zustellquoten keine signifikanten Unterschiede
zwischen dem isolierten und dem kombinierten Einsatz mehrerer Instrumente
zeigte, zeichnete sich bei Auswertung der Responsequoten ab, dass der integrati-
ve Einsatz unabhéngig von der angesprochenen Zielgruppe und dem erhaltenen
Angebot im Durchschnitt zu hoheren Responsequoten fiihrte. Durchschnittlich
generierte demnach der kombinierte Instrumenteeinsatz eine um etwa 10 % héhe-
re Responsequote als der isolierte Instrumenteeinsatz (vgl. Tab. 23).

Isolierter Einsatz Integrativer Einsatz
Email
- . Mailing | SMS + | Mailing -
Mailing | Email | SMS | pogit| Emait | +sms | Meiling
SMS
Durchschnittliche  § )5 59, | 195% | 17,0% | 360% | 293% | 245% | 400% | Differenz | Sign.
Responsequote**
Mittelwert 21,8 % 32,4 % 10,6% | 0,00
Standard- 18,80 823
abweichung

*T-Test, 95 % Konfidenzintervall
** im Durchschnitt tiber simtliche der betrach Zielgruppen und Angebotsft

Tab. 23: Vergleich der durchschnittlichen Responsequoten des isolierten und des inte-
grativen Einsatzes der Direktmarketing-Instrumente

In Abhingigkeit der Anzahl der eingesetzten Instrumente im Rahmen des
kombinierten Einsatzes zeigte sich, dass die Responsequote bei drei kombiniert
eingesetzten Instrumente im Durchschnitt um 10,1 % iiber den Werten von
zwei kombiniert eingesetzten Instrumenten liegt.

Die Betrachtung der Responsequoten 14sst allerdings noch keine validen Aus-
sagen iiber die Hohe der Buchungsquoten zu, jedoch sprechen tendenziell hohere
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Instrumente
Buchungsquote (
+
[ Email I[ SMS ” Mailing I[M-iling'
+ + + +
L " . o Durchschnittl.
[ Maiting || Emait ][ sMs || Maiting || Emait || sms |[ sMs || guimeeie
4 Angebots- +12,1
formen
+4,1% +7.1%
Standar-
y disiertes
Angebot -5.9% -3,9% 5.9% Standabw. = 7,2
e . 7.9% v 9%
Ziel-
ru|
S Rab: 0% 0% 0% 0% 0% +-3%
R q at- o . o /o o
kunden tiertes L_|
Angebot
-3% Standabw. = 1,6
% +7%
Individu- 0% +2% N
et | =
Angebot
8 % 4% 2% Standabw. = 4,1
+0,9%
Standar- +0,9% ;'
onden disicrtes — - -
i'| Angebot 1% 1%y 0%  -0,1% S 0

Abb. 20: Abweichung der Buchungsquoten der Instrumente und Instrumentekombina-
tionen von der durchschnittlichen Buchungsquote

Responsequoten auch fiir hdhere Buchungsquoten. So zeigt sich bzgl. der Bu-
chungsquoten sowohl im Hinblick auf die Unterscheidung zwischen Bestands-
und Neukunden als auch im Hinblick auf die eingesetzten Instrumente wiederum
ein differenziertes Bild, das den Abweichungen der Responsequoten #hnelt. Vor
diesem Hintergrund schwanken die Buchungsquoten bei den Bestandskunden
zwischen 8 % und 28 %. Im isolierten Instrumenteeinsatz beim standardisierten
Angebot dominiert vor allem das Mailing mit einer Buchungsquote von 20 %,
gefolgt von SMS (10 %) und Email (8 %). Im Rahmen des integrativen Einsatzes
zweier Instrumente nimmt ein weiteres Mal die Kombination aus Mailing und
Email die Spitzenposition ein (23 %). Die Effektivitit im Hinblick auf Buchun-
gen wird hierbei nur noch durch den integrativen Einsatz simtlicher Instrumente
mit einer Buchungsquote von 28 % iiberboten. Im Vergleich der Buchungsquoten
der einzelnen Instrumente zur durchschnittlichen Buchungsquote der anderen
beiden Angebotsformen setzt sich der beobachtete Trend fort. Einheitlich gestal-
tet sich in diesem Zusammenhang die unterdurchschnittliche Buchungsquote
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172 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

beim isoliertem Einsatz von Emails und beim isoliertem Einsatz von SMS sowie
beim integrativen Einsatz simtlicher Instrumente. Ansonsten ist ein uneinheitli-
cher Trend zu konstatieren.

Im Rahmen der Neukundenakquisition lassen sich grundsitzlich Buchungs-
quoten zwischen 0 % und 2 % feststellen. Auf eine instrumentespezifische Be-
trachtung soll hierbei verzichtet werden. In diesem Zusammenhang bestitigt sich
aber ebenfalls die Annahme, dass tendenziell héhere Responsequoten zu héheren
Buchungsquoten fiihren (vgl. Abb. 20).

Wiederum spiegelbildlich verdeutlicht eine Betrachtung der Abbruchquoten
von reagierenden Personen zu tatsichlichen Buchern, dass nahezu drei Viertel
der Bestandskunden, die auf das Angebot reagiert haben, letztendlich keine Bu-
chung vorgenommen haben. Bei den Neukunden lag dieser Wert mit 84 % noch
hoher. Die folgende Abbildung zeigt die Abbruchquoten der einzelnen Zielgrup-
pen sowie in Abhéngigkeit der eingesetzten Instrumente und Instrumentenkom-
binationen (vgl. Abb. 21).
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Responses Buchungen - Maling [l Mailing
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Abb. 21: Verlustquote von der Anzahl Responses zur Anzahl Buchungen
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 173

Die Frage nach dem Einfluss des Trigermediums auf die Response- bzw. Bu-
chungsquote kann an dieser Stelle noch nicht abschlieSend beantwortet werden.
Es deutet sich jedoch an, dass aufgrund der geringeren Differenz der zweiten Ab-
bruchquote von Response zur Buchung primér situative Griinde fiir den Abbruch
des Buchungsvorgangs sprechen und nicht zielgruppen- oder angebotsbezogene
Griinde. Zudem zeigt sich, dass sich die Abbruchquoten der beiden Zielgruppen
anndhern. Demzufolge wire der Einfluss der unterschiedlichen Trigermedien
primir auf der Ebene der Responsequote zu suchen.

Mit Blick auf die Buchungsquoten zeigte sich ebenfalls, dass der integrative
Instrumenteeinsatz unter Effektivititsgesichtspunkten vorteilhaft erscheint. Im
Durchschnitt iiber sdmtliche Angebote und Zielgruppen fithrte der integrative
Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente zu einer 3,5 % hoheren Bu-
chungsquote (vgl. Tab. 24).504

Isolierter Einsatz Integrativer Einsatz
. . Email
. . Mailing | SMS + | Mailing
Mailing Email SMS . . Mailing
+Email | Email + SMS
SMS
Durchschnittlich . .
UrChSCAIIIEICRE 1 g 5 0% 40% | 40% | 100% | 73% | 55% | 133% | Diff | Sign.
Buchungsquote**
Mittelwert 5,5 % 9,0 % 3,5 % 0,00*
Standard-
X 2,6 3,39
abweichung
*T-Test, 95 % Konfidenzintervall
** im Durchschnitt iiber siimtliche der b h Zielgruppen und Angebotsfc

Tab. 24: Vergleich der durchschnittlichen Buchungsquoten des isolierten und des inte-
grativen Einsatzes der Direktmarketing-Instrumente

Weiterhin erlaubt eine differenzierte Betrachtung der integrativ eingesetzten
Instrumente zusétzliche Erkenntnisse. So wurde mit Blick auf die Effektivitit
weiterhin untersucht, ob lediglich zwei oder s&mtliche der drei Direktmarketing-
Instrumente zum Einsatz kamen. Es zeigte sich, dass die Buchungsquote um
5,7 % hoher liegt, wenn statt zwei drei Instrumente eingesetzt werden.5%5

Im Zusammenhang mit den eingesetzten Instrumenten stellt sich zudem die
Frage, ob es zu instrumentespezifischen Unterschieden im Informationsbedarf
kommt. Abschlieend soll daher untersucht werden, ob die Menge der abgefrag-
ten Informationen, die iiber ein spezifisches Direktmarketing-Instrument trans-

504 Die durchschnittlichen Buchungsquoten unterscheiden sich nach dem T-Test signifi-
kant voneinander.
505 Die aufgezeigten Unterschiede sind ebenfalls signifikant auf einem 5 %-igen Niveau.
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174 Experimentelle Untersuchung der Effektivitéit und Effizienz

portiert werden konnen, zu einem unterschiedlichen Informationsbedarf aufseiten
der Rezipienten fithrt. Dabei ist insbesondere im Rahmen des Einsatzes von SMS
zu vermuten, dass es aufgrund der begrenzten Darstellungsméglichkeiten zu in-
tensiveren Informationsnachfragen im Call-Center kommt, da weniger Informati-
onen zu einem spezifischen Angebot transportiert werden kénnen. Die Ergebnis-
se dieses Vergleichs konnen Tab. 25 entnommen werden.

Bestandskunden
SMS Email Mailing Sign*
Informations- |gering|mittel | viel |gering|mittel| viel |gering|mittel | viel
verhalten =) | =2 ) e | @ | @3 | ey =2 | 3
Anzahl absolut 3 3 10 6 6 3 17 15 1

Mittelwert 2,44 1,80 1,52 0,00
Standard- 0,72 0,76 0,63
abwelchuns

*T-Test, 95 % Konfidenzintervall

Tab. 25: Informationsbedarf der Rezipienten beim isolierten Instrumenteeinsatz

Es zeigte sich ein signifikanter Unterschied im Informationsbedarf bezogen
auf die drei eingesetzten Direktmarketing-Instrumente. Demnach fiihrt nicht nur
der Einsatz von SMS aufgrund der begrenzten Darstellungsmoglichkeiten zu in-
tensiveren Informationsanfragen im Vergleich zu Emails und Mailings. Ange-
sichts der Unterschiede zwischen Email und Mailing erweist sich der Informati-
onsbedarf vor allem durch die Zusendung von Mailings im Hinblick auf ein be-
stimmtes Angebot aus Rezipientensicht als ausreichend. Es ergaben sich keine
wesentlichen Unterschiede beim kombinierten Einsatz, so dass von einer weite-
ren Betrachtung abgesehen werden kann.

In diesem Kontext konnte zus#tzlich die Werbeerinnerung der Rezipienten
an das im Dezember 2003 stattgefundene Angebot untersucht werden. In diesem
Zusammenhang wurden die Rezipienten in der Ex-post-Befragung sowohl nach
dem Angebot als auch nach den eingesetzten Trigermedien befragt, welches ih-
nen im Dezember 2003 zugegangen ist. Es zeigte sich, dass Rezipienten, die iiber
mehrere Trigermedien gleichzeitig mit dem Angebot in Kontakt kamen, sich bes-
ser an das zugesandte Angebot erinnerten. Insgesamt ergab sich hierbei folgendes
Ergebnis (vgl. Tab. 26).

Eine mogliche Begriindung fiir die insgesamt hohen Werte im Rahmen der
Werbeerinnerung sowohl an das eingesetzte Trigermedium als auch an das An-
gebot kann in der Einmaligkeit der Experimente gesehen werden, die ihrerseits
im Rahmen der Ex-ante-Befragung zudem noch angekiindigt wurden.

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access
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Isolierter Einsatz Integrativer Einsatz

- - Email

Gesendeter Stimulus | Mailing | Email SMS T::lr::ﬁ SEB:EJ I:Ia;lll:dnsg Mailing | Sign.
SMS
Erinnerung an das
eingesetzte Instru- 94 % 95 % 93 % 99% 95% | 95% 95 %
ment
Mittelwert 94 % 96 % 0,02*
Erinnerung andas | o) o | o109, | 939 | 95% | 99% | 98% | 94%
versendete Angebot
Mittelwert 92 % 96,5 % 0,03*
*T-Test, 95 % Konfidenzintervall

Tab. 26: Werbeerinnerung beim isolierten und integrativen Instrumenteeinsatz

Hinsichtlich der maximalen Preisbereitschaft ergaben sich keine signifikan-
ten Unterschiede im Hinblick auf die Unterscheidung zwischen dem isolierten
und dem kobinierten Einsatze der Instrumente. Ebenso konnten keine Unter-
schiede der gebuchten Ticketanzahl in Abhédngigkeit der Instrumente bzw. In-
strumentekombinationen identifiziert werden, so dass ebenfalls auf eine weitere
Betrachtung ebenfalls verzichtet werden soll.

3.1.4.2 Effizienzbeurteilung

Nach instrumentespezifischer Schliisselung der Kosten konnten die verschie-
denen kostenorientierten Effizienzkennzahlen berechnet werden. Der Vergleich
der Stiick- und Kontaktkosten (Cost per contact) der einzelnen Instrumente und
Instrumentekombinationen zeigt einen Vorteil des isolierten Einsatzes der In-
strumente unter Effizienzgesichtspunkten.5% So gestaltet sich vor allem der Ein-
satz von SMS im Rahmen der Bestands- und Neukundenansprache zur Kontakt-
schaffung effizient.5%7 Dies liegt zum einen an den geringen Stiickkosten fiir den
isolierten SMS-Einsatz, der ggii. dem Mailing-Einsatz um 50 %, ggii. dem Email-
Einsatz um ca. 66 % geringer ist. Unter Hinzuziehung der Responsequoten lassen
sich die instrumentespezifischen Kosten berechnen, die zur Generierung eines In-

506 Dies liegt vor allem daran, dass einem Direktmarketing-Stimulus bestehend aus zwei
unterschiedliche Trigermedien beide ,,Stiickkosten® angerechnet werden.

507 Auffillig erscheinen in diesem Zusammenhang die hohen Stiickkosten der Email, die
aus einem hohen Fixkostenanteil der Gesamtkosten fiir die Abwicklung (Projektma-
nagement) resultieren. Bei groBeren Stiickzahlen wird dieser Anteil entsprechend ge-
ring ausfallen, so dass die ohnehin geringen variablen Kosten zum Hauptbestandteil
der Sttickkosten werden.
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teressentenanrufes benotigt werden. Nach Betrachtung der ,,Cost per interest“-
Werte erweist sich allerdings aufgrund der hohen Responsequoten das Mailing
im isolierten Einsatz als effizientestes Trigermedium im Rahmen simtlicher An-
gebotsformen und Zielgruppen. Unter Beachtung der Buchungsquote setzt sich
dieses Bild fort, so dass auch die Kennzahl ,,Cost per order* am geringsten aus-
fillt. Das Mailing erweist sich auch hier als das effizienteste Trégermedium.

Direktmarketing-Stimulus Effizienz
Ziel- | Ange- Instrument Cost per Costper | Cost per order | Deckungs-
|gruppe] bot contact in € | interest in € in € beitrag in €
Email+Mailing+SMS 1,88 3,32 9,14 1758,07
E Email+Mailing 1,58 3,02 9,83 1445,81
;g SMS+Email 1,25 3,12 14,28 664,64
] Mailing+SMS 0,94 2,70 13,52 586,84
e Email 0,94 3,06 16,06 403,51
*2 SMS 0,31 1,79 7,14 650,58
Mailing 0,63 1,82 593 1325,48
= « | Email+Mailing+SMS 2,17 5,69 16,36 2154,30
§ 3 Email+Mailing 1,67 5,93 18,31 1434,54
2 '% SMS+Email 1,49 4,51 16,14 1878,26
4 3 Mailing+SMS 1,18 5,50 20,41 1105,13
s = Email 1,00 7,46 37,30 396,11
E 2 SMS 0,50 4,25 13,59 872,04
= - Mailing 0,68 3,14 10,47 1389,80
Email+Mailing+SMS 1,93 7,65 30,61 784,73
v Email+Mailing 1,57 7,72 44,39 350,43
o SMS+Email 0,99 7,75 27,11 209,57
= Mailing+SMS 0,65 4,80 19,21 331,14
K Email 1,25 10,04 35,12 267,50
= SMS 0,31 8,79 35,15 51,85
Mailing 0,96 6,86 27,42 328,31
Email+Mailing+SMS 5,88 65,74 295,84 -439,69
s E Email+Mailing 4,20 35,87 215,24 -316,47
2 g SMS+Email 1,94 39,97 199,83 -123,83
2 = Mailing+SMS 2,28 38,57 231,41 -155,41
H B Email 3,61 60,56 363,36 -287,36
z £ SMS 1,63 21,31 - -170,47
Mailing 3,92 78,68 393,40 -355,40
Tab. 27: Kostenorientierte Effizienzkennzahlen und Deckungsbeitrige in Abhdngigkeit

der eingesetzten Instrumente

Erst unter der Beriicksichtigung der absoluten Héhe der mit dem Ticketver-
kauf erzielten Umsitze ergibt sich eine andere Reihenfolge. So werden die hochs-
ten Deckungsbeitrige beim kombinierten Einsatz s&mtlicher Instrumente ver-
zeichnet, welche sich zunichst auf das individualisierte Angebot, aber auch auf
das standardisierte Angebot beziehen. Die negativen Deckungsbeitrége simtli-

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access




Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 177

cher Instrumentekombinationen bestitigte die unter 6konomischen Gesichtspunk-
ten kritisch zu beurteilende Neukundenakquisition mit Hilfe des Direktmarke-
ting-Einsatzes. In diesem Zusammenhang zeigte die Analyse weiterhin, dass kei-
ne Instrumentekombination einen positiven Deckungsbeitrag realisierte und somit
die Aussage instrumenteunabhingig Giiltigkeit besitzt. Den geringsten negativen
Deckungsbeitrag verursachte der Einsatz des Mailings. Die Tabelle 27 gibt einen
Uberblick iiber die versendeten 28 Direktmarketing-Stimuli.

Nachdem der positive Einfluss des integrativen Einsatzes mehrerer Instru-
mente auf die Effektivitit im vorangegangenen Kapitel gezeigt wurde, soll auf
die Analyse des kombinierten Einsatzes auch unter Effizienzgesichtspunkten n4-
her eingegangen werden. In diesem Kontext stellt sich primér die Frage, ob die
Steigerung der Effektivitit zuungunsten der Effizienz ausfillt. Vor dem Hinter-
grund der Berechnung der bereits in den vorangegangenen Kapiteln verwendeten
kostenorientierten Effizienzkennzahlen ergeben sich hierbei die folgenden
durchschnittlichen Werte (vgl. Tab. 28).

Isolierter Einsatz Integrativer Einsatz Differenz I Sign.*

Email
Mailing
SMS

Mailing + | SMS + | Mailing

Mailing | Email SMS Email Email | + sMS

Durchschnittliche
Stiickkosten in €

Mittelwert 0,97 € 2,19€ 1,22 € l 0,00*
Durchschnittliche
Cost per contact 0,97€ 1,30€ | 0,69€ | 2,25€ 1,98 € 1,67€ 297¢€
lin €
Mittelwert 0,99 € 2,22€ 123 € [ 0,00*
Durchschnittliche
Cost per interest | 12,43€ | 1421 € | 6,03€ | 13,13€ | 24,08€ | 18,90€ | 20,60 €
in €
[Mittelwert 11,89 € 19,18 € 7,29 € I 0,00*
Durchschnittliche
Cost per order 58,86€ | 77,97€ [ 1397€ | 71,94€ | 114,74€ | 106,18€ | 87,99 €
in €

097€ 127€ | 0,68€ | 224€ 1,96 € 1,65€ 292¢€

Mittelwert 50,27 € 9521 € 44,94 € | 0,00*
ﬁ‘;k“"gs"e“”ge 730,65 € | 213,44 € | 351,00 €| 728,58 € | 613,75 € | 433,23 € {1064,35 €
Mittelwert 431,70 € 709,98 € 278,28 € | 0,00*

*T-Test, 95 % Konfidenzintervall

Tab. 28: Vergleich der Effizienzkennzahlen des isolierten und des integrativen Instrumen-
teeinsatzes
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178 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

Auf Basis dieser Auswertung betrégt der ,,Preisaufschlag® zur Erreichung
bestehender und potenzieller Kunden mittels des integrativen Einsatzes bei den
einzelnen Kennzahlen zwischen 80 % und 120 %. Eine durchschnittlich 10 %-ige
Steigerung der Effektivitidt, bspw. in Form einer verdoppelten Responsequote,
wird demnach mit einer durchschnittlichen Verdoppelung der Kosten ,.erkauft“.
Unter Berticksichtigung der Deckungsbeitrdge 4ndert sich dieses Bild wiederum.
So kann im Vergleich des isolierten und integrativen Einsatzes der Direktmarke-
ting-Instrumente durchschnittlich ein um 278,28 Euro hherer Deckungsbeitrag
im Rahmen des kombinieren Einsatzes generiert werden.

3.1.5 Synoptische Darstellung der Ergebnisse der Effektivitdts- und Effizienzana-
lyse

In den vorangegangenen Experimenten konnten insgesamt 28 verschiedene Di-
rektmarketing-Stimuli unter Effektivitits- und Effizienzgesichtspunkten analy-
siert werden, wobei sich in Abhéngigkeit der angesprochenen Zielgruppe, des
versendeten Angebotes sowie der eingesetzten Trégermedien heterogene Werte
ergaben. Vor diesem Hintergrund erscheint es fraglich, wie kongruent die Ergeb-
nisse der Effektivitdtsuntersuchung und der Effizienzuntersuchung im Vergleich
zueinander sind. Von besonderem Interesse ist vor allem die Frage, ob sich auf
Basis der verwendeten Grof3en dhnliche Gestaltungsempfehlungen treffen lassen
(vgl. Tab. 29).508

Eine ,gute Platzierung“ auf Basis einer Effektivititskennzahl gew&hrleistet
noch keinen hohen Rangplatz im Rahmen der Effizienzbetrachtung, wie bspw.
das Beispiel von Stimulus Nr. 4 zeigt. Vielmehr kommt es je nach Priorisierung
einer entsprechenden Kennzahl als Auswahlkriterium zu unterschiedlichen Emp-
fehlungen hinsichtlich der Auswahl des einzusetzenden Stimulus. So erweist sich
keiner der eingesetzten Direktmarketing-Stimuli als dominant.

508 Unter der Zielsetzung der Erreichung einer méglichst hohen Buchungsquote und
freier Wahl simtlicher Entscheidungsparameter hinsichtlich Zielgruppe, Angebots-
form und Instrumenteeinsatz wiirde das Unternehmen bspw. Stimulus Nr. 1 auswih-
len. Unter dem Ziel der Deckungsbeitragsmaximierung wére hingegen der Einsatz
von Stimulus Nr. 6 empfehlenswert.
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Zentrale Parameter

Effektivitiit

Effizienz

Rang Rang Rang Rang Rang Rang Rang Rang
Stimulus Zielgruppe Angebot Instrument Zustell- | Response- | Buchungs- | Umsatz Costper | Costper | Costper | Deckungs-
Nr. quote quote quote contact interest order beitrag
1 B dskund dardisiert | Email+Mailing+SMS 2 1 1 3 20 8 3 3
2 B dskunden dardisiert Email+Mailing 3 2 2 4 17 4 4 4
3 B dskunden dardisiert Mailing 2 3 3 7 4 2 1 7
4 B dskunden dardisiert SMS+Email 2 4 5 11 14 6 8 11
5 B dskund dardisiert Mailing+SMS 2 5 8 13 7 3 6 13
6 B dskund: individualisiert | Email+Mailing+SMS 2 6 4 1 23 13 11 1
7 B dskunds individualisiert SMS+Email 2 7 6 2 15 10 10 2
8 B dskunden dardisi Email 2 8 11 14 8 5 9 14
9 B dskund: tandardisiert SMS 2 9 9 12 1 1 2 12
10 B dskunden | individualisi Email+Mailing 2 10 7 5 19 14 12 5
11 B dskund individualisi Mailing 2 11 10 6 6 7 5 6
12 B dskund: bbatiert Email+Mailing+SMS 5 12 12 21 17 17 10
13 B dskund individualisiert Mailing+SMS 2 13 13 12 12 14 8
14 dskund: bb t Email+Mailing 2 14 15 15 16 18 21 16
15 B dskund individualisiert SMS 5 15 14 10 3 9 7 9
16 B dskunden bbatiert Mailing 5 15 17 17 9 15 16 18
17 B dskunden bbatiert Mailing+SMS 4 15 16 18 5 11 13 17
18 B kunden | individualisi Email 3 16 20 16 11 16 20 15
19 B dskund; bbatiert Email 6 17 19 19 13 21 18 19
20 B dskunden bbatiert SMS+Email 2 17 18 20 10 19 15 20
21 Neukund dard, Email+Mailing 1 18 21 22 27 23 23 26
22 Neukund dardisiert Email+Mailing+SMS 2 19 22 21 28 27 25 28
23 Neukund tandardisiert SMS 1 20 28 28 18 22 28 24
24 Neukunden standardisiert Email 2 21 24 26 25 26 26 25
25 Neukunden standardisiert Mailing+SMS 2 21 23 25 24 24 24 23
26 Neukund dardisi Mailing 1 22 26 27 26 28 27 27
27 Neukund dardisi SMS+Email 2 22 25 24 22 25 22 22
28 B dskunden bbatiert SMS 3 23 27 23 2 20 19 21

Tab. 29: Zusammenfassende Darstellung der Effektivitit und Effizienz der eingesetzten Direktmarketing-Stimuli auf Basis von Rangpldtzen
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180 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

3.2 Einfluss exogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes
3.2.1 Analyse des Einflusses personenbezogener Determinanten

Im Folgenden sollen ausgewd#hlte Zustands- und Verhaltensmerkmale der Rezi-
pienten auf ihren Einfluss auf das im Anschluss an den Erhalt der versendeten Di-
rektmarketing-Stimuli beobachtete Verhalten untersucht werden. Im Rahmen des
in Kapitel C.2.4 beschriebenen dreistufigen Vorgehens wird jeweils der Zusam-
menhang zwischen einer unabhéngigen exogenen Variablen und einer spezifi-
schen Ausprigung der Verhaltensreaktionen der Rezipienten untersucht. Im ers-
ten Schritt wird zunéchst analysiert, ob die Variable einen Einfluss auf das
grundsitzliche Responseverhalten hat (Analyse 1) und damit eine diskriminatori-
sche Wirkung zur Unterscheidung von Nicht-Reagierern und Reagierern besitzt.
In einem zweiten Schritt erfolgt die Untersuchung der Relevanz der entsprechen-
den Variablen im Rahmen des Buchungsverhaltens, allerdings ausschlie3lich bei
Personen, die auf das Angebot reagiert haben (Analyse 2). Die Ergebnisse dieser
Analyse erlauben damit Aussagen dariiber, ob die entsprechende Variable bei
denjenigen Personen von Bedeutung fiir die Buchungsentscheidung ist, die sich
fiir das Angebot interessieren und im Call-Center des Unternehmens anrufen. Im
dritten Analyseschritt sind die beiden ersten Untersuchungen implizit enthalten:
so wird untersucht, ob ein genereller Zusammenhang zwischen der betrachteten
Variablen und der Entscheidung, einen Flug zu buchen, besteht (Analyse 3). Zur
Grundgesamtheit der Personen der dritten Analyse zihlen neben den Buchern
samtliche Nicht-Reagierer. Um valide Aussagen dariiber zu generieren, ob ein
Zusammenhang zwischen einer personenbezogenen unabhingigen Variablen so-
wie der abhidngigen Variablen in Form der Rezipientenreaktion besteht oder
nicht, kommen je nach Skalierungsniveau der unabhéngigen Variablen mit der
Kontingenzanalyse, den T-Tests sowie den nicht-parametrischen Tests verschie-
dene statistische Analysemethoden zum Einsatz.5%

509 Das bereits beschriebene dreistufige Vorgehen ermoglicht damit zunidchst Aussagen
dariiber, welche soziodemographischen, psychographischen und verhaltensorientier-
ten Personenmerkmale mit der jeweils betrachteten abhingigen Variablen zusam-
menhingen und damit ggf. iiber eine diskriminatorische Wirkung hinsichtlich der
Verhaltensreaktion verfigen. In diesem Zusammenhang werden hierbei drei dicho-
tome Ausprigungen untersucht: , keine Reaktion“ vs. ,,Anruf im Call-Center*, ,,An-
ruf im Call-Center ohne Buchung® vs. ,,Anruf im Call-Center mit Buchung“ sowie
,,keine Reaktion* und ,,Anruf im Call-Center mit Buchung“. Zu einer detaillierten
Darstellung der einzelnen Fragen im Rahmen der Ex-ante- und Ex-post-Befragung
vgl. die im Anhang abgedruckten Fragebogen der empirischen Untersuchung.

Michael Ahrens - 978-3-631-75048-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:52:24AM
via free access



Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 181

Vor dem Hintergrund der fiir die Untersuchung gebildeten zwei Altersklassen
(,;,unter 35 Jahre* und ,,iiber 35 Jahre“) konnte ein Anteil der ,,iiber 35-jghrigen
bei den Nicht-Reagierern von 55 % und ein Wert von fast 70 % bei den Reagie-
rern verzeichnet werden. Demnach erscheint der durchschnittliche Reagierer auf
die versendeten Direktmarketing-Aktionen tendenziell lter zu sein.>!° Allerdings
zeigt ein Vergleich der Alterstruktur der der Gruppe der Reagierer angehdren-
den Interessenten und Bucher, dass die Interessenten im Vergleich zu den Bu-
chern im Durchschnitt ein hoheres Alter aufweisen.’!! Dennoch l4sst sich im
Rahmen der Analyse von Nicht-Reagierern und Buchern immer noch ein signifi-
kant hoherer Anteil der Altersklasse der ,,iiber 35-J4hrigen“ an den Buchern iden-
tifizieren. Damit kann der im Zuge der Bildung der strukturgleichen Stichproben
angenommene positive Zusammenhang von héherem Alter und steigender Bu-
chungswahrscheinlichkeit tendenziell bestitigt werden.

Als weiteres demographisches Merkmal konnte dariiber hinaus der Zusam-
menhang zwischen Geschlecht des Rezipienten und Verhaltensreaktion unter-
sucht werden.’12 Hierbei konnte im Vergleich von Nicht-Reagierern und Reagie-
rern ein signifikant hoherer Anteil an ménnlichen Personen bei den Reagierern
ermittelt werden (58,8 % im Verhiltnis zu 55 %). Auch im Vergleich von Inte-
ressenten und Buchern wurde dieser Zusammenhang nachgewiesen (56,7 % bei
den Interessenten und 59,8 % bei den Buchern). Letztendlich erweist sich das
Geschlecht auch signifikant trennend zwischen der Gruppe der Nicht-Reagierer
und der Gruppe der Bucher, wobei tendenziell eher minnliche Rezipienten ge-
bucht haben.

Die Analyse der Ausbildung bzw. des Berufs hinsichtlich eines Zusammen-
hangs mit den beobachteten Rezipientenreaktionen fiihrte zu heterogen Ergebnis-
sen. Wihrend die Art der Ausbildung und der damit verbundene Schul- oder
Hochschulabschluss in keinem signifikanten Zusammenhang mit der Rezipienten-
reaktion steht, scheint die Art des Berufs einen Einfluss darauf zu besitzen, ob
der Rezipient grundsitzlich auf das Angebot reagiert und im Call-Center anruft
oder nicht.>!3 Hingegen kann kein Zusammenhang zwischen dem Beruf und dem
Buchungsverhalten nachgewiesen werden. Auch das Einkommen kann als signi-

510 Das Durchschnittsalter der Nicht-Reagerer liegt bei 40 Jahren ggii. einem Durch-
schnittsalter der Reagierer von ungefshr 44 Jahren.

511 Auf Basis eines T-Tests ,Signifikanzniveau von 5 %.

512 In der Ausgangssituation wurden sdmtliche Stichproben mit 50 % Frauenanteil quo-
tiert.

513 Bspw. zeigte sich ein unterschiedlich hoher Anteil an selbstindig berufstéitigen Per-
sonen unter den Reagierern (26,2 %) im Verhiltnis zum Anteil bei den Nicht-
Reagierern (19,2 %), wihrend dieser Anteil im Vergleich von Interessenten und Rea-
gierern (27,9 % vs. 25,4 %) tendenziell gleich ausfiel.
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182 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

fikant trennende Variable zwischen Reagierern und Nicht-Reagierern ermittelt
werden. So lag der Anteil der Personen mit einem Monatseinkommen von >
3.000 Euro mit 45,9 % an der Gruppe der Reagierer signifikant hoher als bei den
Nicht-Reagierern (35,9 %). Ebenso trennt das Merkmal ,,Einkommen“ signifikant
zwischen Interessenten und Buchern und hat demnach einen Einfluss auf die Bu-
chungswahrscheinlichkeit von Anrufern im Call-Center. Die Ergebnisse der Ana-
lyse der demographischen Merkmale sind in der folgenden Tabelle noch einmal
iibersichtsartig zusammengefasst (vgl. Tab. 30).

Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs.
Reagierer® Bucher Bucher

Soziodemographische Merkmale
Demographische Merkmale

Alter signifikant * signifikant * signifikant *
Geschlecht signifikant * signifikant * signifikant *
Soziobkonomische Merkmale
Ausbildung n.s. n.s. n.s.
Beruf signifikant * n.s. n.s.
Einkommen signifikant * signifikant * signifikant *

a = die Gruppe der Reagierer beinhaltet die Gruppe der Interessenten und der Bucher
* = signifikant auf 5 % Signifikanzniveau
n.s. = nicht signifikant

Tab. 30: Zusammenhang zwischen soziodemographischen Merkmalen und Rezipienten-
verhalten

Als zweiter Schwerpunkt der personenbezogenen Determinanten erfolgt eine
Analyse ausgewihlter psychographischer Personenmerkmale im Hinblick auf die
Relevanz fiir das Response- und Buchungsverhalten. Als potenzielle Einflussfak-
toren werden hierbei auf der einen Seite Einstellungen ggil. der klassischen
Werbung, ggli. dem Direktmarketing im Allgemeinen sowie ggii. einzelnen Di-
rektmarketing-Instrumenten im Speziellen angesehen. Auf der anderen Seite fal-
len in diesen Bereich auch auf das Unternehmen sowie dessen Leistungsangebot
gerichtete Einstellungen ebenso wie Erfahrungen bzw. eine daraus resultierende
Zufriedenheit mit Produkten und Dienstleistungen.

Als positive Treiber der Reaktionswahrscheinlichkeit konnten vor allem Ein-
stellungen ggil. der Werbung im Allgemeinen aufgezeigt werden.’!* Die Einfluss-

514 Abgefragt wurde in diesem Kontext die Zustimmung der Rezipienten zu den Aussa-
gen, dass Werbung stérend sei, es zuviel Werbung gebe bzw. diese in die Privatspha-
re eindringe. Die Zustimmung wurde auf einer Ser Skala von ,stimme voll zu*“ (=5)
bis ,,stimme gar nicht zu*“(=1) gemessen.
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richtung entspricht hierbei dem angenommenen positiven Zusammenhang, auf
Basis dessen sich eine positive Einstellung ggii. Werbung bei den Reagierern als
positiver Einflussfaktor auf das Reaktionsverhalten abzeichnet. Hinsichtlich der
Einstellung ggii. einzelnen Trigermedien erweist sich vor allem die Einstel-
lung ggii. Mailings als relevant, unabhingig davon, welches Trigermedium die
Rezipienten im Rahmen des Experiments erhalten haben. Die analysierten Zu-
sammenhinge beziehen sich sowohl auf die Einstellung ggii. Mailings im Allge-
meinen als auch auf die Einstellung ggii. dem Einsatz von Mailings im Rahmen
der Marketing-Aktivititen des betrachteten Unternehmens.>!’ Auffillig erscheint,
dass die allgemeinen Einstellungen gegeniiber den Instrumenten Mailing, Email
und SMS generell schlechter ausfallen, als im Fall des Einsatzes durch das be-
trachtete Unternehmen.’!¢ Neben den Einstellungen der Rezipienten ggii. Mai-
lings sind zudem die Einstellungen ggii. SMS relevant. Allerdings ergibt sich
zwischen der Beurteilung und dem grundsétzlichen Reaktionsverhalten nur dann
ein signifikanter Zusammenhang, wenn die SMS vom Unternehmen als Kommu-
nikationskanal eingesetzt werden. Zwischen den Einstellungen ggii. den ver-
schiedenen Instrumenten und der Buchungswahrscheinlichkeit der Interessenten
kann allerdings kein Zusammenhang hergestellt werden. Ein Zusammenhang
zeigt sich vielmehr im Vergleich der Gruppe der Nicht-Reagierer und der Gruppe
der Bucher.

Wihrend sich die bisher betrachteten Einstellungen auf die eingesetzten Tri-
germedien bezogen, erscheint auch eine Analyse der Einstellungen ggii. dem
Responsemedium geboten. Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass mehr als
90 % der Buchungen fiir gewdhnlich tiber die Unternehmenshomepage erfolgen,
stellt sich die Frage nach einer vergleichenden Beurteilung des Responsekanals
,Call-Center* ggii. dem bisherigen Responsekanal ,,Internet*.>!? Im Rahmen der

515 In diesem Kontext wurde zwischen zwei Arten von Einstellungen ggii. Mailings un-
terschieden: zum einen wurden die Teilnehmer der Ex-ante Befragung um ihre Ein-
stellung ggii. Mailings im Allgemeinen gebeten. Zum anderen wurden die Teilneh-
mer in der Ex-post-Befragung befragt, wie sie den Einsatz der unterschiedlichen Di-
rektmarketing-Instrumente im Rahmen der Marketing-Aktivititen des betrachteten
Unternehmens beurteilten. Bei beiden Beurteilungen wurden die Einstellungen wie-
derum auf einer Ser Skala gemessen. Vgl. die beiden Fragebdgen im Anhang. Ein
héherer Wert sprach demnach fiir eine entsprechend positivere Beurteilung.

516 Vor dem Hintergrund der gemessenen hohen Sympathiewerte fiir das betrachtete Un-
ternehmen (Der Aussage ,,Airline X finde ich sympathisch stimmten mehr als 80 %
der Befragten zu) sowie der hohen Zufriedenheit der befragten Kundengruppen hin-
sichtlich des Parameters Preis-/Leistungsverhiltnis erscheinen diese Werte angemes-
sen.

517 Der Begriff des Responsekanals gestaltet sich im Zusammenhang mit dem Pull-
Medium Internet grundsitzlich kritisch. Die Verwendung des Begriffs ,,Responseka-
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Analyse konnte ndmlich ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Beurtei-
lung des Call-Centers ggii. der Homepage und simtlichen Verhaltensreaktionen
aufgezeigt werden. Ausgangspunkt der Uberlegungen bildete in diesem Kontext
die Annahme, dass je positiver die Beurteilung des Call-Centers als Response-
medium im Vergleich zum Internet ist, desto hoher die Wahrscheinlichkeit einer
Reaktion bzw. einer Buchung eben iiber dieses Medium. 318

Als wichtiger Bestandteil der psychographischen Rezipientenmerkmale er-
folgte zudem eine Analyse des Zusammenhangs der Zufriedenheit der Rezipien-
ten mit den Unternehmensleistungen sowie der Beurteilung des Unternehmens
hinsichtlich der Erfiillung verschiedener Eigenschaften und dem Verhalten. Wih-
rend hinsichtlich der Globalzufriedenheit bei simtlichen der drei Analysen kein
signifikanter Zusammenhang aufgezeigt werden konnte, bestehen zumindest zwi-
schen einzelnen (Teil-)Zufriedenheiten und dem Rezipientenverhalten signifikan-
te Zusammenhinge. Fir die grundlegende Frage nach der Reaktion (Nicht-
Reagierer vs. Reagierer) erweist sich bspw. die Zufriedenheit mit dem Informa-
tionsmanagement und der Buchungsabwicklung sowie die Zufriedenheit mit
Speisen und Getrinken an Bord der Flugzeuge als relevant.’!® Jedoch bezieht
sich dies nur auf die Zufriedenheit mit der Buchungsabwicklung und dem Verhal-
ten zwischen Nicht-Reagierern und Buchern, wihrend die iibrigen Zufrieden-
heitswerte keinen Einfluss besitzen. Fiir die Buchungswahrscheinlichkeit der In-
teressenten erscheint allerdings die Zufriedenheit mit dem Service bzw. den Mit-
arbeitern sowie mit Speisen und Getrinken mitverantwortlich.

Hinsichtlich der Analyse des Zusammenhangs zwischen der Beurteilung des
Unternehmens in Bezug auf die Eigenschaften ,,preiswert*, , sympathisch“ und
,vertrauenserweckend“ lassen sich — mit Ausnahme der ersten Eigenschaft —

nal“ soll vielmehr aufzeigen, dass iiber diesen Kommunikationskanal der GroBteil
der Rezipientenreaktion auf spezifische Marketing-Aktivititen des Unternehmens
iiber dieses Medium abgewickelt wird. Hierbei werden Preis- und Verfiigbarkeitsan-
fragen im Internet fiir gewohnlich durch den Kunden selbst durchgefiihrt. Nur in we-
nigen Fillen wird von Seiten des Kunden die Buchungshotline in Anspruch genom-
men.

518 Die Frage nach der Beurteilung des Call-Centers im Vergleich zum Internet erfolgte
auf Basis einer Ser Skala. So wurden die Teilnehmer an der Ex-post-Befragung gebe-
ten, den Responsekanal ,,Call-Center* im Vergleich zum bisherigen Buchungsmedi-
um zu beurteilen, wobei ein Wert von ,,3“ fiir eine indifferente Beurteilung, Werte
von ,,4“ bzw. ,,5“ fiir eine positivere Beurteilung des Call-Centers standen.

519 Die Teilnehmer der Befragung wurden gebeten, die Zufriedenheit mit den Leistungen
des Unternehmens zu beurteilen sowie ihre Zufriedenheit mit einzelnen Leistungs-
komponenten zu dokumentieren. Auf einer Ser Skala konnten Werte zwischen ,,sehr
zufrieden* (=5) und ,,gar nicht zufrieden“ (=1) angegeben werden.
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in Privatsphdre ein®)

3,36 (NR) vs. 3,62 (R)

3,77 (I) vs. 3,55 (B)

Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs.

Reagierer' Bucher Bucher
Psychographische Kriterien
Einstellungen
Einstellung ggi. Wer- - . signifikant **

. signifikant n.s.

bung (,, Werbung ist 3,42 (NR) vs. 3,56 auf
storend®) 3,42 (NR) vs. 3,59 (R) | 3,64 (I) vs. 3,56 (B) Ser Skala
Einstellung ggti. Wer- ns ns signifikant **
bung (,,Es gibt zuviel - o
Werbung®) 3,98 NR) vs.4,11 (R) | 4,00 (I) vs. 4,16 (B) | 3,98 (NR) vs. 4,16 (B)
Einstellung ggu. Wer- Lo .
bung (, Werbung dringt signifikant * ns. n.s.

3,36 (NR) vs. 3,55 (B)

Einstellung ggil. Post-
wurfsendungen im All-
| gemeinen

signifikant **
3,57 (NR) vs. 3,75 (R)

n.s.
3,74 (I) vs. 3,75 (B)

signifikant **
3,57 (NR) vs. 3,75 (B)

Einstellung gg. Wer-
be-SMS im Allgemei-
nen

n.s.
4,14 (NR) vs. 4,14 (R)

n.s.
4,14 (I) vs. 4,13 (B)

n.s.
4,14 (NR) vs. 4,13 (B)

Einstellung ggii. Wer-
be-Emails im Allge-
meinen

n.s.
3,64 (NR) vs. 3,65 (R)

signifikant **
3,9 (D vs. 3,54 (B)

n.s.
3,64 (NR) vs. 3,54 (B)

Einstellung ggi. Mai-
ling als Komm kanal
des Unternehmens

signifikant *
3,87 (NR) vs. 4,17 (R)

n.s.
4,16 (I) vs. 4,17 (B)

signifikant *
3,87 (NR) vs. 4,17 (B)

Einstellung ggi. SMS
als Komm kanal des

signifikant *
2,67 (NR) vs. 3,28 (R)

n.s.
3,32 (I) vs. 3,23 (B)

signifikant *
2,67 (NR) vs. 3,23 (B)

Unternehmens

Einstellung ggo.

Emails als ns. ns. n.s.
Komm.kanal des 4,41 (NR)vs. 445(R) | 4,41 ()vs.4,48(B) | 4,41 (NR)vs. 4,48 (B)
Unternehmens

Beurteilung des Call-
Centers im Vergleich
zur Homepage

signifikant *
2,29 (NR) vs. 2,93 (R)

signifikant *
2,68 (I) vs. 3,13 (B)

signifikant *
2,29 (NR) vs. 3,13 (B)

n.s. = nicht signifikant

a = die Gruppe der Reagierer beinhaltet die Gruppe der Interessenten und der Bucher
* = signifikant auf 5 % Signifikanzniveau
** = signifikant auf 10 % Signifikanzniveau

(NR) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruppe der Nicht-Reagierer
(R) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruppe der Reagierer

(I) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruppe der Interessenten

(B) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruppe der Bucher

Tab. 31: Zusammenhang zwischen psychographischen Merkmalen und Rezipientenver-

halten
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keine signifikanten Zusammenhinge identifizieren.?° Fiir weitere Unterschei-
dungen von Rezipientengruppen ist eine Verwendung der drei Variablen nicht
geeignet. Die folgende Tabelle zeigte die Ergebnisse der vorangegangenen Ana-
lyse der psychographischen Personenmerkmale (vgl. Tab. 31).521

Den dritten Schwerpunkt im Rahmen der Untersuchung der personenbezoge-
nen Variablen bilden die veraltensorientierten Merkmale, die sich auf verschie-
dene Bereiche des allgemeinen Reise- und Mediennutzungsverhaltens des Rezi-
pienten zum einen und das Informations- und Buchungsverhalten zum anderen
beziehen.

Der einzige signifikante Zusammenhang im Hinblick auf die abgefragten
Merkmale des Reiseverhaltens konnte zwischen der Anzahl der in den letzten
sechs Monaten mit dem Unternehmen getitigten Fliige und der Reaktionsbereit-
schaft gemessen werden sowie zwischen dem priméren Reisegrund und dem Bu-
chungsverhalten der Anrufer im Call-Center. Weitere Merkmale des allgemeinen
Reiseverhaltens wie die GroBle der Reisegruppe, das Vorhandensein eines
Vielfliegerstatus bzw. der Besitz einer Miles & More-Karte sowie Fliige mit
anderen Low Cost Airlines in der Vergangenheit stehen grundsitzlich in kei-
nem signifikanten Zusammenhang zum Rezipientenverhalten. Als einziges
Merkmal im Rahmen der Analyse von Interessenten und Buchern zeigte sich ne-
ben der Anzahl der Fliige mit dem besagten Unternehmen der Reisegrund als
,schwach signifikant“.522 Damit erscheint auch das einzige Kriterium, welches
Nicht-Reagierer und Bucher bzgl. des Reiseverhaltens voneinander trennt, in der
Anzahl der Fliige mit dem besagten Unternehmen zu liegen.’23

Das dem Reiseverhalten vorgelagerte Informations- und Buchungsver-
halten ist ebenfalls Gegenstand der Analyse. Irrelevant fiir das Rezipientenver-
halten gestaltet sich auf Basis der Untersuchung demnach die Frage, ob der Rezi-
pient fiir den Email-Newsletter des Unternehmens eingetragen ist oder nicht.

520 Eine Erhebung der Beurteilung des Unternehmens erfolgte iiber die Zustimmung
(von ,,stimme voll zu“ (=5) bis ,,stimme gar nicht zu“(=1)) zu verschiedenen, mit der
Unternehmensmarke assoziierten Eigenschaften.

521 Neben der Aussage, ob ein signifikanter Zusammenhang zwischen den exogenen Va-
riablen und der Verhaltensreaktion besteht, werden die durchschnittlichen Beurtei-
lungswerte der Befragung dargestellt. Die Werte beziehen sich auf die bereits er-
wihnte Ser Skala, wobei hohe Werte eine hohe Zustimmung signalisieren bzw. eine
positive Beurteilung.

522 Als ,;schwach signifikant trennend“ werden Zusammenhinge zwischen einer unab-
hiangigen und einer abhédngigen Variablen bezeichnet, die auf einem Niveau von
10 % signifikant sind.

523 Wihrend Nicht-Reagierer in den letzten sechs Monaten im Durchschnitt 2,9 Fliige
mit dem betrachteten Unternehmen getiitigt haben, liegt dieser Wert bei den Buchern
bei durchschnittlich 2,6 Fligen.
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Dieser Zusammenhang zeigte sich auch fiir die Trennung zwischen den beiden
weiteren Unterscheidungen Interessenten vs. Bucher sowie Nicht-Reagierer vs.
Bucher als relevant. Hingegen erscheint fiir das gemessene Verhalten der Reagie-
rer die Frage nach dem Ort des Erstkontakts mit dem Unternehmen (liber
Freunde, Zeitung, Werbung etc.) von Interesse, jedoch ebenfalls lediglich fiir die
grundsitzliche Reaktionsbereitschaft des Rezipienten. Ein Zusammenhang zwi-
schen dem Erstkontakt sowie der Frage nach der Buchung des versendeten An-
gebots konnte statistisch nicht nachgewiesen werden.

Im Rahmen des Buchungsverhaltens konnte jedoch der fir gewhnlich ge-
wihlte Buchungsort (Homepage, Call-Center, Reisebiiro, Flughafen etc.) als
signifikant trennend zwischen simtlichen Reaktionsgruppen ermittelt werden. In
diesem Zusammenhang zeichnete sich ab, dass insbesondere andere, vom Internet
verschiedene Buchungskanile, wie bspw. das unternehmenseigene Call-Center
sowie externe Reisebiiros, hiufiger von Interessenten und Buchern genutzt und
Anfragen bzgl. Verfiigbarkeit und Preis von Tickets abgewickelt werden. Als
nicht relevant erwies sich allerdings die Frage, ob der Rezipient des Direktmarke-
ting-Stimulus fiir gewShnlich Selbstbucher ist oder eine Buchung iiber ein Rei-
sebiiro bzw. im Falle primér beruflicher Fliige tiber das Travel Management der
jeweiligen Firma erfolgt.

In diesem Kontext konnten zudem potenziell fiir die Buchungsentscheidung
relevante Einflussfaktoren detaillierter untersucht werden. Eine Analyse hinsicht-
lich der Relevanz zur Trennung der verschiedenen Rezipientenreaktionen ergab,
dass die Bedeutung des Preises im Rahmen der Buchungsentscheidung zwar
nicht dafiir relevant zu sein schein, ob der Rezipient auf den Direktmarketing-
Stimulus reagiert oder nicht.?* Trotzdem erweist sich dieser Faktor als signifi-
kant trennend zwischen Interessenten und Buchern.’? Damit wird der endgiiltige
Preis erst nach der Entscheidung, auf das versendete Direktmarketing-Angebot zu
reagieren, relevant. Hierbei hat sich gezeigt, dass die Bedeutung des Preises ge-
nerell von Buchern héher beurteilt wird als von Interessenten. Dies gilt auch flir
die Bedeutung einer nach der Buchung vorhandenen flexiblen Umbuchungs-
moglichkeit der Flige. Eine derartige Option wird von Buchern als signifikant
wichtiger eingeschitzt als von Interessenten. Hingegen zeigte sich bzgl. der be-
kundeten Bedeutung von Sicherheitsaspekten wihrend des Fluges, dass diese
nur fiir die Unterscheidung zwischen Reagierern und Nicht-Reagierern geeignet

524 Die Bedeutung einzelner Komponenten fiir die Buchungsentscheidung erfolgte auf
Basis von 5Ser-Skalen, bei denen ein Wert von § fiir ,,sehr wichtig“ fiir die Buchungs-
entscheidung und ein Wert von 1 fiir ,,sehr unwichtig“ stand.

525 Im Durchschnitt beurteilten die Interessenten den Preis fiir die Buchungsentschei-
dung mit einem Wert von 4,59 gegeniiber einem durchschnittlichen Wert bei der
Gruppe der Bucher von 4,74.
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erscheint, aber nicht auf anderen Stufen eine signifikante Trennung der Gruppen,
d. h. das Rezipientenverhalten, erméglicht.

Wie bereits im Rahmen der Betrachtung der Relevanz des Erhalts des Email-
Newsletters fiir die Reaktions- bzw. Buchungswahrscheinlichkeit angedeutet
wurde, scheinen regelmiBig stattfindende Direktmarketing-Aktionen die Wahr-
scheinlichkeit einer Reaktion auf einen weiteren Direktmarketing-Stimulus nicht
explizit zu fordern. Diese Annahme wird bekriftigt durch die Analyse des Zu-
sammenhangs zwischen der Teilnahme an unternehmensbezogenen Direktmar-
keting-Aktionen in der Vergangenheit sowie der Reaktion auf die hier versende-
ten Stimuli, die sich als ebenfalls nicht signifikant trennend erweisen.’2¢ Ebenso
kann der Einfluss weiterer, das konkrete Buchungsverhalten betreffende Einfluss-
faktoren als nicht relevant bezeichnet werden. Dies bezieht sich zun&chst auf die
Frage nach der simultanen Buchung von Hin- und Riickflug, welche von iiber
95 % der Befragten — unabhéngig vom Reaktionsmuster — grundsitzlich vorge-
nommen wird. In diesem Kontext ist auch die Zeitdauer zwischen Buchung
und Abflug sowie die Zeitdauer zwischen Hin- und Riickflug bei sé@mtlichen
Rezipientengruppen dhnlich ausgeprigt, so dass kein signifikanter Zusammen-
hang zwischen diesen Variablen und der Rezipientenreaktion ersichtlich ist.
Wihrend die Zeitdauer zwischen Buchung und Abflug im Durchschnitt 4 Wo-
chen betrégt, liegt die Zeitdauer zwischen Hin- und Riickflug i. d. R. zwischen
sieben und acht Tagen.

Als weiterer Aspekt der verhaltensorientierten Merkmale wurden ausgew#hlte
Aspekte des allgemeinen Mediennutzungsverhaltens der Rezipienten analysiert.
Signifikant trennend erwies sich in diesem Kontext vor allem das persénliche
Nutzungsverhalten von Emails, welches sich — unabhéngig davon, iiber wel-
ches Trigermedium bzw. iiber welche Trigermedien das Direktmarketing-Ange-
bot zugesendet wurde — unterschiedlich bei Nicht-Reagierern und Reagierern
gestaltete.’2” Ebenfalls zeigte sich bei diesem Kriterium ein Zusammenhang bzgl.
der Buchungswahrscheinlichkeit von Interessenten. Neben der allgemeinen Me-
diennutzung wurde zudem das Verhalten der Rezipienten hinsichtlich Werbe-

526 Durchschnittlich waren iiber die Hilfte der Befragten der verschiedenen Gruppen fiir
den
Email-Newsletter eingeschrieben.

527 Der beschriebene Zusammenhang gestaltete sich auf einem Niveau von 5 % signifi-
kant. Demnach zeichnen sich insbesondere Bucher durch ein intensives Email-
Nutzungsverhalten aus, wihrend Nicht-Reagierer am wenigsten dieses Medium ver-
wenden.
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Mailings, Werbe-Emails und Werbe-SMS untersucht.>28 Zwischen Interessen-
ten und Buchern trennt vielmehr, ob Werbe-SMS gelesen werden oder nicht, un-
abhingig davon, ob diese im vorliegenden Experiment als Trégermedium beim
entsprechenden Rezipienten eingesetzt wurden. Dariiber hinaus konnte nachge-
wiesen werden, dass Reagierer interessante Angebote in Form von Werbe-Emails
bzw. Werbe-SMS tendenziell weniger oft an Freunde und Bekannte weiterleiten
als Nicht-Reagierer.’?® Die Relevanz der verschiedenen exogenen Variablen ist
zusammenfassend in der folgenden Tabelle dargestellt (vgl. Tab. 32).530

Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. | Nicht-Reagierer vs.
Reagierer' Bucher Bucher
Verhaltensorientierte Merkmale
Informationsverhalten
i‘:::;?:t mit dem Un- signifikant * n.s. n.s.
. ns. n.s. ns.
ﬁf‘vjl‘hdtf;fma“' 550% (NR)vs. | 57.3% () 59,1 % (B) | 55,0 % (NR) 59,1 %
58,5 % (R) (B)
Buchungsverhalten
Buchungsort signifikant ** signifikant * signifikant *
ns. n.s. n.s.
Selbstbucher 90,9 % (NR) vs. 91,8 | 95,1 % (I) vs. 90,1 % 90,9 % (NR) vs.
% (R) (B) 90,1 % (B)
Bedeutung des Preises | 4 71 (v)ve .71 ®) | 459 Shvs 476 B) | 471 (NR)vs. 471
fur dic Buchung STE(NR) vs. 4,71 (R) | 4,59 (D vs. 4,76 (B) | 4.7 (N(glvs. Y
P signifikant ** n.s. signifikant **
E;‘t’fi‘gs“;lgu‘;:; Sicher- 1 4 60 (NR) vs. 4,70 (R) | 4,63 () vs. 4,70 (B) | 4,60 (NR) vs. 4,70
(B)

528 In diesem Zusammenhang wurde wiederum auf einer Ser Skala die Zustimmung oder
Ablehnung der Rezipienten zu verschiedenen, die einzelnen Direktmarketing-Medien
betreffende Aussagen gemessen.

529 Ebenfalls auf einer Ser Skala wurde abgefragt, mit welcher Frequenz verschiedene
Medien genutzt werden bzw. ob Werbe-Emails bzw. Werbe-SMS an Freunde oder
Bekannte weitergeleitet werden. Hierbei konnten grundsétzlich Werte zwischen ,,sehr
haufig* (=5) und ,,nie“ (=1) angegeben werden.

530 Die Tabelle enthilt neben dem Hinweis auf einen signifikanten bzw. nicht-
signifikanten Zusammenhang fiir die metrisch-skalierten Daten den Mittelwert der
jeweiligen Gruppe, bspw. fiir die Gruppe der Nicht-Reagierer (NR). Im Falle katego-
rial-ausgeprigter Variablen wurde bei dichotomen Auspriagungen der Anteil der je-
weils zutreffenden Antwort im Hinblick auf die einzelnen Gruppen dargestellt. Ein
Wert von 55 % (NR) bedeutet bspw. hinsichtlich der Frage nach dem Email-
Newsletter, dass 55 % der Nicht-Reagierer fiir den Email-Newsletter des Unterneh-
mens eingeschrieben sind. Fiir die nicht-dichotomen Variablen wurde auf eine diffe-
renzierte Betrachtung verzichtet.
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Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs.
Reagierer’ Bucher Bucher
Buchungsverhalten
Bedeutung einer flexib- ns. signifikant * ns.
len Umbuchungsmog- 3,83 (NR) vs. 3,86 (R) | 4,00 (I) vs. 3,79 (B) 3,83 (NR) vs. 3,79
lichkeit (B)
Teilnahme an Sonder- ns. ns. n.s.
aktionen des Unterneh- 27,3 % (NR) vs. 28,8% (D vs.31,4% 27,3 % (NR) vs.
mens 30,5 % (R) (B) 31,4 % (B)
. . n.s. n.s. n.s.
?;?:{hif:lﬂﬁg Bkﬁii‘ﬁigg 956%(NR)vs. | 96,1%(I)vs. 97,5% | 95,6 % (NR) vs.
97,0 % (R) (B) 97,5 % (B)
geitﬂauer z“gs‘:g;n 25 Tag:zNR) vs. 29 Tage (I')‘:'s 30 Tage [ 25 Tage ?‘I\?R) vs. 30
uchung un ue 30 Tage (R) (B) Tage (B)
Zeitdauer zwischen Hin- 9T n.s. n.s. nS.
und Ruckflug age (NR) vs. 7 Tage | 7 Tage (I) vs. 6 Tage 9 Tage (NR) vs.
(R) (B) 6 Tage (B)
Reiseverhalten
Anzahl Fluge in den signifikant * signifikant * signifikant **
letzten 6 Monaten 2,6 (NR) vs. 2,9 (R) 2,8 (D vs. 3,0 (B) 2,6 (NR) vs. 3,0 (B)
GroBe der Reisegruppe n.s. n.s. n.s.
Primd#rer Reisegrund n.s. signifikant * n.s.
ns. n.s. ns.
Vielflieger 21,3 % (NR) vs. 20,2 % (I) vs. 20,1 % | 21,3 % (NR) vs. 20,1
20,1 % (R) (B) B)
. . ns. n.s. ns.
2‘2‘;’;&2’ Miles & 312%(NR)vs. | 277% (D) vs.32,5% | 31,2 % (NR) vs.
30,9 % (B) (B) 32,5 % (B)
Fluge mit anderen Low- 54.4 ‘yn.s. o n.s. o o ns.
Cost-Airlines ,4 % (NR) vs. 58,7 % (I) vs. 60,9 % | 54,4 % (NR) vs. 60,9
60,1 % (R) (B) % (B)
Mediennutzung
Nutzung von Emails im signifikant ** signifikant * ns.
Alltag 4,27 (NR) vs. 4,14 (R) | 3,89 (D vs. 4,27 (B) |4,27 (NR) vs. 4,27 (B)
Nutzung von SMS im ns. ns. ns.
Alltag 3,52 (NR) vs. 3,50 (R) | 3,52 (I) vs. 3,50 (B) |3,52 (NR) vs. 3,50 (B)
signifikant ** ns. n.s.
Lese Postwurfsendungen | 5  "XE )™ 19 ) | 2,09 () vs. 2,12 B) | 2.26 (NR) ve. 2,12 (B)
Lese Werbe-Emails 201 ns. ns. n.s.
,01 (NR) vs. 1,95 (R) | 1,84 () vs. 2,00 (B) [2,01 (NR) vs. 2,00 (B)
ns. signifikant ** n.s.
Lese Werbe-SMS 1,52 (NR) vs. 1,55 (R) | 1,39 (D) vs. 1,63 (B) | 1,52 (NR) vs. 1,63 (B)
Leite Werbe-Emails / signifikant ** ns. signifikant **
Werbe-SMS weiter 1,26 NR) vs. 1,06 R) | 1,22 (D vs. 1,20 (B) | 1,26 (NR) vs. 1,20 (B)
Erfahrungen mit dem Unternehmen / Beurteilung des Unternehmens
(Global-) Zufriedenheit ns. n.s. ns.
mit dem Unternehmen 4,33 (NR) vs. 4,34 (R) | 4,43 () vs. 4,29 (B) 4,33 (NR) vs. 4,29 (B)
Zufriedenheit mit dem ns. ns. ns.
Preis 4,28 (NR) vs. 4,26 (R) | 4,32 (I) vs. 4,23 (B) [4,28 (NR) vs. 4,23 (B)
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Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs.
Reagierer‘ Bucher Bucher

Erfahrungen mit dem Unternehmen / Beurteilung des Unternehmens
%nl;ﬁlediphelt mit d:{n signifikant ** n.s. ns.
me‘r’:““ lonsmanag 3,64 (NR) vs. 3,65 (R) | 3,78 (I) vs. 3,60 (B) |3,64 (NR) vs. 3,60 (B)
Zufriedenheit mit dem signifikant ** n.s. signifikant *
Buchungsabwicklung 4,37 (NR)vs. 428 (R) | 4,37 (D) vs. 4,23 (B) [4,37 (NR) vs. 4,23 (B)
Zufriedenheit mit dem n.s. signifikant * n.s.
Service / Mitarbeitern 4,24 NR)vs. 427 (R) | 4,46 (D vs.4,17(B) | 4,24 NR) vs. 4,17 (B)
Zufriedenheit Speisen / signifikant ** signifikant * ns.
Getranken 3,55 (NR) vs. 3,67 (R) | 3,86 (I) vs. 3,58 (B) 3,55 (NR) vs. 3,58 (B)
Beurteilung des Unter- signifikant ** n.s. n.s.
nehmens als preiswert 4,46 (NR) vs. 4,38 (R) | 4,37 (D vs. 4,38 (B) |4,46 (NR) vs. 4,38 (B)
Beurteilung des Unter-

himens als sympa- n.s. n.s. ns.
{‘hcisch 4,10 (NR) vs. 4,12 (R) | 4,14 (I) vs. 4,10 (B) | 4,10 (NR) vs. 4,10 (B)
Beurteilung des Unter-
nehmens als vertrauens- | 4 o4 (NRY'vs 412 R) | 4,12 () vs. 4,12 (B) |4,04 (NR) vs. 4,12 (B
erweckend ,04 (NR) vs. 4,12 (R) | 4,12(D) vs. 4,12 (B) | 4,04 (NR) vs. 4,12 (B)

a = die Gruppe der Reagierer beinhaltet die Gruppe der Interessenten und der Bucher

* = signifikant auf 5 % Signifikanzniveau

** = signifikant auf 10 % Signifikanzniveau

n.s. = nicht signifikant

(NR) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Nicht-Reagierer
(R) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Reagierer

(I) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Interessenten

(B) = durchschnittlicher Zusti gs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Bucher

Tab. 32: Zusammenhang zwischen verhaltensorientierten Merkmalen und dem Rezipien-
tenverhalten

3.2.2 Analyse des Einflusses situationsbezogener Determinanten

Im Rahmen der konzeptionellen Ausfithrungen der vorliegenden Arbeit wurde
neben den personenbezogenen Determinanten als weitere Kategorie der exoge-
nen Einflussfaktoren der Bereich der situationsbezogenen Determinanten auf Re-
levanz hinsichtlich des Direktmarketing-Einsatzes analysiert.>3! Als zentrale Ka-
tegorien der situationsbezogenen Determinanten zeigten sich vor allem vier
Bereiche: Stéreinfliisse wihrend der Botschaftsaufnahme durch andere Personen,
andere Medien, L4rm etc., die zeitlichen Umstidnde der Botschaftsaufnahme, der
physische Ort des Werbekontaktes sowie die situationsbedingte subjektive Ent-

531 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. O., S. 13; Dallmer, H., Er-
folgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. O., S. 73.
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192 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

scheidungssituation des Rezipienten.’32 Aufgrund der aufgezeigten Erhebungs-
problematik des situativen Umfeldes wihrend des Stimulus-Kontaktes kann eine
Analyse des potenziellen Einflussniveaus einzelner situationsbezogener Determi-
nanten i. d. R. nur durch eine nachtrigliche Befragung der Rezipienten erfol-
gen.’33 Aus diesem Grund wurde eine direkte Befragung der Rezipienten im An-
schluss an die Direktmarketing-Aktionen vorgenommen.33*

Bereits im Rahmen der konzeptionellen Analyse des Einflusses der situations-
bezogenen Determinanten konnte aufgezeigt werden, dass das Reaktionsver-
halten des Rezipienten grundsitzlich mit dessen Bedarf (an Fligen) zum Zeit-
punkt des Kommunikationskontaktes zusammenhingt. Dieser Zusammenhang
konnte auch in der vorliegenden Untersuchung zwischen der mit Hilfe der Ex-
post-Befragung erhobenen rezipientenindividuellen Bedarfssituation und dem
Rezipientenverhalten nachgewiesen werden. Ebenso zeigte sich, dass die situati-
ven Umstinde wihrend des Kommunikationskontaktes mit dem Direktmarke-
ting-Stimulus ebenfalls einen signifikanten Zusammenhang zum Rezipienten-
verhalten aufweisen.?3® Je giinstiger die Beurteilung des situativen Umfelds durch
den Rezipienten, desto wahrscheinlicher eine Reaktion bzw. eine Buchung.

In diesem Kontext erwies es sich allerdings als irrelevant, ob und ggf. welche
Titigkeit wihrend des Kommunikationskontaktes vom Rezipienten ausge-
fithrt wurde. Es besteht daher zwischen dem Verhalten und der ausgefiihrten Ti-
tigkeit kein signifikanter Zusammenhang. Die folgende Abbildung zeigt die Er-
gebnisse der Analyse des Zusammenhangs situationsbezogener Determinanten
und dem Rezipientenverhalten (vgl. Tab. 33).

532 Vgl. Belk, R. W., Situational Variables and Consumer Behavior, in: Journal of Con-
sumer Research, Vol. 2, 1975, S. 159. Zur deutschen Ubersetzung vgl. Miihlbacher,
H., Ein situatives Modell der Motivation zur Informationsaufnahme und —
verarbeitung bei Werbekontakten, a. a. O., S. 85 f.

533 Vgl. Lasslop, 1., Effektivitit und Effizienz von Events, a. a. O., S. 11, S. 59.

534 Diese Ex-post-Befragung fand drei Monate nach der Versendung der verschiedenen
Direktmarketing-Aktionen statt. Umso erstaunlicher ist der hohe Riicklauf von insge-
samt knapp 800 Fragebdgen.

535 Die Abfrage der situativen Umsténde erfolgte auf Basis einer Selbsteinschétzung der
Befragten, die ausweisen sollten, wie giinstig sie den Zeitpunkt des Erhalts des Di-
rektmarketing-Stimulus insgesamt beurteilten. Die Rezipienten wurden gebeten, ihre
Beurteilung Auf einer Ser-Skale zu dokumentieren, wobei der Wert 5 fiir ,,sehr giins-
tig bzw. der Wert 1 fur ,,sehr ungiinstig“ standen.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 193

Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3
Nicht-Reagierer vs. | Interessenten vs. Bu- | Nicht-Reagierer vs.

Reagierer* cher Bucher

Situationsbezogene Determinanten
_ signifikant * n.s. signifikant *

B;‘t’a:fli:m Kontakt 359%(NR)vs. | 494%(I)vs.57,7% | 359 % (NR) vs.
zettp 53,6 % (R) (B) 57,7 % (B)
Tatigkeit wahrend des ns s ns
Erhaltes / Betrachtung | 391 o "\iRy ys | 40.4% (1) vs.37,5% | 39,1 % (NR) vs.
des Direktmarketing- 39.6 % (R) (B) 37.5 % (B)
Stimulus ausgefithrt > >
Art der ausgefuhrten
Tatigkeit n.s. ns. ns.
Personliche Umst4nde
g:htr:ﬁuiegs (li::altes / signifikant * signifikant * signifikant *
Direktmarketing- 2,51 (NR) vs. 3,84 (R) | 3,08 (I) vs. 4,44 (B) | 2,51 (NR) vs.4,44 (B)
Stimulus
a = die Gruppe der Reagierer beinhaltet die Gruppe der Interessenten und der Bucher
* = signifikant auf 5 % Signifikanzniveau
** = signifikant auf 10 % Signifikanzniveau
n.s. = nicht signifikant
(NR) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Nicht-Reagierer
(R) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Reagierer
(I) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Interessenten
(B) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Bucher

Tab. 33: Analyse des Zusammenhangs zwischen situationsbezogenen Determinanten und
Rezipientenverhalten

3.2.3 Synoptische Darstellung der Ergebnisse der Analyse ausgewdhlter exoge-
ner Determinanten

Insgesamt ermoglichte das hier verwendete dreistufige Vorgehen hinsichtlich der
Analyse verschiedener personen- und situationsbezogener Einflussfaktoren einen
grundlegenden Uberblick iiber potenzielle exogene Einflussfaktoren des Respon-
se- und Buchungsverhaltens. Es zeigte sich, dass einige der betrachteten Variab-
len fiir simtliche Verhaltensstufen relevant sind, wihrend dies bei anderen Vari-
ablen nur auf eine oder zwei Ausprigungen der abhingigen Variablen zutrifft. In
der folgenden Abbildung werden die Ergebnisse der Analyse zusammenfassend
dargestellt (vgl. Abb. 22). Demnach zeigt sich, dass bspw. das Alter, das Ge-
schlecht, die Beurteilung des Riickkanalmediums, der gewshnliche Buchungsort,
die Bedarfssituation sowie die situativen Umstinde wihrend des Stimulus-Kon-
taktes in Zusammenhang mit sdmtlichen der drei dichotomen Ausprigungen der
abhéngigen Variablen von Relevanz sind.
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194 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

(Alter* Anzahl der Fliige in den letzten 6 Monaten* '
Geschlecht* Nutzung von Emails im Alitag**
Beruf* Leseverhalten Mailings**
Einkommen* Leite Werbe-Emails/Werbe-SMS weiter**
Einst. ggt. Werbung (,,storend)** Zufried. Informationsmanagement**
Einst. ggi. Werbung (,,Privatsshare)**  Zufried. Buchungsabwicklung**
Einst. ggu. Mailings** Zufried. Speisen/Getrinken**
Einst. ggil. unterneh bez. Mailings* Beurt. des Unternehmens als preiswert**
Einst. ggu. untemehmensbez. SMS* Bedarf*
Erstkontakt mit dem Unternehmen** Situatives Umfeld*
Beurt. des Ruckkanals ggtt. WWW* Angebotsform***
Buchungsort** Instrument/Instrumentekombination***
\Bedeutung der Sicherheit des Fluges** Y,

Reagierer

Nicht-
Reagierer

Interessenten e - Bucher
Analyse 2

{ Alter* H { Alter*

Geschlecht* Geschlecht*

Einkommen* : Einkommen*

Einst. ggi. Werbung (,,zuviel)** Einst. ggi. Werbe-Emails im Allgemeinen

Einst. ggl. Werbung (,,storend*)** Beurteilung des Rackkanals ggt. WWW

Einst. ggil. Mailings im A]Igememen“ ! Buchungsort

Einst. ggu. unterneh Mailings* | Bedeutung des Preises fur die Buchun,

Einst. ggt. unternehmensbez. SMS* i g flexibler Umbuchungsmogl

Beurt. des Ruckkanals ggit, WWW* : anarcr Re:segrund

Bedarf* Anzahl der Floge in den letzten 6 Monaten*

Buchungsort* Nutzung von Emails im Alltag

Bedeutung der Sicherheit des Fluges** Lese Werbe-SMS**

Anzahl Fluge in den letzten 6 Monaten** Zufriedenheit mit dem Service/Mitarbeitern*

Leite Werbe-Emails/Werbe-SMS weiter** Zufriedenheit Speisen/Getriinke*

Zufried. mit der Buchungsabwicklung* Situatives Umfeld

Situatives Umfeld* ; Angebotsform***

Angebotsform*** : Instrument/Instrumentekombination®**

. Instrument/Instrumentekombination*** | h

* = 5% Signifikanzniveau
** =10 % Signifikanzniveau
*** = endogene Determinanten

Abb. 22: Synoptische Darstellung der Analyse des Einflusses ausgewdhlter exogener De-
terminanten auf das Rezipientenverhalten
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 195

3.3 Integrative Analyse des Einflusses ausgewdhliter endogener und exogener
Determinanten auf das Rezipientenverhalten

Eine umfassende Analyse der relativen Bedeutung der endogenen und exogenen
Determinanten im Verhiltnis zueinander ist auf Basis der bisher verwendeten
Analysemethoden nicht moglich. Aus diesem Grund wird zur weiteren Analyse
das Verfahren der Logistischen Regression eingesetzt, das die Einflussrichtung
und -stirke sowohl metrisch als auch kategorial ausgeprigter unabhéngiger Vari-
ablen im Zusammenspiel hinsichtlich einer abhidngigen Variable untersucht. Das
im vorangegangenen Kapitel durchgefithrte dreistufige Vorgehen konnte in die-
sem Zusammenhang erste Anhaltspunkte fiir die weitere Analyse aufzeigen und
neben den endogenen Faktoren mehrere personen- und situationsbezogene De-
terminanten aufzeigen, die in Zusammenhang mit den beobachteten Verhaltens-
reaktionen des Rezipienten stehen. So wurde auf der ersten Stufe untersucht, ob
einer der ausgewihlten Faktoren das Eintreten einer Reaktion auf den versende-
ten Direktmarketing-Stimulus beeinflusst oder nicht. In einem zweiten Schritt
wurde analysiert, ob die betrachtete Variable flir das Buchungsverhalten verant-
wortlich ist. Hinter dieser Fragestellung steht die Motivation an einer Identifika-
tion der zentralen Treiber, die Personen, die ein grundlegendes Interesse an ei-
nem Angebot bekundet haben, zum Kauf desselben zu bewegen. Der letzte Un-
tersuchungsschritt bezog sich auf den Vergleich von Nicht-Reagierern und Bu-
chern und die Analyse der diskriminierenden Wirkung der einzelnen Faktoren.
Erkenntnisse in diesen Bereichen erscheinen insbesondere aus Unternehmens-
sicht fiir die Steigerung der Effektivitit ihrer Verkaufsbemithungen mit Hilfe des
Direktmarketing relevant.

Vor dem Hintergrund dieser drei differenzierten Analysen wird das Verfahren
der Logistischen Regression eingesetzt, um die Stirke des Einflusses derjenigen
Determinanten in Relation zueinander zu berechnen, die fiir die Beeinflussung
des Ubergangs von einer Verhaltensstufe zur nichsten von signifikanter Bedeu-
tung sind.>3¢ Neben den identifizierten exogenen Determinanten sollen auch en-
dogene Determinanten als unabhingige Variablen eingesetzt werden. Wihrend
die Auswahl der exogenen Determinanten aufgrund der im vorangegangenen Ka-
pitel durchgefithrten Signifikanztests erfolgte, wurde die Relevanz der endogenen
Determinanten ,,Angebotsform* und ,,Instrument/Instrumentekombination® auf

536 In diesem Kontext werden nur Variablen zugelassen, die sich auf einem Niveau von
5 % als signifikant erwiesen. Gleichwoh! wurden die drei Modelle auf Basis der Log-
sitischen Regression unter Einschluss sémtlicher, d. h. auch schwach signifikanter,
Variablen durchgefiihrt, was allerdings zu einer, bereits im Vorfeld angenommenen
schlechterten Modellgiite fithrte. Gleichzeitig war eine Anwendung der Logistischen
Regression aufgrund zu geringer Fallzahlen z. T. nicht mehr méglich.
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196 Experimentelle Untersuchung der Effektivit4t und Effizienz

Basis der stark differierenden Ergebnisse der Effektivititsanalyse abgeleitet. Eine
Untersuchung der endogenen Determinanten ,,Zielgruppe® war wegen einer zu
geringen Stichprobe der Neukunden nicht mdglich.37

3.3.1 Vergleich von Nicht-Reagierern und Reagierern

Die vorangegangenen Ausfithrungen haben gezeigt, dass weder einzelne endoge-
ne Determinanten, wie bspw. die gew4hlte Absatzform, noch einzelne exogene
Determinanten das Verhalten des Rezipienten als alleiniger Faktor determinieren.
Vielmehr kann angenommen werden, dass vor allem das Zusammenspiel ver-
schiedener endogener und exogener Determinanten die Wahrscheinlichkeit einer
Rezipientenreaktion erhoht. In der folgenden Untersuchung wurde das Verfahren
der Logistischen Regression verwendet, um den Einfluss verschiedener unab-
héngiger endogener und exogener Variablen auf die abhdngige Variable mit den
zwei Ausprdgungen ,keine Reaktion“ und ,,Anruf im Call-Center“ zu untersu-
chen. Entsprechend der vorliegenden Ergebnisse wurden 11 der exogenen De-
terminanten sowie die zwei endogene Determinanten in die Analyse miteinbezo-
gen (vgl. Abb. 23).

Von den insgesamt 798 Beobachtungen konnten 482 Fille fiir die Analyse
auf Basis der Logistischen Regression verwendet werden.538 290 der ausgewéhl-
ten Fille (60,2 %) sind den sog. Nicht-Reagierern zuzuordnen, wihrend 192 Fil-
le (39,8 %) der Gruppe der Reagierer angehoren. In diesem Kontext wurden
sdmtliche Beobachtungen von der weiteren Betrachtung ausgeschlossen, die feh-
lende Werte bei einer der 13 unabhéngigen Variablen aufwiesen. Mittels dieses
Vorgehens wurden letztendlich 316 Fille ausgeschlossen, so dass sich die Anzahl
der Beobachtungen um ca. 40 % der Fille reduzierte. Als notwendige Vorausset-
zung zur Durchfithrung einer Logistischen Regression erfolgte eine Analyse der
unabhéngigen Variablen auf Multikolliniearitiit. In diesem Kontext wurden kei-

537 Zum notwendigen Stichprobenumfang bei der Logistischen Regression vgl. Back-
haus et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einfithrung,
9. Aufl, Berlin u a. 2000, S. 137 ff. Als Mindestwert der Fallzahl pro Gruppe, d. h.
pro Ausprigung der unabhingigen Variablen, gilt ein Wert von 25 Beobachtungen.

538 Voraussetzung fiir die Einbeziehung einer Beobachtung in die Analyse ist das Vor-
liegen eines Fragebogens sowohl aus der Ex-post-Befragung als auch aus der Ex-
ante-Befragung, da aus beiden Fragebogen Angaben benotigt werden. Die Zahl von
798 Beobachtungen ergibt sich durch die Anzahl von Personen, die beide Fragebo-
gen ausgefiillt haben. Die entsprechende Reduzierung auf 482 Fille ergibt sich durch
den Ausschluss von Beobachtungen mit fehlenden Werten.
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ne Korrelationen festgestellt.3® Auf eine detaillierte Darstellung der Ergebnisse

soll an dieser Stelle verzichtet werden.

Bedarf

f Endogene Determinanten Exogene Determinanten )
{ Instrument/ Y {Alter °
i Instr | bination ' Geschlecht
Beruf
| Angebotsform i i Einkommen

e nn et e eeeneneennnae Einst. ggil. unternehmensbez. Mailings
Einst. ggil. unternehmensbez. SMS
Erstkontakt mit dem Unternehmen

Beurt. des Riickkanals ggii. WWW :
Anzahl der Flige in den letzten 6 Monaten :

i Situatives Umfeld

Reagierer

Nicht-
Reagierer

Interessenten

Bucher

Analyse 2

Analyse 3

Abb. 23: Analysierte endogene und exogene Variablen im Hinblick auf das Responsever-

halten (Analyse 1)

Avuf Basis der sog. Einschluss-Methode wurden sémtliche der unabhéngigen
Variablen gleichzeitig in die Untersuchung mit aufgenommen. Vor dem Hinter-
grund des explorativen Charakters der vorliegenden Untersuchung hitten auf-
grund sachlogischer Zusammenhinge auch iterative Verfahren, wie etwa die
Vorwiirts- oder Riickwirtsmethode, zum Einsatz kommen k6énnen, um schrittwei-

539 Die Analyse der Korrelationen zwischen zwei metrisch-skallierten Variablen wurde
hierbei auf Basis des Pearson'schen Korrelationskoeffizienten untersucht. Korrelati-
onen zwischen nominal-skalierten Variablen konnten mittels des Konfidenzkoeffi-
zienten abgebildet werden. Auch hierbei wurden keine kritischen Korrelationen fest-
gestellt. Der Zusammenhang zwischen metrisch-skalierten und nominal-skalierten
Variablen konnte auf Basis von Plausbilititsiiberlegungen zum gréBten Teil ausge-
schlossen werden. Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS fiir

Windows, a. a. O., S. 234 ff.
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198 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

se nicht signifikante Variablen zu eliminieren.>4° Jedoch soll diesem Vorgehen
nicht gefolgt werden, da iterative Verfahren die Aussagekraft von F-Tests des ge-
samten Modells sowie t-Tests der Koeffizienten einschrinken. Zudem impliziert
ein derartiges Vorgehen ein hohes Maf} an Willkiir.>*! In diesem Zusammenhang
weist Krafft darauf hin, dass das Einschluss-Verfahren im Vergleich zu einem
Htrial-and-error“-Verfahren i. d. R. zu einer geringeren Giite des Gesamtmodells
fithrt, die so gewonnenen Ergebnisse jedoch willkiirfrei sind und auch hinsicht-
lich ihrer statistischen Giite konservativen Anspriichen geniigen.42

Bevor mit der Interpretation der Koeffizienten begonnen werden kann, erfolgt
zunichst eine Uberpriifung der Giite des auf Basis des reduzierten Datensatzes
berechneten Gesamtmodells. Fiir das Gesamtmodell ergibt sich eine Devianz von
91,136. Der Likelihood-Quotienten-Test deutet hierbei auf eine gute Anpassung
des Modells hin. Nach Einbeziehung s&mtlicher unabhéngiger Variablen sinkt die
Devianz des Null-Modells von 648,129 auf 479,902. Die absolute Differenz der
Devianz von 168,227 bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von < 1 %o ist signifi-
kant, was bedeutet, dass die unabhéngigen Variablen eine signifikant verbesserte
Modellgiite ggii. dem Nullmodell ermdglichen. Durch Division der Devianz des
Nullmodells bzw. des Gesamtmodells durch -2 und Einsetzen in die Gleichung
fir McFaddens-R? ergibt sich ein Wert von 0,2604, der als sehr gut anzusehen
ist.543 Auch hinsichtlich der zwei weiteren Giitemafle werden gute Modellanpas-
sungen aufgezeigt. So liegt der Wert fiir Cox & Snells-R? bei 0,295 bzw. der
Wert von Nagelkerkes-R* bei 0,398. In beiden Fillen wird damit ebenfalls eine
akzeptable bis gute Modellglite impliziert.544

Die Klassifikationsmatrix der vorliegenden Logistischen Regression zeigt ei-
ne korrekte Zuordnung von 75,5 % der Fille, was eine deutliche Steigerung ggii.
einer zufallsbasierten Klassifikation darstelit. Der Definition des Maximal
Chance Criterium (MCC) folgend wird der grofere Anteil als ein méglicher Re-
ferenzpunkt zur Beurteilung der Klassifizierungskraft des Modells hinzugezogen.
Mit 62,5 % und 84,1 % liegen beide Klassifizierungswerte oberhalb des Wertes

540 Vgl. Draper, N., Smith, H., Applied Regression Analysis, 2. Aufl., New York u. a.,
1981, S. 305 ff

541 Vgl. Krafft, M., AuBendienstentlohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre,
Wiesbaden 1995, S. 289 f.

542 Vgl. ebenda, S. 290.

543 Grundsitzlich wird bei Werten zwischen 0,2 und 04 bereits von einer guten Modell-
anpassung gesprochen. Vgl. Urban, D., Logit-Analyse: Statistische Verfahren zur
Analyse von Modellen mit qualitativen Responsevariablen, a. a. O., S. 62 f.

544 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte
Einfiihrung, 10. Aufl., Berlin u a., S. 448.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 199

des MCC i. H. v. 60,2 %.>*> Da aber u. a. die richtige Klassifizierung beider
Gruppen das Ziel der empirischen Untersuchung sein sollte, erscheint das MCC
als alleiniger Referenzpunkt nur begrenzt geeignet.>*® Aus diesem Grund wird
zusitzlich das Proportional Chance Criterium (PCC) angewendet. So konnten
insgesamt 39,8 % der Stichprobe als Reagierer und die iibrigen als Nicht-
Reagierer identifiziert werden. Damit erreicht das PCC einen Wert von 52,08 %.
Im Vergleich zu diesem Wert erscheint die Prognosekraft des vorliegenden Mo-
dells von einer relativ hohen Modellgiite gekennzeichnet zu sein. Sowohl das
MCC als auch das PCC werden von beiden Klassifikationswerten iibertroffen.
Die folgende Tabelle beinhaltet die Klassifikationsmatrix, die die prognostizierte
Gruppenzugehdrigkeit der tatsdchlich beobachteten Gruppenzugehérigkeit ge-
gentiber stellt (vgl. Tab. 34).

Prognostizierte Gruppenzugehdérigkeit
Beobachtete. Gr!lp- Nicht-Reagierer Reagierer Korrelfte Kilassi-
penzugehdrigkeit fizierung
Nicht-Reagierer 244 46 84,1 %
Reagierer 72 120 62,5 %
Insgesamt 83,1 %

Tab. 34: Klassifikationsmatrix des Modells zum Vergleich von Nicht-Reagierern und
Reagierern

Angesichts der Tatsache, dass sich das vorliegende Modell der Logistischen
Regression als gut hinsichtlich sdmtlicher Giitekriterien erwiesen hat, kann mit
der Interpretation der Ergebnisse auf Basis der Koeffizienten begonnen werden.
Vor diesem Hintergrund konnen die Logit-Koeffizienten hinsichtlich des Signi-
fikanzniveaus sowie der Richtung ihres Einflusses direkt interpretiert werden,
wobei ein positives Vorzeichen ein Indikator fiir einen positiven Einfluss auf die
Wabhrscheinlichkeit ist, auf den Direktmarketing-Stimulus zu reagieren. Im Falle
metrischer Variablen bedeutet dies, dass eine Erhdhung des jeweiligen Wertes
die Wahrscheinlichkeit auf eine positive Reaktion erhoht. Bei kategorial ausge-
prigten Variablen tritt eine Erhdhung der Wahrscheinlichkeit ein, wenn bspw.

545 Im vorliegenden Fall entspricht der Wert des MCC 60,2 %, welches dem Anteil der
Reagierer an der zugrunde liegenden Stichprobe entspricht.

546 Vgl. Krafft, M., AuBendienstentlohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre,
a.a. 0, S. 3l16.
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200 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

T . LOGIT- Signifi- Einfluss-
Unabhingige Variablen Koeffizient lﬁmz richtung
Endogene Determinanten (Merkmale des Direktmarketing-Stimulus)

standardisiert 0,4933 * +
Angebotsform individualisiert 0,2587 * +
rabattiert -0,7521 [ -
Mailing -0,0447 n.s.
SMS 0,8885 n.s.
Email -0,6816 [ -
Instrument Email + SMS -0,1188 n.s.
Email + Mailing 0,0117 ns.
Mailing + SMS -0,1519 n.s.
Mailing + Email + SMS 0,0969 n.s.
Exogene Determinanten
Per bezogene Determinanten (Merkmale der Rezipienten)
Geschlecht (weiblich) -0,0952 n.s.
Altersklasse (unter 35 Jahre) -0,1297 ns.
bis € 1.500 0,1104 [ +
Einkommensklasse € 1.501 bis € 3.000 -0,4292 [ -
iiber € 3.000 0,3188 " +
Anzahl Fliige in den letzten 6 Monaten -0,0246 n.s.
Einstellungen ggii. untemeh bezogenen Mailing 0,0653 n.s.
Einstellungen ggii. unternehmensbezogenen SMS 0,0902 n.s.
Beurteilung Call-Center ggit. WWW 0,3452 * +
Arbeiter -0,1090 n.s.
Angesteliter -0,1779 n.s.
B ~0,4617 n.s.
Schiiler / Student 0,2509 n.s.
Hausfrau / Hausmann -0,4145 n.s.
Beruf ohne Erwerbstatigkeit -0,2956 n.s.
Selbstindiger -0,2797 n.s.
Leitender Angestellter -0,4566 n.s.
Auszubildener 1,0694 n.s.
Rentner / Pensionir -0,4022 n.s.
Sonstiges 1,2770 n.s.
Pressebericht 0,4317 n.s.
Plakate -0,6271 n.s.
Anzeigen Zeitungen / Zeitschriften 0,2286 n.s.
Freunde / Bekannte 0,2748 ns.
Broschiire / Flyer 21,4158 n.s.
Erstkontakt Internet -0,0795 ns.
Kunde des Mutterunternehmens 0,6176 n.s.
Hoérfunkwerbung -0,1926 n.s.
Reisebiiro -0,5729 n.s.
Sonstiges -21,4964 ns.
Situationsbezogene Determinants
Bedarf zum Kontaktzeitpunkt: ja [ 03460 T * [ +
Situatives Umfeld zum Kontaktzeitpunkt | 03500 | * | +
* =5 % Signifikanzniveau
b = 10 % Signifikanzniveau
n.s. = nicht signifikant
+ = signifikant positiver Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, auf das Angebot zu reagieren
- = signifikant negativer Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, auf das Angebot zu reagieren

Tab. 35: Empirische Analyse des Responseverhaltens auf Basis der Logistischen Regres-
sion (Analyse 1)
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 201

die entsprechende Person die betrachtete Eigenschaft besitzt.4” Aussagen hin-
sichtlich der Einflussstidrke der signifikanten Variablen bediirfen allerdings einer
detaillierten Analyse, welche im Rahmen der Sensitivitdtsanalyse vorgenommen
wird. Die folgende Tabelle zeigt daher zunéchst die Ergebnisse der Logistischen
Regression fiir das untersuchte Responseverhalten (,,keine Reaktion“ vs. ,,Anruf
im Call-Center). Insgesamt werden von den 13 eingeschlossenen unabhéngigen
Variablen sechs als signifikant fiir die abhingige Variable mit den Ausprigungen
,keine Reaktion und ,,Anruf im Call-Center* identifiziert (vgl. Tab. 35).548

Auf Basis dieser Analyse konnte zunéchst der Einfluss der Merkmale des Di-
rektmarketing-Stimulus, d. h. der unterschiedlichen Ausprigungen der beiden en-
dogenen Determinanten, auf das Reaktions- oder Responseverhalten untersucht
werden. Hinsichtlich der Angebotsform zeigte sich, dass sowohl das ,,standardi-
sierte” als auch das ,,individualisierte“ Angebot einen positiven Einfluss auf die
Wabhrscheinlichkeit besitzen, dass der Rezipient des Direktmarketing-Stimulus
auf das Angebot reagiert und im Call-Center anruft. Hingegen wirken sich rabat-
tierte Angebote eher negativ auf die Reaktionswahrscheinlichkeit des Rezipienten
aus.

Neben der Angebotsform wurde als zweites Merkmal des Direktmarketing-
Stimulus der Einfluss des Trigermediums analysiert. In diesem Zusammenhang
konnte festgestellt werden, dass sich die Wahrscheinlichkeit einer Rezipienten-
reaktion lediglich durch die Auswahl des Trégermediums ,,Email im isolierten
Einsatz* beeinflussen ldsst. Die Einflussrichtung erweist sich hierbei als negativ,
d. h. der isolierte Einsatz von Emails beeinflusst das gewiinschte Reaktionsver-
halten negativ.5%

Eine Reihe der im Rahmen der Analyse des Zusammenhangs zwischen ein-
zelnen exogenen personenbezogenen Determinanten und der Rezipientenreak-

547 Die Berechnung der Logit-Koeffizienten erfolgte bei einzelnen Ausprigungen der
kategorialen Variablen durch Summenbildung der iibrigen Regressionskoeffizienten.
Aufgrund der Effektcodierung der Variablen in der vorliegenden Untersuchung ist
dieses Vorgehen méglich.

548 Im vorliegenden Fall kdnnen sich, wie bspw. im Fall der Einkommensklasse, auch
lediglich einzelne Ausprigungen der Variablen als signifikant erweisen. Vgl. bspw.
auch die Arbeit von Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening
und Reading Behavior of Business-to-Business Direct Mail, a. a. O., S. 133-145.

549 Vor dem Hintergrund der durchgefiihrten experimentellen Analyse der unterschiedli-
chen Tragermedien erscheint dieses Ergebnis verwunderlich, zumal sich im Rahmen
des Feldexperiments in Abhingigkeit der unterschiedlichen eingesetzten Instrumente
und Instrumentekombinationen stark schwankende Responsequoten zeigten. Ent-
scheidend fur die Analyse ist allerdings die relative Bedeutung des Einflusses von
Emails im Rahmen des gesamten Responseprozesses zu sehen, welcher auf Basis der
Sensitivititsanalyse erfolgt.
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202 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

tion nachgewiesenen Korrelationen konnte allerdings nicht bestitigt werden. So
wurde kein Einfluss der untersuchten (sozio-)demographischen Merkmale Ge-
schlecht, Alter und Beruf festgestellt. Ebenso erwies sich der Einfluss von Ein-
stellungen ggii. Mailings und SMS des betrachteten Unternehmens als nicht sig-
nifikant. Hingegen konnte ein Zusammenhang zwischen der Einkommensklasse
und dem Responseverhalten bestétigt werden. So zeigt die Zugehdrigkeit zur
Einkommensklasse des Rezipienten ,,bis € 1.500“ einen positiven Einfluss auf die
Wahrscheinlichkeit, dass dieser auf den versendeten Direktmarketing-Stimulus
reagiert. Hingegen erweist sich dieser Zusammenhang im Falle eines Einkom-
mens von ,,€ 1.500 bis € 3.000* als negativ. Dartiber hinaus zeigte sich ein signi-
fikanter positiver Einfluss der Beurteilung des Call-Centers als Responsekanal im
Vergleich zum Internet. Demnach beinhaltet eine bessere Bewertung von Call-
Centern ggii. dem Internet einen positiven Effekt auf die Reaktionswahrschein-
lichkeit.

Im Vergleich zu den personenbezogenen Determinanten konnte der Einfluss
sdmtlicher situationsbezogener Einflussfaktoren auf einem Signifikanzniveau
von 5 % bestitigt werden. So konnte zwischen der konkreten Bedarfssituation
und dem Responseverhalten ein positiver Zusammenhang festgestellt werden.
Gleichzeitig bestitigt sich ein positiver Zusammenhang zwischen der Beurteilung
des situativen Umfelds. Je positiver die situativen Umstéinde wihrend des Kon-
taktes mit dem Direktmarketing-Stimulus beurteilt wird, desto wahrscheinlicher
ist eine positive Reaktion des Rezipienten.

Wihrend das Vorhandensein eines grundsitzlichen Einflusses einer unabhén-
gigen Variablen auf die abhingige Variable durch Betrachtung der Signifikanz-
niveaus und Logit-Koeffizienten méglich ist, gestaltet sich die Interpretation der
Koeffizienten hinsichtlich ihrer Einflussstirke schwieriger. Dies liegt daran, dass
von der absoluten Hoéhe des Koeffizienten — wie bspw. im Fall der linearen Reg-
ressionsanalyse — nicht auf die Stirke des Einflusses geschlossen werden kann.
Aus diesem Grund wird eine Sensitivitdtsanalyse der signifikanten Variablen
durchgefiihrt, im Rahmen derer unter Konstanthaltung der Ausprdgungen aller
iibrigen unabhingigen Variablen die systematische Variation einer einzelnen un-
abhiingiger Variablen erfolgt.>® Mittels dieses Verfahrens erfolgt die systemati-
sche Variation der signifikanten Variablen und es lésst sich der absolute Effekt
von unterschiedlichen Ausprigungen dieser auf die Wahrscheinlichkeit able-

550 Eine detaillierte Beschreibung des Verfahrens der Sensitivititsanalyse findet sich bei
LeClere und Urban. Vgl. LeClere, M., The Interpretation of Coefficients in Models
with Qualitative Dependent Variables, in: Decision Sciences, Vol 23, 1992, S. 722 f;
Urban, D., Logit-Analyse: Statistische Verfahren zur Analyse von Modellen mit qua-
litativen Responsevariablen, a. a. O., S. 46 ff.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 203

sen.5’! Damit zeigt die Differenz der urspriinglich geschétzten und der aus der
Variation resultierenden neuen Wahrscheinlichkeit den Einfluss verinderter Aus-
prigungen eben dieser Variablen und damit deren Relevanz.532

Vor der Analyse des Einflusses einzelner Variablen auf die Responsewahr-
scheinlichkeit ist das Ausgangsniveau der metrischen und kategorialen endoge-
nen und exogenen Variablen festzulegen. Hinsichtlich der endogenen Determi-
nanten soll als Ausgangspunkt der folgenden Uberlegungen ein rabattiertes An-
gebot dienen, das per Email an die Rezipienten verschickt wird. Im Bereich der
exogenen Determinanten entspricht das Ausgangsniveau der metrischen Variab-
len dem Durchschnittswert der Gruppe der Nicht-Reagierer. Im Fall der kategori-
alen Variablen wird das Ausgangsniveau auf dem Wert der am hiufigsten ge-
nannten Kategorie festgelegt.>>3 Werden diese Werte in die Regressionsgleichung
eingesetzt, so ergibt sich eine Wahrscheinlichkeit i. H. v. 37,03 %, dass der Re-
zipient auf das Angebot mit einem Anruf im Call-Center reagiert.

Im Rahmen der Sensitivit4tsanalyse werden in einem ersten Schritt die signi-
fikanten exogenen Variablen in ihrer Ausprégung variiert. Fiir die metrischen Va-
riablen wird dazu der durchschnittliche Wert der Reagierer-Stichprobe einge-
setzt.5* Die Werte der kategorialen Variablen werden entsprechend der als signi-
fikant identifizierten Ausprédgungen variiert. In einem zweiten Schritt erfolgt die
Variation des Direktmarketing-Stimulus hinsichtlich der als signifikant identifi-
zierten Ausprégungen der zwei unabhingigen Variablen ,,Angebotsform* und
,»Trdgermedium“. Wihrend bei der Angebotsform sowohl das individualisierte
als auch das rabattierte Angebot ,eingesetzt wird, erscheint eine Variation der
Variablen ,,Trdgermedium* lediglich in Richtung ,.kein Email“ sinnvoll, da s4mt-
liche anderen Ausprigungen dieser Variablen als nicht signifikant ermittelt wur-
den. Die sich aus der Variation des Ausprégungsniveaus ergebenden Differenzen
der absoluten Responsewahrscheinlichkeit sind in der folgenden Abbildung dar-
gestellt (vgl. Abb. 24).

551 Ein derartiges Vorgehen ist auf Basis der im vorangegangenen Kapitel 3.2 und der
dort verwendeten Analysemethoden nicht méglich.

552 Vgl. Krafft, M., AuBlendienstentlohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre,
a.a. 0, S.298.

553 Damit entspricht der Rezipient in diesem Fall einem ,,typischen* Nicht-Reagierer, bei
dem sidmtliche unabhidngige Variablen die durchschnittlichen Ausprigungen der
Gruppe der Nicht-Reagierer beinhalten.

554 Der mittlere Wert aus Nicht-Reagierer und Reagierer-Stichprobe wurde hierbei als
ungewichtetes Mittel berechnet.
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Abb. 24: Sensitivititsanalyse der signifikanten Variablen im Rahmen der ersten Analyse

Auf Basis der Ergebnisse der Sensitivititsanalyse ist ersichtlich, dass die Va-
riable ,,Angebotsform* mit einer positiven Differenz von 30,11 % den gréfiten
Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit besitzt, dass ein Rezipient eines Direktmar-
keting-Stimulus auf diesen auch reagiert. Im Falle des Einsatzes eines individua-
lisierten Angebots anstelle des rabattierten Angebots wichst die Reaktionswahr-
scheinlichkeit immerhin noch um 24,74 %. Wird anstelle des eingesetzten Tré-
germediums ,,Email“ ein anderes Trigermedium ausgewdéhlt, kommt es im
Durchschnitt zu einem positiven Effekt i. H. v. 15,61 %. Bei den metrisch ska-
lierten Determinanten erweist sich insbesondere die Beurteilung des situativen
Umfelds als duBerst relevant. Wird der Wert der durchschnittlichen Beurteilung
aus Sicht der Nicht-Reagierer durch die durchschnittliche Beurteilung der Rea-
gierer-Gruppe ersetzt, fiihrt dies zu einer absoluten positiven Verdnderung der
Wahrscheinlichkeit um 19,95 %.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 205

Entsprechend dieser Analyse ist der Einfluss der Beurteilung des Response-
kanals auf die Wahrscheinlichkeit am geringsten. Unabh#ngig vom Einfluss der
exogenen Determinanten ist der Einfluss der endogenen Determinanten im Ver-
gleich der absoluten Differenzen deutlich hoher ausgefallen. So wirkt sich eine
Variation der Angebotsform vom rabattierten in ein standardisiertes Angebot in
nahezu einer Verdopplung der Reaktionswahrscheinlichkeiten aus. Werden in die
Gleichung der Logistischen Regression jeweils die abgebildeten optimalen Aus-
prigungen der verschiedenen Variablen gleichzeitig eingesetzt — d. h. simultan
variiert — steigt die Wahrscheinlichkeit einer Reaktion auf 97,07 %. Dies bedeu-
tet, dass das betrachtete Unternehmen, wenn es ein standardisiertes Angebot iiber
ein ,,email-verschiedenes“ Trigermedium an Bestandskunden der mittleren Ein-
kommensklasse versendet, die zum Zeitpunkt des Kommunikationskontaktes be-
absichtigten, in nichster Zeit einen Flug zu buchen und die hinsichtlich der Beur-
teilung des Responsekanals ,,Call-Center“ keine Vorurteile besitzen und deren si-
tuatives Umfeld zu diesem Zeitpunkt als relativ ruhig angesehen wird, mit einer
Wabhrscheinlichkeit von iiber 97 % auf das Angebot reagieren und einen Anruf
iiber die Buchungshotline titigen.

Die Ergebnisse zeigen einen mittleren Einfluss des Trigermediums auf das
Reaktionsverhalten der Rezipienten, wihrend angebotsbezogene Komponenten
einen starken Einfluss besitzen. Diese Erkenntnisse bestitigen einige der Ten-
denzaussagen zur relativen Bedeutung der unterschiedlichen endogenen Deter-
minanten, die sich bereits auf Basis der Response- und Buchungsauswertung des
Feldexperiments abzeichneten. So deutete sich bereits dort an, dass die Variation
der Angebotsform zu stark unterschiedlichen durchschnittlichen Responsequoten
fithrte. Innerhalb einer Angebotsformenkategorie erwiesen sich die Varianzen
zwischen den einzelnen Instrumente und Instrumentekombinationen allerdings als
nicht so stark schwankend.

3.3.2 Vergleich von Interessenten und Buchern

In der folgenden zweiten Untersuchung wird — wiederum basierend auf dem Ver-
fahren der Logistischen Regression — der Einfluss verschiedener unabhéngiger
endogener und exogener Variablen auf die abhingige Variable mit den zwei
Ausprigungen ,keine Buchung® und ,,Buchung® untersucht. Als Grundgesamt-
heit der Untersuchung dient hierbei die Gruppe der Reagierer, die sich aus Inte-
ressenten zusammensetzt, die im Call-Center angerufen, aber dort nicht gebucht
haben (,,keine Buchung®) sowie Personen, die im Call-Center angerufen und dort
eine oder mehrere Buchungen vorgenommen haben (,,Bucher). Ziel der folgen-
den Ausfiihrungen soll es daher sein, die Einflussstirke der endogenen Determi-
nanten ,,Instrument bzw. Instrumentekombination“ und ,,Angebotsform* im Zu-
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206 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

sammenspiel mit den als relevant erachteten exogenen Determinanten aufzuzei-
gen und damit die zentralen Treiber zu identifizierten, von denen abh#ngt, ob ein
Anrufer im Call-Center das ihm zugesandte Angebot bucht. Entsprechend der
Ergebnisse der Signifikanztests aus dem Kapitel 3.2 werden hierbei 14 exogene
sowie zusitzlich zwei endogene Determinanten in die Analyse miteinbezogen
(vgl. Abb. 25).

Analyse 1

Reagierer

Nicht- | .
. H Interess
Reagierer H

{_Ana el ) —

Bucher

Analyse 3

4 Endogene Determinanten Exogene Determinanten A

[ Alter

Geschlech
Einkommen
Beurt. des Riickkanals ggt. WWW
Buchungsort
Anzahl der Fliige in den letzten 6 Monaten
Bedeutung des Preises fur Buchung
Bedeutung der Umbuchungsmdgl. fitr Buchung
Primérer Reisegrund
Nutzung Emails im Alltag
Zufriedenheit Service/Mitarbeiter
Zufriedenheit Speisen/Getranke
Bedarf
' Situatives Umfeld ;
N T _J

{ Instrument/
! Instr kombination

Abb. 25: Analysierte endogene und exogene Variablen im Hinblick auf das Buchungsver-
halten (Analyse 2)

Von den insgesamt 798 Beobachtungen konnten 128 Fille fiir die Analyse
auf Basis der Logistischen Regression verwendet werden.’> 60 der ausgew#hlten

555 Voraussetzung fiir die Einbeziehung einer Beobachtung in die Analyse ist das Vor-
liegen eines Fragebogens sowohl aus der Ex-post-Befragung als auch aus der Ex-
ante-Befragung, da aus beiden Fragebdgen Angaben benétigt werden. Die Zahl von
798 Beobachtungen ergibt sich durch die Anzahl von Personen, die beide Fragebo-
gen ausgefiillt haben. Die entsprechende Reduzierung auf 128 Fille ergibt sich durch
den Ausschluss von Beobachtungen mit fehlenden Werten.
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Fille (46,9 %) sind den Interessenten zuzuordnen, die angerufen, aber nicht ge-
bucht haben, wihrend 68 Fille (53,1 %) der Gruppe der Bucher angehren. Wie-
derum wurden simtliche Beobachtungen von der weiteren Betrachtung ausge-
schlossen, die fehlende Werte bei einer der 16 unabhingigen Variablen aufwie-
sen. Als notwendige Voraussetzung zur Durchfithrung einer Logistischen Regres-
sion wurden die unabhéngigen Variablen wiederum auf Multikolliniearitit ge-
testet. In diesem Kontext wurden keine Korrelationen festgestellt.>>¢ Auf eine de-
taillierte Darstellung der Ergebnisse soll an dieser Stelle verzichtet werden. Auch
beim zweiten Modell wurde die Einschluss-Methode gew#hlt und somit sdmtli-
che der unabhéngigen Variablen in die Berechnung aufgenommen.55’

Bevor mit der Interpretation der Koeffizienten begonnen werden kann, erfolgt
zunichst wiederum eine Uberpriifung der Giite des auf Basis des reduzierten Da-
tensatzes berechneten Gesamtmodells. Fiir das Gesamtmodell ergibt sich eine
Devianz von 93,914. Vor dem Hintergrund des Signifikanzniveaus spricht dieser
relativ niedrige Wert ebenfalls fiir eine hohe Modellgiite. Wie im vorherigen
Modell auch unterstreicht der Likelihood-Quotienten-Test die gute Anpassung
des Modells. Nach Einbeziehung simtlicher unabhéngiger Variablen sinkt die
Devianz des Null-Modells von 176,945 auf 93,914. Die absolute Differenz der
Devianz betrdgt damit 83,031 und ist bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von <
1 %o signifikant. Dies bedeutet, dass die unabhéngigen Variablen eine signifikant
verbesserte Modellgiite ggii. dem Nullmodell ermoglichen. Wird die Devianz des
Nullmodells bzw. des Gesamtmodells durch -2 dividiert und in die Gleichung fiir
Pseudo-R? eingesetzt, ergibt sich ein Wert von 0,4692, der als sehr gut anzuse-
hen ist.>8 Auch hinsichtlich der weiterhin verwendeten Giitemaf3e wird eine hohe
Modellgiite aufgezeigt. So liegt der Wert fiir Cox & Snells-R? bei 0,477 und fiir
Nagelkerkes-R” bei 0,637. Beide Werte sind als sehr gut anzusehen.

Auch die Klassifikationsmatrix der vorliegenden zweiten Logistischen Reg-
ression zeigt eine hohe korrekte Zuordnung i. H. v. 83,6 % der Fille. Sowohl das
Maximal Chance Criterium (MCC) mit einem Wert von 53,10 % als auch das
Proportional Chance Criterium (PCC) mit einem Wert von 50,19 % werden

556 Die Analyse der Korrelationen zwischen metrisch-skallierten Variablen wurde hier-
bei auf Basis des Pearson’schen Korrelationskoeffizienten untersucht. Korrelationen
zwischen nominal-skalierten Variablen konnten mittels des Konfidenzkoeffizienten
abgebildet werden. Auch hierbei wurden keine kritischen Korrelationen festgestellt.
Der Zusammenhang zwischen metrisch-skalierten und nominal-skalierten Variablen
konnte auf Basis von Plausbilititsiiberlegungen zum gréBten Teil ausgeschlossen
werden. Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS fiir Win-
dows, a. a. 0., S. 234 ff.

557 Vgl. zur Begriindung fiir ein derartiges Vorgehen die Ausfithrungen im vorangegan-
genen Kapitel.

558 Vgl. Urban 1993, S. 62 f.
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hinsichtlich beider Klassifizierungswerte tibertroffen, wodurch die gute Progno-
sekraft des vorliegenden Modells sowie die allgemeine Modellgiite unterstrichen
wird. In der folgenden Abbildung ist die Klassifikationsmatrix ersichtlich, die die
prognostizierte Gruppenzugehorigkeit zu der tatséchlich beobachteten Gruppen-
zugehorigkeit ins Verhiltnis setzt (vgl. Tab. 36).

Prognostizierte Gruppenzugehdorig-
keit
Beobachtete Grup- Interessenten Bucher Korrekte Klas-
penzugehdrigkeit sifizierung
Interessenten 49 11 81,7 %
Bucher 10 58 85,3 %
Insgesamt 83,6 %

Tab. 36: Klassifikationsmatrix des Modells zum Vergleich von Interessenten und Buchern

Angesichts der hohen Modellgiite des vorliegenden zweiten Modells kann in
einem néichsten Schritt die Interpretation der Ergebnisse erfolgen. In diesem Zu-
sammenhang konnen die Logit-Koeffizienten hinsichtlich des Signifikanzni-
veaus sowie der Richtung ihres Einflusses zunéchst direkt interpretiert werden.
Die folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse der Logistischen Regression fiir das
Buchungsverhalten. Insgesamt werden von den 16 eingeschlossenen unabhéngi-
gen Variablen fiinf als signifikant flir die abhéngige Variable (,,Buchung ja/nein‘)
identifiziert (vgl. Tab. 37).

Auffillig erscheint im Rahmen der Analyse der endogenen Determinanten
zundchst, dass im Vergleich zur vorherigen Untersuchung zum Response-
verhalten, das urspriinglich zur Ubermittlung des Angebotes eingesetzte Tri-
germedium auf die Buchungsentscheidung keinen Einfluss besitzt. Vielmehr
zeigt sich wiederum der signifikante Einfluss der Angebotsform auf die abhin-
gige Variable. Ebenso wie in der ersten Logistischen Regression sind hierbei
samtliche Angebotsformen relevant. In diesem Kontext bestétigen sich zwei der
in der ersten Analyse aufgezeigten Einflussrichtungen: zum einen erweist sich die
Auswahl eines standardisierten Angebots als positiver Einflussfaktor auf die Bu-
chungswahrscheinlichkeit, zum anderen besitzt das rabattierte Angebot wieder-
holt einen negativen Einfluss.

Die Analyse des Einflusses der exogenen personenbezogenen Determinanten
zeigt ebenfalls ein heterogenes Bild. So wies die Untersuchung der demographi-
schen Merkmale Alter und Geschlecht ebenfalls keinen signifikanten Einfluss
zum Buchungsverhalten auf. Ebenso konnte kein Einfluss zwischen der Email-
nutzung und dem Buchungsverhalten nachgewiesen werden. Hingegen steht ein
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 209

. . LOGIT- Signifi- Einfluss-
Unabhiingige Variablen Koeffizient kgnnz richtun
Endogene Determinanten (Merkmale des Direktmarketing-Stimulus

standardisiert 1,8092 * +
Angebotsform individualisiert -0,7210 ** -
rabattiert -1,0883 * -
Mailing 0,3224 n.s.
SMS 2,4494 ns.
Email -0,7653 n.s.
Instrument Email + SMS -1,3947 n.s.
Email + Mailing 0,7965 n.s.
Mailing + SMS -1,9930 n.s.
Mailing + Email + SMS 0,5847 n.s.

Exogene Determinanten
Personenbezogene Determinanten (Merkmale der Rezipienten)

Geschlecht (weiblich) 0,2862 n.s.
Altersklasse (unter 35 Jahre) 0,5198 n.s.
Emailnutzung im Alltag -0,8344 i -
Anzahl Fluge in den letzten 6 Monaten -0,0460 n.s.
Zufriedenheit Service / Mitarbeiter 0,5759 n.s.
Zufriedenheit Speisen / Getrinke 0,6722 ** +
Beurteilung Call-Center ggit. WWW -0,3393 n.s.
Bedeutung des Preises fir Buchung -0,4656 n.s.
Bedeutung der Umbuchungsmoglichkeit fur Buchung 0,3512 n.s.
rivat 0,4794 n.s

Reiseklasse privat & beruflich 0,0428 n.s.

beruflich -1,0420 n.s.

bis € 1.500 -1,7608 * -
Einkommensklasse € 1.501 bis € 3.000 0,5513 n.s.

ber € 3.000 1,2096 * +

Call-Center -19,8630 n.s.

Newsletter -1,0759 n.s.
Buchungsort Homepage -0,8860 n.s.

am Flughafen 23,5090 n.s.

Call Center 1 -19,8630 n.s.
Situationsbezogene Determinanten
Bedarf zum Kontaktzeitpunkt: ja 0,7115 * +
Situatives Umfeld zum Kontaktzeitpunkt 0,7767 * +
* =5 % Signifikanzniveau
** =10 % Signifikanzniveau
n.s. = nicht signifikant
+ = signifikant positiver Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, das Angebot zu buchen

- = signifikant negativer Einfluss auf dic Wahrscheinlichkeit, das Angebot zu buchen

Tab. 37: Empirische Analyse des Buchungsverhaltens auf Basis der Logistischen Regres-
sion (Analyse 2)
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210 Experimentelle Untersuchung der Effektivit4t und Effizienz

Ergebnis in besonderem Einklang mit dem fehlenden Einfluss des Trigermedi-
ums fiir die Wahrscheinlichkeit der Buchung: nachdem in der vorherigen Analyse
festgestellt wurde, dass eine positivere Beurteilung des Call-Centers als Respon-
sekanal im Vergleich zum Internet auch einen positiven Einfluss auf das Respon-
severhalten besitzt, erweist sich die Relevanz dieser Variablen fiir die Wahr-
scheinlichkeit einer Buchung als nicht signifikant. Damit besitzen weder das Tr4-
germedium noch der Responsekanal einen Einfluss darauf, ob Personen, die im
Call-Center anrufen, letztendlich auch buchen.

Dartiber hinaus konnte kein signifikanter Einfluss zwischen der Bedeutung
einzelner Komponenten des Leistungsangebotes des Unternehmens und dem Bu-
chungsverhalten festgestellt werden. So gestaltet sich weder die rezipientenseitige
Beurteilung der Relevanz des Preises flir den Buchungsabschluss noch die rezi-
pientenseitige Bedeutung einer flexiblen Umbuchungsmdéglichkeit als relevant
fir das Buchungsverhalten. Im Zusammenspiel der verschiedenen endogenen und
exogenen Determinanten erweist sich diese Variable als nicht relevant. Im Ge-
gensatz dazu besteht wiederum ein signifikanter Einfluss zwischen dem Ein-
kommen und der Buchungswahrscheinlichkeit: wihrend allerdings bei der Un-
tersuchung des Responseverhaltens ein geringeres Einkommen tendenziell zu ei-
ner héheren Responsewahrscheinlichkeit fithrte, erweist sich ein niedrigeres Ein-
kommen als negativer Einflussfaktor auf die Buchungswahrscheinlichkeit et vice
versa.

Als weiterhin signifikante Einflussfaktoren auf die Buchungswahrscheinlich-
keit erweisen sich die Erfahrungen der Rezipienten mit den Leistungen des Un-
ternehmens. Erstaunlich erscheint hierbei, dass die Zufriedenheit mit Speisen
und Getrénken, nicht aber die Zufriedenheit mit der Buchungsabwicklung an sich
von Relevanz ist.>>° Ebenfalls irrelvant fiir das Buchungsverhalten ist die Anzahl
der in den letzten sechs Monaten mit dem Unternehmen getétigten Fliige sowie
der priméire Buchungsort der Rezipienten.

Neben ausgewihlten personenbezogenen Determinanten konnte zudem der
Einfluss der beiden untersuchten situationsbezogenen Einflussfaktoren wieder-
um auf einem Signifikanzniveau von 5 % bestétigt werden. Demnach besitzt so-
wohl die Bedarfssituation des Rezipienten als auch eine positive Beurteilung des
situativen Umfelds einen positiven Einfluss auf die Buchungswahrscheinlichkeit.

Um die Einflussstirke der verschiedenen endogenen und exogenen Determi-
nanten im Zusammenspiel auf das Buchungsverhalten zu untersuchen, reicht eine
oberflichliche Betrachtung der Koeffizienten nicht aus. Vielmehr ist eine gezielte
Variation der einzelnen signifikanten Variablen sowie der Messung der Auswir-

559 Vor dem Hintergrund des No-Frills-Konzepts des betrachteten Unternehmens miis-
sen Speisen und Getrinke an Bord der Flugzeuge k4uflich erworben werden.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 211

kungen auf die Buchungswahrscheinlichkeit im Rahmen einer Sensitivitiitsana-
lyse notwendig.5%0 Wie im Rahmen der ersten Logistischen Regression ebenfalls
durchgefiihrt werden die nicht variierten metrischen und kategorialen Variablen
auf einem spezifischen Niveau konstant gehalten.’¢! In einem ersten Schritt er-
folgt eine Variation der einzelnen signifikanten exogenen Variablen gemif dem
vorherigen Vorgehen: bei den metrischen Variablen werden die durchschnittli-
chen Werte der Interessenten in der Ausgangskonfiguration eingesetzt und durch
den durchschnittlichen Wert der Reagierer-Stichprobe ersetzt.’62 Die kategoria-
len Variablen werden entsprechend ihrer signifikanten Auspridgungen variiert. In
einem zweiten Schritt erfolgt eine Variation der signifikanten endogenen De-
terminanten — in diesem Fall lediglich eine Variation der Variablen ,,Angebots-
form“. Als Ausgangspunkt soll in diesem Zusammenhang ein rabattiertes Ange-
bot dienen, das mit Hilfe des Einsatzes von SMS an die Rezipienten verschickt
wurde und auf das diese bereits reagiert haben. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein
»typischer* Interessent, d. h. eine Person, die sich hinsichtlich séimtlicher Variab-
len der Interessenten-Stichprobe auf dem Durchschnittsniveau bewegt, das Ange-
bot bucht, betrdgt weniger als ein Prozent (vgl. Abb. 26).563

Auf Basis der vorliegenden Untersuchung erscheinen mit der Angebotsform
sowie mit der Einkommensklasse jeweils eine endogene und eine exogene Vari-
able als besonders relevant zur Steigerung der Buchungswahrscheinlichkeit.
Werden statt der bisherigen Zielgruppe nicht Personen mit einem Einkommen
von unter € 1.500 angesprochen, sondern Personen mit mehr als € 3.000 Ein-
kommen, so erhoht sich die Buchungswahrscheinlichkeit um mehr als 15 %.
Ebenso fiihrt die Verwendung eines standardisierten Angebotes anstelle des ein-
gesetzten rabattierten Angebots zu einer Erhdhung der Buchungswahrschein-
lichkeit um einen &hnlich hohen absoluten Betrag (+14,13 %). Die iibrigen Vari-
ablen erweisen sich in diesem Zusammenhang als relativ unsensitiv. Ein Anglei-
chen bspw. des Emailnutzungsverhaltens der Interessenten an das der ,,typischen
Bucher hat sogar einen negativen Einfluss auf die Buchungswahrscheinlichkeit
(-0,26 %). Von zwar geringem aber — in Anlehnung an die Ergebnisse der vorhe-

560 Auf die Griinde fiir das Vorgehen soll nicht wiederholt eingegangen werden. Vgl.
hierzu das vorherige Kapitel.

561 Die metrischen Variablen werden zunichst auf dem durchschnittlichen Niveau der
Interessenten konstant gehalten. Die kategorialen Variablen werden auf dem Niveau
der hdufigsten Ausprdgung , fixiert*.

562 Fiir andere Ausgangssituationen ergeben sich entsprechend der Ausprigungen der
kategorialen Variablen andere Wahrscheinlichkeitswerte.

563 In Anlehnung an die Ergebnisse des Feldexperiments verwundert dieser geringe Wert
nicht, da es sich bei der betrachteten Person um einen ,,typischen* Interessenten han-
delt. So wurde in 75 % der betrachteten Anrufe keine Buchung vorgenommen.
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212 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

rigen Analyse — wiederum positivem Einfluss gestalten sich demnach die Be-
darfssituation und das situative Umfeld des Rezipienten.

Unabhiingige (Ansprlgung inder) [ Variierte A (Verinderung der )
Variable Ausgangssituation Auspriigung Reaktions-
wahrscheinlichkeit
4 \ N
2 Einkommen bis 1.500 € | iber 3.000 € +15,08 %
$5 J J
o =
E D )
2 E Nutzung Emails ( 3,96 434 -026% )
. EE J J
g 22 N
veEe O Zufriedenheit
s‘g a Speisen/Getranke ( 3,80 J 3,58 J +0,15% )
S B
"o N\
= 2
gy ( — 3
=
g 2 | situatives Umfeld ( 25 39 +1,78% )
23 J J
S 8
g E \
154
g % Bedarf ( nein ja ) +0,99% j
2R
£ N )
a ( I
@ ‘g Stnndardisienes\ +1413%
-] Rabattiertes 1 Angebot J ’
.2 Angebotsform
g B Angebot N
ZE Indviduaiver) o
2 tes Angebot ) g
- _J
Reaktionswabr- ( 097% ) ( 94,51 % ) S —
e U ‘aniat samt|
L )L ) geitmies Ve i
auf die optimale Auspragung

Abb. 26: Sensitivititsanalyse der signifikanten Variablen im Rahmen der zweiten Analyse

Insgesamt zeigt sich, dass die Wahrscheinlichkeit, dass Interessenten, die im
Call-Center anrufen auch eine Buchung vornehmen, primér von der Angebots-
form und den finanziellen Verhéltnissen in Form der Einkommenssituation der
Anrufer determiniert wird, wihrend die librigen Faktoren eine untergeordnete
Rolle spielen. Wird abschlieBend eine Variation sémtlicher signifikanter Variab-
len hinsichtlich der fiir die Buchungswahrscheinlichkeit ,,optimalen* Ausprigung
vorgenommen, steigt die Wahrscheinlichkeit einer Buchung auf fast 95 %.

3.3.3 Vergleich der Nicht-Reagierern und Buchern

Die dritte Untersuchung beschiftigt sich ebenfalls mit der Analyse des Einflusses
verschiedener unabhéngiger endogener und exogener Variablen auf eine abhén-
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 213

gige Variable, die die Ausprigungen ,keine Reaktion* oder ,,Buchung® aufweist.
Ziel der dritten Analyse ist es, die zentralen Einflussfaktoren auf das Buchungs-
verhalten sowie deren Einflussstirke in Relation zueinander aufzuzeigen. Im
Rahmen dieser Analyse soll bewusst auf eine Analyse der Zwischenstufe ,,Res-
ponse, aber ohne Buchung® verzichtet werden. Aus Unternehmenssicht erscheint
primér die Frage relevant, welche Treiber nicht reagierende Personen zu einer
Buchung veranlassen. Als Grundgesamtheit der Untersuchung kommen sémtliche
Personen in Frage, die der Gruppe der ,Nicht-Reagierer®, d. h. der Personen,
die nicht im Call-Center angerufen haben, um sich zu informieren bzw. um zu
buchen, sowie der Gruppe der ,,Bucher” angehéren. Auf Basis der Ergebnisse
der Signifikanztests aus Kapitel 3.2 werden hierbei insgesamt zehn exogene De-
terminanten sowie zwei endogene Determinanten in die Analyse einbezogen (vgl.
Abb. 27).

Analyse 1

Reagierer

Nu.h - Interessenten Bucher
Reagierer Analyse 2
(" End gene Determi Exogene Determinanten A

“Instrument/
i Instrumentekombination

t [ Alter
. i Geschlecht
i ! Einkommen
i | Einst. ggil. unternehmensbez. Mailings
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, <! Einst. ggil. unternehmensbez. SMS

i Beurt. des Riickkanals ggii. WWW

i Buchungsort

{ Zufriedenheit Buchungsabwicklung

! Bedarf

 Situatives Umfeld ;
- T _J

Abb. 27: Analysierte endogene und exogene Variablen im Hinblick auf das Buchungsver-
halten (Analyse 3)
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214 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

Von den insgesamt 798 Beobachtungen konnten in der dritten Logistischen
Regression 377 Fille verwendet werden.%* 284 der ausgewdhlten Fille (75,3 %)
sind hierbei der Gruppe Nicht-Reagierer zuzuordnen, die weder im Call-Center
angerufen noch gebucht haben, wihrend 93 Fille (24,7 %) der Gruppe der Bu-
cher zuzuordnen sind. Wiederum wurden sdmtliche Beobachtungen von der wei-
teren Betrachtung ausgeschlossen, die fehlende Werte bei einer der zwélf unab-
hingigen Variablen aufwiesen. Mittels dieses Vorgehens wurden letztendlich ca.
53 % der Fille ausgeschlossen. Als notwendige Voraussetzung zur Durchfithrung
einer Logistischen Regression wurden die unabhingigen Variablen wiederum auf
Multikolliniearitit getestet. In diesem Kontext wurden keine Korrelationen
festgestellt.’%5 Auf eine detaillierte Darstellung der Ergebnisse soll an dieser Stel-
le verzichtet werden.’6® Auch beim dritten Modell auf Basis der Logistischen
Regression wurde die Einschluss-Methode gew#hlt und somit sdmtliche der un-
abhingigen Variablen gleichzeitig in die Untersuchung aufgenommen.36

Im Vorfeld der Interpretation der einzelnen Koeffizienten erfolgt wiederum
eine Uberpriifung der Glite des Gesamtmodells. Fiir das Gesamtmodell ergibt
sich eine Devianz von 246,536. Wie im vorherigen Modell unterstreicht der Li-
kelihood-Quotienten-Test die gute Anpassung des Modells. Nach Einbeziehung
sdmtlicher unabhingiger Variablen sinkt die Devianz des Null-Modells von
421,232 auf 246,536. Die absolute Differenz der Devianz betrdgt 174,696 und ist
bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von < 1 %o signifikant. Dies bedeutet, dass
die unabhingigen Variablen wiederum eine signifikant verbesserte Modellgiite
ggii. dem Nullmodell erméglichen. Wird die Devianz des Nullmodells bzw. des
Gesamtmodells durch -2 dividiert und in die Gleichung fir Pseudo-R? eingesetzt,

564 Voraussetzung fiir die Einbeziehung einer Beobachtung in die Analyse ist das Vor-
liegen eines Fragebogens sowohl aus der Ex-post-Befragung als auch aus der Ex-
ante-Befragung, da aus beiden Fragebdgen Angaben benétigt werden. Die Zahl von
798 Beobachtungen ergibt sich durch die Anzahl von Personen, die beide Fragebs-
gen ausgefiillt haben. Die entsprechende Reduzierung auf 377 Fille ergibt sich durch
den Ausschluss von Beobachtungen mit fehlenden Werten.

565 Die Analyse der Korrelationen zwischen metrisch-skallierten Variablen wurde hier-
bei auf Basis des Pearson'schen Korrelationskoeffizienten untersucht. Korrelationen
zwischen nominal-skalierten Variablen konnten mittels des Konfidenzkoeffizienten
abgebildet werden. Auch hierbei wurden keine kritischen Korrelationen festgestellt.
Der Zusammenhang zwischen metrisch-skalierten und nominal-skalierten Variablen
konnte auf Basis von Plausbilititsiiberlegungen zum gréBten Teil ausgeschlossen
werden. Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS fiir Win-
dows, a. a. O., S. 234 ff.

566 In diesem Zusammenhang konnte auf Ergebnisse verschiedener Tests der Korrelatio-
nen aus den vorangegangenen Untersuchungen zuriickgegriffen werden.

567 Vgl. zur Begriindung fiir ein derartiges Vorgehen die Ausfithrungen im vorangegan-
genen Kapitel.
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Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 215

ergibt sich ein Wert von 0,4147, der als sehr gut anzusehen ist.’®® Auch hinsicht-
lich der weiterhin verwendeten Giitemafle werden gute Modellanpassungen auf-
gezeigt. So liegt der Wert fiir Cox & Snells-R? bei 0,371 und von Nagelkerkes-
R? bei 0,551. Der letztgenannte Wert deutet sogar auf ein sehr gutes Modell
hin, 399

Auch die Klassifikationsmatrix der vorliegenden zweiten Logistischen Reg-
ression zeigt eine hohe korrekte Zuordnung i. H. v. 85,1 % der Fille. Sowohl das
Maximal Chance Criterium (MCC) mit einem Wert von 75,3 % als auch das
Proportional Chance Criterium (PCC) mit einem Wert von 62,8 % werden ii-
bertroffen, was die gute Prognosekraft des vorliegenden Modells sowie die all-
gemeine Modellgiite unterstreicht. In der folgenden Abbildung ist die Klassifika-
tionsmatrix ersichtlich, die die prognostizierte Gruppenzugehorigkeit zu der tat-
sichlich beobachteten Gruppenzugehorigkeit ins Verhiltnis setzt (vgl. Tab. 38).

Prognostizierte Gruppenzugehdrigkeit
Beobachtetg Gryp- Nicht-Reagierer Bucher qurekte Klassi-
penzugehdrigkeit fizierung
Nicht-Reagierer 262 22 92,3 %
Bucher 34 59 63,4 %
Insgesamt 85,1 %

Tab. 38: Klassifikationsmatrix des Modells zum Vergleich von Nicht-Reagierern und
Reagierern

Da auch das dritte Modell auf Basis der Logistischen Regression als gut hin-
sichtlich simtlicher Glitekriterien beurteilt werden kann, ist als nichster Schritt
eine Interpretation der Ergebnisse moglich. In diesem Zusammenhang kénnen die
Logit-Koeffizienten hinsichtlich des Signifikanzniveaus sowie der Richtung ih-
res Einflusses wiederum direkt interpretiert werden. Die folgende Tabelle zeigt
die Ergebnisse der Logistischen Regression fiir das Buchungsverhalten. Insge-
samt werden von den zwdlf eingeschlossenen unabhéngigen Variablen sechs Va-
riablen als signifikant fiir die abhingige Variable (,,Buchung ja/nein*) identifi-
ziert (vgl. Tab. 39).

Auf Basis dieser Analyse konnte zunéchst der Einfluss einzelne Ausprigun-
gen der beiden endogenen Determinanten nachgewiesen werden: demnach gestal-
tet sich auch im Rahmen einer weiteren Untersuchung des Buchungsverhaltens
die Angebotsform mit den Ausprigungen ,standardisiertes Angebot“ sowie ,,ra-

568 Vgl. Urban 1993, S. 62 f.
569 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte
Einfiihrung, 10. Aufl,, a. a. O., S. 448.
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216 Experimentelle Untersuchung der Effektivitit und Effizienz

battiertes Angebot“ als signifikant relevant im Zusammenspiel sémtlicher Variab-
len. Wihrend von der Auswahl eines standardisierten Angebots ein positiver Im-
puls in Richtung des Buchungsverhaltens ausgeht, beeinflusst die Auswahl eines
rabattierten Angebotes — wenn auch nur schwach signifikant — die Buchungs-
wahrscheinlichkeit negativ.

. . LOGIT- Signifi- Einfluss-
Unabhiingige Variablen Koeffizient kganz richtung
Endogene Determinanten (Merkmale des Direktmarketing-Stimulus

standardisiert 0,7139 * +
Angebotsform individualisiert -0,0444 n.s.

rabattiert -0,6695 ** -

Mailing 2,7042 n.s.

SMS -15,5579 n.s.

Email 2,1838 n.s.
Instrument Email + SMS 2,7823 n.s.

Email + Mailing 3,2755 n.s.

Mailing + SMS 1,5419 n.s.

Mailing + Email + SMS 3,0702 ** +

Exogene Determinanten
Personenbezogene Determinanten (Merkmale der Rezipienten)

Geschlecht (weiblich) -0,0892 n.s.
Altersklasse (unter 35 Jahre) 0,2538 n.s.
Einstellungen ggi. unternehmensbezogenen Mailings -0,0517 ns.
Einstellungen ggti. unternehmensbezogenen SMS -0,0611 n.s.
Zufriedenheit Buchungsabwicklung 0,4129 **
Beurteilung Call-Center ggit. WWW 0,4768 * +

bis € 1.500 -0,6434 . -
Einkommensklasse € 1.501 bis € 3.000 : 0,4548 ** +

uber € 3.000 0,1886 *

Call Center 4,9019 n.s.

Newsletter 6,9749 n.s.

Homepage 6,0031 n.s.
Buchungsort am Flughafen -10,3554 ns.

im Reisebiro 5,2969 n.s.

sonstiges -6,6378 n.s.
Situationsbezogene Determinanten
Bedarf zum Kontaktzeitpunkt: ja 0,4768 * +
Situatives Umfeld zum Kontaktzeitpunkt 1,0780 * +
* =5 % Signifikanzniveau
** =10 % Signifikanzniveau
n.s. = nicht signifikant
+ = signifikant positiver Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, das Angebot zu buchen

- = signifikant negativer Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, das Angebot zu buchen

Tab. 39: Empirische Analyse des Buchungsverhaltens auf Basis der Logistischen Regres-
sion (Analyse 3)
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Hinsichtlich des Einflusses des Trigermediums konnte in diesem Zusam-
menhang der auf Basis der Auswertung der feldexperimentellen Untersuchung
aufgezeigte positive Einfluss des kombinierten Einsatzes mehrerer Direktmar-
keting-Instrumente auf die Buchungsquote bestitigt werden. Demnach erscheint
insbesondere die Kombination sdmtlicher der drei ausgewihlten Direktmarke-
ting-Instrumente einen positiven Einfluss auszuliben.

Hinsichtlich der Beurteilung des Responsekanals ,,Call-Center ggii. dem
herkommlichen Buchungsweg Internet zeigt sich ein signifikant positiver Einfluss
zur Buchungswahrscheinlichkeit und unterstreicht damit den insgesamt wichtigen
Einfluss der Tridgermedien hinsichtlich der Buchungswahrscheinlichkeit. Dieser
Aspekt korrespondiert mit dem Einfluss der Zufriedenheit mit der Buchungsab-
wicklung und dem Buchungsverhalten. Je positiver die Zufriedenheit mit der bis-
herigen Buchungsabwicklung, desto wahrscheinlicher die Buchung. Insgesamt
bestitigt sich der postulierte Zusammenhang im Hinblick auf die unabhingige
Variable ,,Einkommen“ und die abhingige Variablen ,,Buchung®, auf Basis de-
rer mit steigendem Einkommen die Buchungswahrscheinlichkeit zunimmt. Hin-
gegen besitzt der Buchungsort keinen signifikanten Einfluss auf das Rezipienten-
verhalten.

Ein drittes Mal konnte auch in dieser Analyse der signifikante Einfluss ver-
schiedener situationsbezogener Determinanten nachgewiesen werden. Es wur-
de wiederholt nachgewiesen, dass die Bedarfssituation des Buchers dessen Be-
reitschaft determiniert, Fliige zu buchen. Dariiber hinaus ist der Einfluss des situ-
ativen Umfelds auf die Buchungswahrscheinlichkeit wiederholt gegeben. Je posi-
tiver die Einschitzungen hinsichtlich des situativen Umfelds, desto héher die
Wabhrscheinlichkeit.

In der abschlieBenden Sensitivititsanalyse erfolgte wiederum die gezielte
Variation des Ausprdgungsniveaus der signifikanten unabhéngigen Variablen mit
dem Ziel, die relative Einflussstirke dieser hinsichtlich der abhingigen Variablen
sowie in Relation zueinander aufzuzeigen. Das Ausgangsniveau der Buchungs-
wahrscheinlichkeit wurde wiederum auf Basis eines spezifischer Direktmarke-
ting-Stimulus sowie entsprechender Merkmale des Rezipienten berechnet. Dieser
Direktmarketing-Stimulus — bestehend aus einem individualisierten Angebot,
welches mittels des Trigermediums Emails an die Rezipienten verschickt wurde
— fithrt bei einem typischen ,,Nicht-Reagierer zu einer Buchungswahrscheinlich-
keit von 6,41 %. Die signifikanten Variablen mit metrischen Skalenniveau wur-
den dabei durch die durchschnittlichen Werte der Bucher-Stichprobe ersetzt; die
kategorialen Variablen wurden entsprechend der signifikanten Ausprédgungen va-
riiert. Die folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse der Sensitivititsanalyse (vgl.
Abb. 28).
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Abb. 28: Sensitivititsanalyse der abhdingigen Variablen im Rahmen der dritten Analyse

Auf Basis der Sensitivitdtsanalyse zeigt sich der gréB8te Einfluss auf die Bu-
chungswahrscheinlichkeit — mit deutlichem Abstand vor der Variablen ,,Ein-
kommensklasse* — hinsichtlich des situativen Umfelds. An dritter Stelle erweist
es sich als relevant, ob der Instrumenteeinsatz in kombinierter Form erfolgt. So
steigt die Buchungswahrscheinlichkeit um mehr als 7 %, wenn anstelle des iso-
lierten oder gepaarten Einsatzes von zwei Instrumenten simtliche der drei In-
strumente zum Einsatz kommen. Von untergeordneter Bedeutung erweisen sich
hingegen tendenziell die personenindividuelle Bedarfssituation zum Zeitpunkt
des Kommunikationskontaktes sowie die Zufriedenheit mit der Buchungs-
abwicklung. In diesem Zusammenhang besitzt die Angebotsform in Form des
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standardisierten Angebots einen positiven in Form des rabattierten Angebots hin-
gegen einen negativen Einfluss.

3.3.4 Synoptische Darstellung der Ergebnisse der integrativen Analyse

Die verschiedenen durchgefithrten Logistischen Regressionen verfolgten das
Ziel, die Signifikanz, Einflussrichtung und Einflussstirke potenziell relevanter
endogener und exogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes auf ver-
schiedene Ausprigungen des Rezipientenverhaltens zu analysieren. Im Vergleich
zu den bisherigen Aussagen der Kapitel 3.1. und 3.2. erméoglicht der Einsatz der

Angebotsform +24,74 bis + 30,11 %
Situatives Umfeld +19,95 %
Instrument +15,61 %
Einkommen +13,18 bis + 18,37 %
Bedarf +8,36 %
Beurteilung

Responsekanal +578%

Analyse 1

Reagierer

Nicht-
Reagierer

Analyse 2

Bucher

Analyse 3

Analyse 3 Analyse 2
Situatives Umfeld +29,05 % Einkommen +15,08%
Instrument +734% Situatives Umfeld +1,78%
Einkommen + 7,19 bis + 10,63 % Bedarf +0,99 %
Bedarf +321% Angebotsform +0,43 bis + 14,13 %
Beurteilung Zufriedenheit
Responsekanal +3,14% Speisen/Getranke +0,15%
Zufriedenheit Nutzung Emails -0,26 %
Buchungsabw. +0,20%
Angebotsform - 2,87 bis + 6,35 %

Abb. 29: Synoptische Darstellung der Einflussstirke der signifikanten endogenen und

exogenen Determinanten auf Basis der drei Analysen
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Logistischen Regression Aussagen iiber die relative Bedeutung der verschiedenen
Einflussfaktoren in Relation zueinander. Wenngleich die absoluten Héhen der
drei durchgefiihrten Rechnungen auf Basis der Logistischen Regression aufgrund
der unterschiedlichen Ausgangsniveaus der Reaktionswahrscheinlichkeit vor
Durchfithrung der Signifikanztests nicht miteinander verglichen werden kénnen,
ermdglicht eine synoptische Darstellung der Untersuchungsergebnisse zumindest
einen vergleichenden Blick auf die Bedeutung der unterschiedlichen Determinan-
ten fur die einzelnen Verhaltensreaktionen. In der Abbildung 29 sind die ver-
schiedenen, als signifikant identifizierten, endogenen und exogenen Determinan-
ten hinsichtlich ihrer Einflussstirke iibersichtsartig dargestellt.

Zusammenfassend zeigte sich aufseiten der endogenen Determinanten der
Einfluss der Angebotsform sowie aufseiten der exogenen Determinanten die Re-
levanz des Einkommens im Rahmen sidmtlicher Analysen als relativ bedeutsam.
Zwar schwankt die absolute Hohe des Einflusses der Angebotsform in den vo-
rangegangenen drei Analysen erheblich, einheitlich zeichnet sich jedoch grund-
sdtzlich der positive Einfluss der Verwendung der standardisierten Angebotsform
auf die Reaktions- und Buchungswahrscheinlichkeit ab.
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D. Zusammenfassung und Implikationen

1 Zusammenfassende Wiirdigung der Forschungsergebnisse

Den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit bildeten die strukturellen Verin-
derungen in der Kommunikationslandschaft der letzten Jahre und die damit ver-
bundene Feststellung, dass die Leistungsfahigkeit der klassischen Mediawerbung
hinsichtlich Wirksamkeit und Wirtschaftlichkeit stetig nachldsst. Als Konsequenz
dieser Entwicklung hat sich der Einsatz des kommunikativen Instrumentariums
zugunsten direkter Kommunikationsformen, insbesondere in Richtung von
Emails, SMS und Postwurfsendungen, verschoben. So werden mittlerweile diese
Direktmarketing-Instrumente aufgrund ihrer guten Skalierbarkeit von vielen Un-
ternehmen nicht nur erginzend zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten
im Rahmen von Sonderaktionen eingesetzt, sondern bilden immer h4ufiger einen
zentralen Gestaltungsparameter des Marketing-Mix. In Verbindung mit der zum
gegenwirtigen Zeitpunkt zu verzeichnenden brancheniibergreifenden zunehmen-
den Wertorientierung des Direktmarketing und der gleichzeitig wachsenden
wertmifigen Anteile an den Kommunikationsbudgets stellt sich vermehrt die
Frage nach der Effektivitit und Effizienz beim Einsatz der verschiedenen Di-
rektmarketing-Instrumente. Das iibergeordnete Ziel der vorliegenden Arbeit be-
stand daher darin, einen Beitrag zur experimentellen Analyse der Wirkungen
ausgewdhlter Direktmarketing-Instrumente zu leisten.

Bevor eine 6konomische Bewertung der durch den Einsatz der Direktmarke-
ting-Instrumente erzielten Wirkungen beim Rezipienten moglich ist, erscheint ei-
ne detaillierte Auseinandersetzung mit dem Wirkungsprozess des Direktmarke-
ting geboten. Als Grundlage dieser bedarf es zunéchst einer begriindeten Vorstel-
lung dariiber, welche Besonderheiten der Wirkungsprozess im Direktmarke-
ting vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Instrumente aufweist. Im Rah-
men einer Bestandsaufnahme bisheriger Forschungsarbeiten zur Wirkungsweise
der Direktmarketing-Instrumente wurde konstatiert, dass die vorliegenden kon-
zeptionellen und empirischen Befunde lediglich Partialmodelle, jedoch keinen
geschlossenen Rahmen zur Systematisierung, Erklarung und Beurteilung des Ein-
flusses endogener, d. h. vom Unternehmen steuerbarer, sowie exogener Determi-
nanten bereitstellen. Zudem fehlt es den bisherigen Arbeiten an einer konsisten-
ten Verdichtung der zentralen Entscheidungstatbestinde des Direktmarketing-
Einsatzes in einem integrierten Modell.
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Eine detaillierte Analyse der direktmarketingspezifischen Literatur machte
dariiber hinaus deutlich, dass in einigen zentralen Forschungsgebieten, die im Be-
reich des klassischen Marketing schon vielfiltig untersucht wurden, im Direkt-
marketing bislang nur rudimentédre Erkenntnisse vorliegen. Zwar werden mit Hil-
fe von Intermediavergleichen Effektivitits- und Effizienzunterschiede der klassi-
schen Marketing-Instrumente und der Instrumente des Direktmarketing gegen-
iibergestellt, jedoch gibt es noch immer Defizite bzgl. umfassender empirischer
Intramediavergleiche mehrerer Direktmarketing-Instrumente, die sich auf mehr
als eine effektivitdtsbezogene Kennzahl, wie bspw. die Responsequote, beziehen.
Gleichzeitig existieren gegenwirtig nur wenige Erkenntnisse zu den Wirkungen
des kombinierten Einsatzes mehrerer Direktmarketing-Instrumente sowie den
daraus resultierenden 6konomischen Konsequenzen. Und letztendlich lassen sich
aus den bisherigen Arbeiten kaum Aussagen zur relativen Bedeutung endogener
und exogener Determinanten hinsichtlich der Erreichung der gewlinschten Wir-
kungen des Direktmarketing ableiten. Dabei konnten insbesondere valide empiri-
sche Aussagen zur relativen Bedeutung der verschiedenen Entscheidungstat-
bestinde eine Orientierungshilfe darstellen, auf welche Felder sich die Optimie-
rung des Direktmarketing-Einsatzes fokussieren sollte. In diesem Zusammenhang
konzentrierten sich die folgenden Uberlegungen und die empirische Untersu-
chung auf die Direktmarketing-Instrumente Postwurfsendung (Mailing), Email
und SMS.

Trotz des Defizits bestehender Forschungsansétze konnten wichtige Hinweise
hinsichtlich der Konzeption des zu entwickelnden Modells ermittelt werden. So
konnte u.a. gefolgert werden, dass zur Modellierung der Direktmarketing-
Wirkungen auf Erkenntnisse der klassischen Werbewirkungsforschung zuriickzu-
greifen ist. Aus diesem Grund wurde ein theoretischer Bezugsrahmen mit dem
Ziel abgeleitet, die Vielzahl der potenziellen WirkungsgréBen zu systematisieren
und eine Fokussierung auf die fiir das zu konstruierende Modell relevanten Gro-
Ben vorzunehmen. Diese Uberlegungen wurden in Anlehnung an eine in der
deutschsprachigen Literatur weit verbreitete Systematisierung von Kommunika-
tionswirkungen und -determinanten von Steffenhagen konkretisiert. Hierzu wurde
die urspriingliche Unterteilung in momentane Gedichtniswirkungen, dauerhafte
Gedichtniswirkungen und Verhaltenswirkungen in den Bereich des Direktmarke-
ting iibertragen und verfeinert. Vor dem Hintergrund des in der Praxis héufig zu
konstatierenden aktionistischen Charakters des Direktmarketing-Einsatzes er-
schien es angemessen, die Kategorie der Verhaltenswirkungen weiterfithrend in
momentane und dauerhafte Verhaltenswirkungen zu unterteilen, um den zumeist
kurzfristigen Zeithorizont der Zielwirkungen des Direktmarketing-Einsatzes in
besonderem Mafle zu beriicksichtigen. Den Bezugsrahmen der Wirkungsweise
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des Direktmarketing-Einsatzes komplettierten stimulus-, personen- und situati-
onsbezogene Determinanten.

Im dem sich anschlieBenden Teil der Arbeit wurden die einzelnen Elemente
des aufgezeigten Bezugsrahmens vertiefend dargestellt und hinsichtlich ihres
funktionalen Zusammenhangs analysiert. Anhand verschiedener Kriterien wurde
zunichst die Eignung der vier identifizierten ZielgroBen des Wirkungsmodells als
EffektivititsmaBstab des Direktmarketing-Einsatzes diskutiert. Als Ergebnis
des Analyseprozesses wurden zum einen dauerhafte Gedéchtnis- und dauerhafte
Verhaltenswirkungen aufgrund mangelnder Reagibilitdt und Steuerungskraft so-
wie zum anderen momentane Ged4chtniswirkungen aufgrund ihres hohen Erhe-
bungsaufwandes als untaugliche Zielsetzungen von der weiteren Betrachtung
ausgeschlossen. Dagegen erfiillten momentane Verhaltenswirkungen, bspw. in
Form eines spontanen Response- oder Kaufverhaltens, die i. d. R. in kurzem zeit-
lichem Abstand zum Kontakt mit einem konkreten Direktmarketing-Stimulus ste-
hen, simtliche Anforderungen an geeignete Effektivititsmafstibe und wurden
daher als finale Zielgréfen der weiteren Arbeit ausgewdhlt.

Den momentanen Verhaltenswirkungen vorgelagert sind verschiedene Verar-
beitungsstufen im Bereich der momentanen Gedéchtniswirkungen, die jeweils als
wFilterstufen mit Blick auf die Wirkung der drei Instrumente Mailing, Email
und SMS interpretiert wurden. Zur Messung des Wirkungserfolgs der vom Un-
ternehmen eingesetzten Direktmarketing-Stimuli, die zumeist aus einem konkre-
ten Angebot bestehen und mit Hilfe eines direktmarketingspezifischen Triger-
mediums Ubermittelt werden, existieren mit der Zustell-, der Response- und der
Kaufquote verschiedene Kennzahlen, die sich entlang eines idealtypischen
,» Verhaltens-Funnels*“ zur Messung der Effektivitit einsetzen lassen. In diesem
Kontext wurde auch auf verschiedene Moglichkeiten zur Ermittlung der mit der
Erreichung der verschiedenen Wirkungsstufen verbundenen Effizienz eingegan-
gen. Als EffizienzmaBe wurden die durch eine Belegung mit Kostengréfien zu-
vor identifizierten Effektivititskennzahlen (Cost per contact, Cost per interest
und Cost per order) sowie gewinn- und rentabilitéitsbezogene GroéBen festgehal-
ten. Als Besonderheit des Direktmarketing-Einsatzes konnte hierbei insbesondere
die Moglichkeit zur Berechnung kundenindividueller Effektivitdts- und Effi-
zienzkennzahlen herausgearbeitet werden.

In den sich anschlieBenden Ausfiihrungen der Untersuchung erfolgte eine A-
nalyse der endogenen Determinanten sowie ihres Einflusses im Rahmen des
Wirkungsprozesses. Um die Vielzahl vom Unternehmen steuerbarer Determinan-
ten systematisch darzustellen und ihre Relevanz im Rahmen des Wirkungs-
prozesses aufzuzeigen, wurden zunichst die einzelnen Faktoren auf Basis eines
operativ ausgerichteten Direktmarketing-Entscheidungsprozesses dargestellt,
dessen Ziel die Konfiguration eines moglichst effektiven und effizienten Direkt-
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marketing-Stimulus bildet. Anhand der identifizierten Entscheidungsstufen wurde
der Einfluss zielgruppen-, angebots-, medien- sowie gestaltungsbezogener
Determinanten auf die Wirkungsweise der drei ausgewihlten Instrumente disku-
tiert.

Als besonders relevant fiir die empirische Untersuchung der endogenen De-
terminanten erwies sich hinsichtlich der potenziellen Zielgruppe eines Direkt-
marketing-Stimulus die Unterscheidung in Bestands- und Neukunden. Aufgrund
der primér angestrebten momentanen Verhaltenswirkungen bei Bestands- und
Neukunden wurde der Fokus moglicher angebotsbezogener Determinanten auf
den Bereich des verkaufsorientierten Direktmarketing-Einsatzes gelegt, der den
kurzfristigen Absatz von Produkten und Dienstleistungen anstrebt. Als relevante
Ausprigungen fiir die empirische Analyse wurden mit den standardisierten, den
individualisierten sowie den rabattierten Angeboten drei zentrale Angebotsfor-
men abgeleitet, die im Direktmarketing zu den hiufigsten Erscheinungsformen
zghlen. Im Rahmen der Untersuchung medienbezogener Determinanten wurde
der Einfluss des isolierten und kombinierten Einsatzes der drei Trigermedien
sowie des Responsekanals auf die Effektivitit und Effizienz des Direktmarketing-
Einsatzes analysiert.

Nach der konzeptionellen Untersuchung der endogenen Determinanten des
Direktmarketing-Einsatzes erfolgte die Analyse des Einflusses exogener Deter-
minanten. Zu diesem Zweck wurde auf personen- und situationsbedingte Ein-
flussfaktoren vertiefend eingegangen. Neben soziodemographischen Faktoren,
wie Alter, Geschlecht, Beruf und Einkommen konnte bei der Betrachtung perso-
nenbedingter Faktoren der Direktmarketing-Wirkung detailliert auf die Rolle
psychographischer und verhaltensorientierter Rezipientenmerkmale eingegangen
werden. Erginzt wurde die Untersuchung der exogenen Determinanten durch die
Analyse des Einflusses des situativen Umfelds wihrend der Botschaftsaufnahme
und —verarbeitung.

Die gewonnenen Erkenntnisse iiber die Zusammenhénge der einzelnen Ziel-
wirkungen, Teilwirkungen und Wirkungsdeterminanten wurden abschliefend in
einem integrierten Modell zur Beurteilung der Effektivitdt und Effizienz des Di-
rektmarketing zusammengeflihrt. Insgesamt ergab sich auf Basis der voran-
gegangenen Ausfilhrungen ein Modell, das den komplexen Wirkungsmecha-
nismus des Direktmarketing in einer transparenten Struktur widerspiegelte und
hierbei die zentralen Einflussfaktoren beriicksichtigt.

Auf der Grundlage der konzeptionellen Uberlegungen bestand ein weiteres
Ziel der Arbeit darin, im Rahmen einer (feld-)experimentellen Untersuchung die
Wirkungen der drei ausgewidhlten Direktmarketing-Instrumente zu untersuchen
und Erkenntnisse hinsichtlich der identifizierten Forschungsdefizite zu gewinnen.
Im Mittelpunkt der empirischen Untersuchung stand die Analyse der Effektivitit-
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und Effizienz verschiedener Direktmarketing-Aktionen eines Unternehmens
aus dem Verkehrsdienstleistungsbereich, das dem Segment der sog. Low Cost
Airlines zuzuordnen ist. In verschiedenen Direktmarketing-Aktionen wurden ins-
gesamt 2.800 Personen mit realen Angeboten des Unternehmens beworben und
die Reaktionen dieser im Hinblick auf die unterschiedlichen Stimuli gemessen.
Ergidnzt wurde die Untersuchung durch die Auswertung zweier Befragungswel-
len, die sich auf die besagten Direktmarketing-Aktionen bezogen. In diesem Zu-
sammenhang konnten zusitzliche Daten iiber mogliche Wirkungszusammen-
hénge zum einen durch eine Ex-ante-Befragung, an der ca. 3.300 Personen im
Vorfeld der Experimente teilnahmen, zum anderen durch eine Ex-post-Befragung
von ca. 800 der teilnehmenden Personen generiert werden und in die Analyse
einflieBen.

Die Auswertung der empirischen Untersuchung basierte auf einem dreigeteil-
ten Vorgehen. In einem ersten Schritt erfolgte die Analyse der Rezipientenreak-
tionen auf 28 versendete Direktmarketing-Stimuli, die jeweils an eine Gruppe
von 100 Rezipienten verschickt wurden. Als zentrale Stellhebel der Konfigurati-
on der einzelnen Stimuli lagen mit der Zielgruppenauswahl (Bestandskunden vs.
Neukunden), mit der Angebotsform (standardisiertes vs. individualisiertes vs. ra-
battiertes Angebot) sowie hinsichtlich der eingesetzten Trigermedien (Mailing,
Email und/oder SMS) drei Entscheidungstatbesténde vor, die es als experimen-
tellen Input der Untersuchung zu variieren galt. Der Schwerpunkt der Untersu-
chung lag gemdf den Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit auf der Analyse der
drei eingesetzten Instrumente, wobei neben dem isolierten Einsatz auch der
paarweise bzw. der kombinierte Einsatz sémtlicher Instrumente analysiert wurde.
Die Zusammensetzung der 28 Testgruppen erfolgte anhand von drei Struktur-
merkmalen, von denen angenommen wurde, dass sie einen Einfluss auf die Bu-
chungswahrscheinlichkeit besitzen. Durch die Beriicksichtigung dieser Merkmale
konnten personenbezogene Einflussfaktoren auf die Wirkungen der einzelnen
Stimuli reduziert und damit die beobachteten residual gemessenen Wirkungsun-
terschiede primir der Variation eines der drei Stellhebel zugeschrieben werden.

Insgesamt zeigte die Auswertung der Reaktionen im Rahmen der Effektivi-
titsanalyse der angesprochenen Personen auf die versendeten Direktmarketing-
Stimuli ein im Vergleich mit herkdmmlichen Direktmarketing-Aktionen iiber-
durchschnittlich hohes Response- und Buchungsverhalten. Innerhalb der Analyse
des Einflusses der Zielgruppenselektion fiel auf, dass sich sowohl die Bestands-
kundenbearbeitung als auch die Neukundenakquisition mit Hilfe des Direkt-
marketing-Einsatzes grundsitzlich effektiv gestalten lassen, d. h. die betrachteten
Aktionen zu den gewiinschten Rezipientenreaktionen fiihren. In einem direkten
Vergleich der beiden angesprochenen Zielgruppen stellte sich allerdings die Be-
standskundenbearbeitung als wesentlich effizienter heraus. Aufgrund der niedri-
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geren Response- und Buchungsquoten bei einer hoheren Kostenbelastung, die
primir aus dem Zukauf von Neukundenadressen resultierte, wurde im Rahmen
der Neukundenakquisition sogar ein negativer Deckungsbeitrag realisiert.

Obwohl das standardisierte Angebot im Rahmen der Effektivititsanalyse im
Vergleich zum rabattierten und zum individualisierten Angebot hohere Response-
und Buchungsquoten verzeichnete, gestaltete sich das individualisierte Angebot
unter Effizienzgesichtspunkten — trotz hoherer Konfigurationskosten — am vor-
teilhaftesten. In diesem Zusammenhang wurde zudem offensichtlich, dass die
Preisbereitschaft im Rahmen des standardisierten Angebotes noch nicht ausge-
schopft scheint.

Die Ergebnisse der Analyse der Zielgruppen und der angebotsbezogenen De-
terminanten konnten hinsichtlich der eingesetzten Instrumente und Instrumente-
kombinationen verfeinert werden und in einen umfangreichen Intramedia-
vergleich einflieBen. Dabei erwies sich unabhéngig von der Angebotsform das
Mailing im isolierten Einsatz als das effektivste Trégermedium, wihrend die
SMS das effizienteste Trigermedium darstellte. Im integrierten Einsatz zweier
Instrumente dominierte unter Effektivititsgesichtspunkten die Kombination von
Mailing und Email, die nur durch den Einsatz simtlicher Instrumente iibertrof-
fen wurde. Insgesamt ergab die Analyse des Einflusses des integrativen Einsat-
zes mehrerer Direktmarketing-Instrumente, dass von einem koordinierten Einsatz
mehrerer Direktmarketing-Instrumente ein positiver Einfluss auf die Response-
und in der Folge auch auf die Buchungsquote ausgeht und durchschnittlich zu ei-
ner 10 %-igen Steigerung der Response- und in der Folge zu einer 3,5 %-igen
Steigerung der Buchungsquote fithrt. Mit den Effektivititsvorteilen in besagter
Hohe gingen allerdings durchschnittliche Kostensteigerungen zwischen 80 % und
120 % einher, was den isolierten Einsatz im Blick auf die kostenorientierten Effi-
zienzkennzahlen zunéchst vorteilhafter erscheinen lieS. Die Analyse der durch-
schnittlich erwirtschafteten Deckungsbeitrige zeigte jedoch, dass mit Hilfe des
kombinierten Einsatzes mehrerer Instrumente ein durchschnittlich um 64 % hohe-
rer Deckungsbeitrag erwirtschaft wurde. Zusammenfassend konnte im Rahmen
des Intramediavergleichs kein dominantes Trigermedium, das sowohl unter Ef-
fektivitits- als auch unter Effizienzgesichtspunkten vorteilhafter ist, identifiziert
werden.

Der zweite Schritt der empirischen Untersuchung widmete sich der Analyse
des Einflusses exogener Determinanten in Form von personen- und situations-
bezogenen Determinanten auf die Wirkungen des Direktmarketing-Einsatzes. In
diesem Zusammenhang bestétigte sich der im Rahmen der Konfiguration der
strukturgleichen Testgruppen postulierte Zusammenhang zwischen den Rezipien-
tenmerkmalen Alter, Einkommen bzw. Reiseanlass und dem Response- bzw. Bu-
chungsverhalten. Gleichzeitig konnten mittels verschiedener statistischer Auswer-
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tungsverfahren isolierte Zusammenhinge zwischen ausgewdéhlten exogenen De-
terminanten und unterschiedlichen Ausprégungen des Response- und Buchungs-
verhaltens aufgezeigt werden. Als signifikant erwiesen sich einzelne demographi-
sche Merkmale wie Geschlecht, zahlreiche psychographische Personenmerkmale
in Form von Einstellungen sowie allgemeine verhaltensorientierte Merkmale des
Mediennutzungs-, des Informations-, Buchungs-, und Reiseverhaltens der Rezi-
pienten. Ebenfalls konnte ein Zusammenhang zwischen verschiedenen situations-
bezogenen Determinanten, wie bspw. der Bedarfssituation sowie dem situativen
Umfeld des Rezipienten zum Zeitpunkt des Kommunikationskontaktes, und dem
Response- und Buchungsverhalten nachgewiesen werden.

In einem dritten Schritt erfolgte auf Basis des Rechenansatzes der Logisti-
schen Regressionen eine Untersuchung der relativen Bedeutung der zuvor de-
tailliert analysierten endogenen und exogenen Determinanten des Response- und
Buchungsverhaltens. Mit dem Ziel, die Signifikanz einzelner Faktoren im Zu-
sammenspiel der wichtigsten endogenen und exogenen Determinanten sowie de-
ren Einflussrichtung und -stirke hinsichtlich des Response- und Buchungs-
verhaltens aufzuzeigen, wurden die im zweiten Schritt der empirischen Untersu-
chung als signifikant identifizierten exogenen Determinanten sowie die endoge-
nen Determinanten ,,Angebotsform* und ,,Instrument bzw. Instrumentekombina-
tion“ als unabhingige Variablen der einzelnen Modelle verwendet. Es zeigte
sich, dass hinsichtlich der Entscheidung eines Rezipienten, auf einen ihm zuge-
sandten Direktmarketing-Stimulus zu reagieren, insbesondere die Angebotsform,
das Einkommen, das eingesetzte Instrument sowie das situative Umfeld von we-
sentlicher Bedeutung fiir die Reaktionswahrscheinlichkeit sind. Hinsichtlich der
Frage, von welchen Faktoren abhingt, dass ein ,,Reagierer*, d. h. eine Person, die
fur ein konkretes Direktmarketing-Angebot bereits dem Unternehmen sein Inte-
resse bekundet hat, letztendlich zum , Bucher* wird, konnte ermittelt werden,
dass dies wiederum in besonderem MaBe von der Angebotsform sowie dem Ein-
kommen des Rezipienten abhéngt. Andere Determinanten sind in diesem Prozess
nur von untergeordneter Bedeutung. So spielen die verwendeten Instrumente e-
benso wenig eine Rolle fiir die Entscheidung wie die Bedarfssituation oder situa-
tive Einfliisse. In der abschlieBenden Analyse der positiven Treiber, welche die
Buchungswahrscheinlichkeit von Personen erhoht, die grundsitzlich der Gruppe
der Nicht-Reagierer zuzuordnen sind, konnten die Angebotsform, das situative
Umfeld sowie der dreifach kombinierte Einsatz der Direktmarketing-Instrumente
identifiziert werden. Die so gewonnenen Erkenntnisse ermoglichen letztendlich
eine Einordnung der durchgeflihrten Effektivitits- und Effizienzvergleiche und
verdeutlichen gleichermaf3en die Relevanz exogener, zumeist nicht beeinflussba-
rer Wirkungsdeterminanten auf das Response- und Buchungsverhalten.
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Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass mit den konzeptionellen
Ausfiihrungen zu einem integrierten Modell einem bisherigen Defizit der Di-
rektmarketing-Forschung begegnet wurde. Die Stirke des vorliegenden Modells
kann in einer Systematisierung vielféltigster Einflussfaktoren gesehen werden.
Dariiber hinaus konnten im Rahmen der empirischen Untersuchung zentrale en-
dogene und exogene Determinanten der Effektivitit und Effizienz des Direkt-
marketing-Einsatzes untersucht werden, was bis dato in einer (feld-)experimen-
tellen Untersuchung in dieser Weise noch nicht erfolgte. Insbesondere der vorlie-
gende empirische Intramediavergleich, der neben dem isolierten Einsatz der In-
strumente auch die Integration mehrerer Trégermedien sowie zielgruppen- und
angebotsbezogener Einfliisse beriicksichtigte, liegt so noch nicht vor. Weiterhin
ist zu erwdhnen, dass im Gegensatz zu zahlreichen verdffentlichten experimentel-
len Wirkungsstudien keine wirklichkeitsferne Laborsituation, sondern eine Feld-
studie unter realen Wirkungsbedingungen durchgefiihrt wurde. Zudem ist festzu-
halten, dass durch die Konstanthaltung verschiedener, den Wirkungsprozess be-
einflussender endogener und exogener Determinanten die gemessenen Verhal-
tenswirkungen zum Grofiteil auf den experimentellen Input sowie ausgewihlte
exogene Determinanten zuriickzufiihren sind. Neben der Bildung von struktur-
gleichen Testgruppen konnte bei keiner Person einer ebenfalls strukturgleichen
Kontrollgruppe, die zeitlich parallel zu den Experimenten keinerlei Direkt-
marketing-Stimulus erhalten hatte, eine Buchung verzeichnet werden. Vielmehr
wurde das zeitliche Umfeld der Aktionen so gewihlt, dass ein moglichst geringes
Einflusspotenzial durch weitere Direktmarketing-Aktivititen gegeben war, was
weiterhin die Validit4t der gemessenen Ergebnisse erhoht. Die abschlieBende Un-
tersuchung der relativen Einflussstirke der betrachteten endogenen und exogenen
Determinanten ermdglicht zusammenfassend ein umfassendes Bild des direkt-
marketing-spezifischen Wirkungsprozesses der drei ausgewishlten Direktmarke-
ting-Instrumente.

Im Rahmen einer kritischen Wiirdigung lassen sich ebenfalls Schwichen
der konzeptionellen und empirischen Untersuchung identifizieren. Als Ein-
schrinkung hinsichtlich des Umfangs der einbezogenen Parameter muss konsta-
tiert werden, dass nicht simtliche, der im Rahmen des konzeptionellen Modells
identifizierten Determinanten durch die zur Verfiigung stehende Datenbasis ana-
lysiert werden konnten. Gleichzeitig erfolgte keine reale Messung der dem Ver-
halten vorgelagerten psychographischen Wirkungsprozesse, sondern lediglich ei-
ne Befragung der Rezipienten, was die Validitét teilweise einschrinkt. Ebenso
besitzen die Aussagen zur Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes in einigen
Teilen keine Allgemeingiiltigkeit, da sich die Kostenstruktur des Direktmarke-
ting-Einsatzes von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich gestaltet. So
konnen in diesem Zusammenhang lediglich Tendenzaussagen getroffen werden.
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2 Spezifische Implikationen fiir die Optimierung des Direktmarketing-
Einsatzes im untersuchten Unternehmen

Im Anschluss an die Analyse der durchgefiihrten Direktmarketing-Aktionen stellt
die Identifikation von spezifischen Mafinahmen, die zu einer Verbesserung der
Marktbearbeitung mit Hilfe des Direktmarketing in dem untersuchten Unterneh-
men fithren, einen ersten Teilschritt auf dem Weg zur Generierung allgemeiner
Handlungsempfehlungen dar. In diesem Zusammenhang ermoglicht die Analyse
der relativen Bedeutung der einbezogenen endogenen und exogenen Determinan-
ten hinsichtlich des Response- und des Buchungsverhaltens zunichst eine Priori-
sierung der Handlungsfelder, auf die sich die folgenden Implikationen bezie-
hen sollen.

Als wichtiger Treiber des Response- und des Buchungsverhaltens erwies sich
aus Unternehmenssicht insbesondere die Angebotsform der versendeten Direkt-
marketing-Stimuli. Wie aus den Ergebnissen der Effektivitits- und Effizienzana-
lyse ersichtlich wurde, gestaltete sich das standardisierte Angebot am response-
und buchungsstérksten, was nicht zuletzt an der Vertrautheit der Bestandskunden
mit dieser Angebotsform gelegen haben diirfte. Die bisherige Angebotspolitik
sollte sich daher auch weiterhin dieser Angebotsform bedienen. Es zeigte sich al-
lerdings auch, dass die maximale Preisbereitschaft fiir das standardisierte Ange-
bot deutlich oberhalb der durchschnittlich realisierten Ticketpreise lag. Zur Stei-
gerung des Umsatzes wire demnach iiber eine Erhohung der Ticketpreise bei den
kurzfristig-verkaufsorientierten Angeboten — insbesondere fiir das standardisierte
Angebot — nachzudenken, wobei allerdings nicht die Signalwirkung der 19-Euro-
Angebote bzgl. der Positionierung des Unternehmens iibersehen werden darf.

Aufgrund der aufgezeigten 6konomischen Attraktivitét der individualisierten
Angebotsform, die sich im hochsten Deckungsbeitrag simtlicher Angebotsfor-
men niederschlug, ist weiterhin tiber eine dauerhafte Aufnahme dieser Angebots-
form in das Leistungsangebot des Unternehmens nachzudenken. Eine Erhohung
der Preise im Rahmen der individualisierten Angebote erscheint im Vergleich zur
standardisierten Angebotsform vor dem Hintergrund der maximalen Preisbereit-
schaft, die ebenfalls deutlich iiber den durchschnittlichen Ticketpreisen lag, ten-
denziell unproblematisch, da bei dieser Angebotsform keine eindeutige Preis-
transparenz gegeben ist. Fiir die dauerhafte Einfithrung individualisierter Ange-
bote spricht zudem, dass die fiir die Konfiguration eines individualisierten Ange-
botes notwendigen Informationen (Anrede, Zieldestination, Preis), die im vorlie-
genden Experiment in der Ex-ante-Befragung erhoben wurden, auch ohne Durch-
fithrung einer Befragung der Kunden auf Basis der Personendaten sowie der kun-
denindividuellen Buchungshistorie aus der Datenbank des Unternehmens ermit-
telt und so ohne groBen Aufwand beriicksichtigt werden kénnen. Die Hohe des
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Preises dieser individualisierten Angebote kénnte sich nach spezifischen perso-
nenindividuellen Merkmalen richten, die sich als kaufverhaltensrelevant und im
Zeitablauf stabil erwiesen haben. In diesem Zusammenhang wire iiber eine Ver-
wendung der Einkommensklasse des Rezipienten als Referenzgréfle nachzuden-
ken. Dies erscheint insbesondere deshalb sinnvoll, da der im Rahmen der Konfi-
guration der strukturgleichen Testgruppen angenommene Zusammenhang von
Einkommen und Response- bzw. Buchungswahrscheinlichkeit in sémtlichen Ana-
lyseschritten nachgewiesen werden konnte. Fiir eine zukiinftige Segmentierung
der Bestandskunden sowie eine darauf aufbauende zielgruppenspezifische An-
gebotspolitik konnte daher in Abhéingigkeit der identifizierten Einkommensklas-
sen eine weitere Differenzierung der Leistungen erfolgen. Fraglich erscheint
hierbei lediglich die Angabe des Einkommens durch den Rezipienten, insbeson-
dere auf freiwilliger Basis.

Im Hinblick auf eine segmentspezifische Marktbearbeitung ist auch die in der
vorliegenden Untersuchung verfolgte Strategie der Neukundengewinnung mit
Hilfe des Direktmarketing kritisch zu analysieren. Aufgrund der hohen Kosten
fiir die Adressanmietung in Verbindung mit einer geringen Buchungsquote bei
gleichzeitig niedrigen Ticketpreisen resultierten aus der Neukundenakquisition
lediglich geringe Umsitze sowie ein negativer Deckungsbeitrag. Die Zahl der
Bucher blieb insgesamt gesehen mit acht neuen Kunden deutlich hinter den Er-
wartungen des Managements zurlick.’’® Unter dkonomischen Gesichtspunkten
erscheint daher der Einsatz des Direktmarketing zur Ansprache neuer Kunden-
gruppen mit dem Ziel des kurzfristigen Verkaufs von Tickets im untersuchten
Unternehmen nicht geeignet.’! Soll an dem Ziel der Neukundenakquisition mit-
tels des Einsatzes verkaufsorientierter Direktmarketing-Angebote festgehalten
werden, ist iiber alternative AkquisitionsmaBnahmen nachzudenken. Ein erster
Ansatzpunkt konnte in der Suche nach einer kostengtinstigeren Moglichkeit zur
Gewinnung von Neukundenadressen fiir den Einsatz unterschiedlicher Direkt-
marketing-Instrumente bestehen, da sich die Kosten fiir die Adressanmietung im
Verhiltnis zu den ibrigen Kostenarten als unangemessen hoch darstellten.5”2 Ej-

570 Intern hatte die Unternehmensleitung mit einer Buchungsquote von 10 % kalkuliert.

571 Im Rahmen der durchgefiihrten Experimente kamen im Rahmen des Informations-
managements sowohl selbst erhobene als auch gekaufte Adressdaten zum Einsatz.
Wihrend die Erstgenannten mit Hilfe der Ex-ante-Befragung erhoben wurden, er-
folgte die Bereitstellung der zweiten Informationsbasis durch Kauf bei einem Ad-
ressanbieter.

572 In diesem Zusammenhang zeigte sich, dass auch die selbst erhobenen Daten im
Rahmen der Ex-ante-Befragung — nach dem Durchlaufen unternehmensinterner Plau-
sibilititschecks — iiber eine nahezu identische Validitit verfiigten wie die gekauften
Daten. Dies zeigte sich in dhnlich hohen Zustellquoten, d. h. erfolgreich versendeten
und zugestellten Direktmarketing-Stimuli. So konnte mit den im Unternehmen aufbe-
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ne Sammlung von Adressen kann bspw. mit Hilfe von Promotionsaktionen wie
Aktionsstinden an Flughdfen oder mittels primienbasierter Werber-Programme
(,,Kunden werben Kunden*) erfolgen. Gleichzeitig ist dartiber nachzudenken, ob
sich das eingesetzte standardisierte Angebot grundsétzlich tiberhaupt zur Anspra-
che von Neukunden eignet. So ist es durchaus denkbar, dass die Versendung von
konkreten Angeboten bei Unkenntnis des Absenders eher abschreckend wirkt.
Als Alternative kénnten bspw. Rabattgutscheine zum Einsatz kommen, die per
Mailing, SMS oder Email an die Neukunden versendet werden.573

Neben dem nachgewiesenen hohen Einfluss der Angebotsform, besitzt auch
die Auswahl des geeigneten Instruments eine relative hohe Bedeutung fiir die
Response- und Buchungswahrscheinlichkeit. Der nachgewiesene negative Ein-
fluss von Emails fithrt allerdings lediglich zu der Empfehlung, im Rahmen des
isolierten Einsatzes lber eine alternative Verwendung von SMS oder Mailing
nachzudenken. Grundsitzlich sollte sich die Auswahl und Gestaltung der Instru-
mente im Rahmen des kurzfristig-verkaufsorientierten Direktmarketing an den
spezifischen Informations- und Buchungsbediirfnissen der Zielgruppen und an
der Art der zu versendenden Angebote orientieren, aber auch die ermittelten Ef-
fektivitits- und Effizienzunterschiede beriicksichtigen. Je nach Priorisierung des
Auswahlkriteriums empfiehlt sich daher der Einsatz unterschiedlicher Instru-
mente bzw. Instrumentekombinationen. Vor dem Hintergrund verschiedener
Intramediavergleiche konnten in diesem Kontext erhebliche Effektivitits- und Ef-
fizienzunterschiede der eingesetzten Instrumente Mailing, Email und SMS fest-
gestellt werden. Aus diesem Grund lassen keine allgemeingiiltigen Aussagen zum
isolierten Einsatz treffen. Hingegen bestitigte sich im Rahmen der logistischen
Regression der positive Einfluss des integrativen Einsatzes simtlicher der drei
ausgewihlten Direktmarketing-Instrumente. Vor dem Hintergrund der verschie-
denen Kosten fiir die drei eingesetzten Trigermedien ist dabei zu priifen, ob ge-
gebenenfalls der mehrmalige Einsatz des gleichen Trigermediums dhnliche wir-
kungsverstiarkende Effekte aufweist. Dies konnte u. U. zu Kostendegressions-
effekten fithren und damit die Effizienz erhhen. Hierbei wire auch das Timing
des integrierten Einsatzes genauer zu untersuchen, um zusétzliche nicht genutzte
Wirkungspotenziale zu identifizieren.

reiten Daten, die durch die Ex-ante-Befragung erhoben wurden, eine durchschnittli-
che Zustellquote von 98,9 % realisiert werden. Im Rahmen der empirischen Untersu-
chung lieB sich aufgrund der ohnehin gewihrleisteten hohen Validitit der gekauften
Adressen im Rahmen der Neukundengewinnung sogar eine Zustellquote von 99,4 %
erreichen. Vgl. Kapitel C.2.2.1.1.

573 Der Vorteil gegentiber dem bisherigen Vorgehen wiirde darin bestehen, dass Gut-
scheine einen ,echten* monetéiren Vorteil suggerieren. Zudem kann der Konsument
den Gutschein auf den von ihm priferierten Strecken zeitlich individuell einlosen.
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Gleichzeitig ist die Auswahl der einzusetzenden Trigermedien mit Blick auf
die Ergebnisse der Analyse des Informations- und Buchungsverhaltens der
Kunden zu modellieren. So ergibt sich aufseiten der Konsumenten ein dem Bu-
chungsverhalten vorgelagerter mehr oder weniger intensiver Informationsprozess,
der normalerweise iiber die Homepage des Unternehmens erfolgt.’’* Aufgrund
der hohen Personalkosten ist der alleinigen Einsatz eines Call-Centers — wie im
Rahmen des vorliegenden Feldexperiments — als priméres Informationsmedium
im ,,normalen” Betrieb nicht anzustreben. Um trotzdem die in Zusammenhang
mit dem rabattierten und dem individualisierten Angebot aufgetretenen Fragen
beantworten zu konnen, sollte die Option auf eine personliche Beratung bei dau-
erhafter Integration dieser Angebotsformen hingegen auch weiterhin angeboten
werden. Alternativ wire auch eine Erweiterung der Homepage um einen pass-
wortgeschiitzten Bereich denkbar, bei dem der Kunde nach dem Vorbild ver-
schiedener internetbasierter Informationsportale seinen Zugang zu Unterneh-
mens- und Angebotsinformationen (Abflugzeiten, Abflugorte, Preise) nach per-
sonlichen Priferenzen konfigurieren kann und auf diese Weise individuelle In-
formationen und Angebote vorfindet. Dieser Schritt wiirde die angestrebte Indi-
vidualisierung der Angebots- und Informationspolitik ebenfalls kostengiinstiger
gestalten. Einen weiteren Ansatzpunkt im Rahmen des Informationsmanagements
bietet die Erweiterung des vierzehntégig erscheinenden Email-Newsletter, der in
standardisierter Form aktuelle Angebote an sémtliche der Abonnenten verschickt.
Hier erscheint ebenfalls die Moglichkeit der Individualisierung der Inhalte gebo-
ten, um Angebot und Nachfrage besser als bisher zu synchronisieren und somit
kurzfristige Buchungen zu forcieren. So wire bspw. denkbar, eine Individuali-
sierung des Newsletters auf Basis des gewiinschten Flugziels, einer moglichen
Preisobergrenze sowie einer bestimmten Personenanzahl sowie gegebenenfalls
zusitzlich relevanter Reiseinformationen bzgl. Hotels, Mietwagen etc. vorzu-
nehmen.’”3

Die bisherigen Ausfiihrungen bezogen sich primir auf den kurzfristig-ver-
kaufsorientierten Einsatz des Direktmarketing. Demgegentiber stehen verschie-
dene Moglichkeiten, die Instrumente des Direktmarketing vor dem Hintergrund
langfristig-bindungsorientieter Ziele zu verwenden. Den meisten Kundenbin-

574 So informieren sich iiber 90 % der Kunden auf der unternehmenseigenen Homepage,
die damit das mit Abstand am meisten verwendete Informationsmedium darstellt.

575 Sollte die Ausweitung des Leistungsangebotes des Unternehmens um die beschriebe-
nen Reiseleistungen erfolgen, ist der Einsatz der im Rahmen des Experiments ver-
wendeten Tragermedien kritisch zu diskutieren, da mit dem Verkauf weiterer Leis-
tungen das Informationsbediirfnis des Rezipienten potenziell steigt. Wie im Rahmen
der empirischen Untersuchung gezeigt, erscheint der Einsatz von SMS daher ggf. gar
nicht oder nur in Kombination mit den anderen Tragermedien geboten.
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dungsmafnahmen ist allerdings gemein, dass sie im Gegensatz zu den kurzfristig-
verkaufsorientierten Angeboten i. d. R. keinen direkten Einfluss auf die Erlos-
situation des Unternehmens besitzen, sondern zunichst lediglich Kosten verur-
sachen. Ihr Erfolgsbeitrag liegt in den meisten Fillen in der positiven Beeinflus-
sung der der emotionalen Bindung an das Unternehmen vorgelagerten psychogra-
phischen GroBen, wie etwa der Zufriedenheit mit Unternehmensleistungen oder
Einstellungen gegeniiber dem Unternehmen. Dariiber hinaus kann sich Kunden-
bindung auch in faktischer Kundenbindung manifestieren, die sich bspw. in mit
einem Wechsel des Unternehmens verbundenen Wechselkosten niederschligt.

Der letztgenannte Aspekt verdeutlicht zun4chst Ansatzpunkte des Direktmar-
keting-Einsatzes der klassischen Airlines und erfordert eine Diskussion der Uber-
tragbarkeit in den Bereich der Low Cost Airlines. Zu den wichtigsten Kunden-
bindungsinstrumenten zdhlt hierbei der Einsatz von kartengebundenen Bonus-
programmen nach der Art des Miles & More-Programms der Deutschen Luft-
hansa AG. Der Anreiz aus Sicht des Kunden besteht in der Sammlung so genann-
ter Bonusmeilen, die ihm bei jedem Flug auf seinem Meilenkonto gutgeschrieben
werden und die der Inhaber des Kontos nach Erreichen bestimmter Meilengren-
zen in Produkt- oder Dienstleistungspramien umtauschen kann. Aus Sicht des un-
tersuchten Unternehmens ldge ein Vorteil des Einsatzes einer derartigen Kunden-
karte zum einen in dem beabsichtigten Bindungsaspekt, der sich fiir gewshnlich
durch derartige Bonussysteme einstellt, sowie zum anderen in einer vereinfachten
Sammlung, Speicherung und Auswertung kundenindividueller Informationen.
Hinsichtlich eines Einsatzes im untersuchten Unternehmen wire allerdings die
Vorteilhaftigkeit eines derartigen Programms unter 6konomischen Gesichtspunk-
ten zu priifen, insbesondere vor dem Hintergrund notwendiger Investitionen in
Informationstechnologien sowie Pramien.576

576 Auf Basis der auf den Karten gespeicherten zusitzlichen Informationen bzgl. des Bu-
chungs- und Reiseverhaltens in Verbindung mit den persénlichen Angaben bei Bean-
tragung einer Karte entstehen Ansatzpunkte fiir eine differenzierte Bearbeitung der
Bestandskunden. Wiirde ein derartiges Programm eingefiihrt, lieBen sich durch ent-
sprechende Kooperationen mit anderen Unternehmen die Einsatzmoglichkeiten der
Karten erweitern und eine Meilensammlung auch durch Kiufe bei anderen Unter-
nehmen moglich sein. Dies kénnte den Bindungsaspekt ebenso positiv beeinflussen.
Neben der Bestandskundenbindung kann dieser Aspekt auch auf die Neukundenak-
quisition iibertragen werden. So werden hiufig in Kooperation mit Kreditkarten-
gesellschaften Bonusprogramme kombiniert und den Kunden unabhéngig davon, ob
sie bereits Kunden des untersuchten Unternehmens sind, kostenlos zur Verfligung
gestellt. Fiir den Einsatz eines Vielfliegerprogramms nach Art von Miles & More
spricht ebenfalls die relativ geringe Diffusion von Bonusprogrammen anderer Airli-
nes unter den Bestandskunden des Unternehmens. So besitzen lediglich 35 % der be-
fragten Kunden eine Lufthansa Miles & More-Karte.
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234 Zusammenfassung und Implikationen

Im Rahmen der durchgefiihrten Experimente kam mit dem rabattierten An-
gebot bereits ein Angebot zum Einsatz, dass den Kauf von vier Tickets durch
einen Rabatt von 25 % incentivierte. Es zeigte sich, dass die durchschnittlich ge-
kaufte Ticketanzahl ohnehin bei ca. vier Tickets pro Bucher lag, da die meisten
Kunden zu zweit reisen und 99 % der Kunden i. d. R. die Tickets fiir Hin- und
Riickflug zeitgleich erwerben. Zu diskutieren ist in diesem Zusammenhang eine
Erh6hung der Ticketanzahl, bspw. von vier auf acht Tickets, welche ggf. mit ei-
nem Mengenrabatt von 30 % verbunden sein kénnte. Die aus der ldngerfristigen
Prédisposition der Fliige resultierende ,,zeitliche* Bindung an das Unternehmen
konnte fiir weitere, bspw. auf Cross-Selling abzielende Aktivititen genutzt wer-
den.

Dariiber hinaus ist der langfristig-bindungsorientierte Einsatz des Direktmar-
keting im Bereich des Informationsmanagements zu diskutieren. In Zusam-
menhang mit entsprechenden Buchungsinformationen lassen sich mit Hilfe der
Instrumente des Direktmarketing zuséitzliche Informationsservices anbieten, die
bereits bei anderen Airlines bzw. in anderen Branchen zum Einsatz kommen. So
kann der Kunden auf Wunsch eine bestimmte Zeit vor dem Abflug eine Bestiti-
gungsnachricht tiber die genaue Flugzeit und das Abflugterminal erhalten oder
auf verspétete Fliige hingewiesen werden. Prédestiniert fiir derartige Informati-
onsservices ist der Einsatz von SMS, da die permanente Erreichbarkeit der Per-
sonen gegeben ist und der Erhalt der Nachricht nicht an einen Computer o. 4. ge-
bunden ist.

Aufgrund der hohen Bedeutung situativer Komponenten sind weitere In-
formationen zur Empfangssituation der Rezipienten zu erheben, die im Rahmen
der vorliegenden Untersuchung aus forschungstékonomischen Griinden nicht be-
achtet werden konnten. Dies betrifft zum einen eine qualitative Analyse der situa-
tiven Umstidnde wihrend des Empfangs des Direktmarketing-Stimulus (insbeson-
dere bei SMS und Emails) und zum anderen eine Analyse der Bedeutung des
Timings des Direktmarketing-Einsatzes hinsichtlich Uhrzeit, Wochentag, Monat,
Jahreszeit etc. Derartige Erkenntnisse sind im Rahmen weiterer unternehmensbe-
zogener Tests zu eruieren und in die Aktionsplanung einzubeziehen. Fraglich
bleibt die Relevanz gestalterischer Aspekte im Gesamtzusammenhang der Un-
tersuchungsergebnisse, die ebenfalls mit Hilfe von Tests untersucht werden soll-
te.
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3 Allgemeine Implikationen fiir den Direktmarketing-Einsatz und die Effek-
tivitits- und Effizienzmessung

Wihrend die Ableitung spezifischer Implikationen, die streng genommen nur flir
das betrachtete Unternehmen Giiltigkeit besitzen, primér auf die empirischen Be-
funde der experimentellen Untersuchung rekurrierte, basieren die allgemeinen
Implikationen im Wesentlichen auf den konzeptionellen Uberlegungen der Un-
tersuchung sowie auf dem eingesetzte Methodenspektrum.

Die bisherige Direktmarketing-Forschung liefert eine Vielzahl von empiri-
schen Ergebnissen zur Analyse der Effektivitit und Effizienz des Direktmarke-
ting-Einsatzes auf Basis unterschiedlicher experimenteller Untersuchungen. Wh-
rend die Erkenntnisse der verschiedenen Untersuchungen zum Entstehen zahlrei-
cher partialanalytischer Modelle beitrugen, erweitert die vorliegende Arbeit den
Fokus. So ermdglichen die Untersuchungsergebnisse nicht nur den Vorteilhaftig-
keitsvergleich im Hinblick auf einzelne endogene Entscheidungstatbestinde,
sondern stellen einem Direktmarketing einsetzenden Unternehmen dariiber hin-
aus auch ein Systematisierungsraster direktmarketingbezogener Entscheidun-
gen bereit. Beim Einsatz des Direktmarketing sind demnach nicht nur Entschei-
dungen hinsichtlich der einzusetzenden Instrumente und deren gestalterischer
Umsetzung zu treffen, sondern auch und insbesondere hinsichtlich zielgruppen-
und angebotsspezifischer Determinanten. Aufgrund des identifizierten hohen Ein-
flusses personenbezogener Determinanten erweist sich — neben der Auseinander-
setzung mit demographischen Merkmalen der Zielgruppe — eine Beriicksichti-
gung psychographischer und verhaltensorientierter Kriterien unabdingbar fiir ei-
nen erfolgreichen Einsatz des Direktmarketing. Nur eine entsprechend ganzheit-
liche Sicht des Direktmarketing erlaubt dabei eine zielfilhrende Marktbearbei-
tung.

Die Analyse des Zusammenspiels zentraler endogener und exogener Determi-
nanten — wie sie in der vorliegenden Arbeit durchgefithrt wurde — erméglicht
Aussagen iiber die Einflussstirke einzelner Determinanten innerhalb des di-
rektmarketingspezifischen Wirkungsprozesses. In Verbindung mit der aufgezeig-
ten kontakt- und wirkungsbasierten Effektivitits- und Effizienzmessung kénnen
Direktmarketing einsetzenden Unternehmen Probleme oder Storfaktoren im Wir-
kungsprozess identifizieren und entsprechend der jeweiligen Relevanz im Rah-
men des Entscheidungsprozesses fokussieren.

Die Verwendung eines derartigen Kennzahlensystems erscheint jedoch nur
sinnvoll, wenn ein Unternehmen tiber eine addquate Datenbasis verfiigt. Neben
der kontinuierlichen Erhebung direktmarketingspezifischer Aktions- und Reakti-
onsdaten im Sinne eines umfassenden Responsemanagements, erfordert dies eine
grundlegende Untersuchung der branchenspezifschen Charakteristika des Direkt-
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236 Zusammenfassung und Implikationen

marketing-Wirkungsprozesses. Im Vorfeld des kontinuierlichen Einsatzes eines
derartigen Systems bedarf es allerdings der Konfiguration eines robusten Mo-
dells, das die Einflussrichtung und Einflussstirke zentraler endogener und exoge-
ner Determinanten beinhaltet. Hierbei stellen die Durchfiihrung von feldexperi-
mentellen Untersuchungen, in der verschiedene Direktmarketing-Stimuli auf ih-
ren Wirkungseinfluss hin untersucht werden, sowie eine Befragung der Rezipien-
ten zur Erhebung der wichtigsten exogenen Determinanten in Form personen-
und situationsspezifischer Einflussfaktoren eine notwendige Voraussetzung des
Einsatzes dar.

Wihrend laborbezogenen Untersuchungen zumeist ein mangelnder Realitéts-
bezug vorgeworfen wird, erweist sich aber auch die Durchfithrung von Feldex-
perimenten nicht per se realitdtsniher. So gestaltet sich nicht nur die exakte De-
finition des experimentellen Inputs als entscheidender Parameter der Validitét der
Ergebnisse, sondern auch die Kontrolle der iibrigen Einflussfaktoren als heraus-
fordernd. Der Aufwand des vorliegenden Feldexperiments hat in diesem Zusam-
menhang aber gezeigt, dass die Ergebnisse als nahezu typisches Rezipienten-
verhalten anzusehen sind sowie keiner kiinstlichen Versuchssituation entstammen
und damit einen hohen Praxisbezug aufweisen. Fiir direktmarketing-affine Unter-
nehmen erweisen sich daher die Informationen derartiger (feld-)experimenteller
Untersuchungen als iiberaus hilfreich bei der Gestaltung zukiinftiger Direktmar-
keting-Aktionen. Aus Unternehmenssicht ist folglich eine zunehmende Verwen-
dung sinnvoll, nicht zuletzt aufgrund der Tatsache, dass die ausgelosten Reaktio-
nen reale Kaufakte darstellen konnen. Allerdings ist gleichzeitig darauf hinzu-
weisen, dass eine zu offensive ,, Test“-Politik des Unternehmens auch zu Verwir-
rung aufseiten der Konsumenten fithren kann und daher nach situativer Abwé-
gung einzusetzen ist.

In Zusammenhang mit der Analyse der Einflussstirke der verschiedenen en-
dogenen und exogenen Faktoren im Rahmen des aufgezeigten Wirkungsprozes-
ses erweist sich das Verfahren der logistischen Regression als zweckdienliche
Analysemethode. So eignet sich das Verfahren insbesondere zur detaillierten Un-
tersuchung dichotom ausgeprégter abhéngiger Variablen. Der Einsatz der logisti-
schen Regression in der Unternehmenspraxis setzt allerdings auch ein entspre-
chendes Methodenwissen sowie das Vorliegen valider empirischer Daten voraus.

4 Ansatzpunkte fiir weiterfithrende Forschungsarbeiten

Aufbauend auf den Erkenntnissen der vorliegenden Arbeit sollen abschlieend
Ansatzpunkte fiir weiterfilhrende Forschungsarbeiten aufgezeigt werden. In An-
betracht ihrer theoretischen Konzeption und empirischen Anlage kommt der vor-
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liegenden Arbeit insbesondere hinsichtlich der betrachteten Zielwirkungen und

Einflussfaktoren der Charakter einer Basisuntersuchung zu. Die Beantwortung

vertiefender Fragestellungen muss weiteren, auf den dargestellten Ergebnissen

und Implikationen aufbauenden Studien vorbehalten bleiben. Ausgehend von
dieser Einschitzung lassen sich verschiedenen Ansatzpunkte identifizieren:

o Bei der Konstruktion des integrierten Modells zur Beurteilung der Effektivitét
und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes wurde hinsichtlich der Anzahl
einzubeziehender Elemente nicht der Anspruch erhoben, simtliche relevanten
Ziel- und Einflussgrofen abzubilden. Eine Beriicksichtigung weiterer psy-
chographischer und verhaltensorientierter Konstrukte erscheint daher als
Gegenstand zukiinftiger Forschung wiinschenswert.

¢ Im Rahmen der konzeptionellen Analyse der Zielwirkungen wurde zudem der
Einsatz des Direktmarketing zur Beeinflussung dauerhafter Gedécht-
nisinhalte diskutiert, allerdings wurde aus forschungsokonomischen Griinden
auf eine empirische Analyse verzichtet. Trotz der Existenz einzelner For-
schungsansitze auf diesem Gebiet fehlt es an umfassenden empirischen
intramedialen Vergleichen zu den Besonderheiten der Wirkungsweise ver-
schiedener Direktmarketing-Instrumente. Das AusmaB3 der Beeinflussbarkeit
dauerhafter Gedichtnisinhalte sollte zudem auch in Forschungsarbeiten zur
Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes vertiefend untersucht werden.

e Im Zuge der empirischen Untersuchung konnte der Einfluss zentraler endoge-
nen Determinanten auf die Effektivitit und Effizienz des Direktmarketing-
Einsatzes mit Ausnahme der Gestaltung untersucht werden. Obgleich eine
Vielzahl von Forschungsarbeiten zu diesem Themenbereich zu finden ist,
fehlt es an fundierten Aussagen, welche relative Bedeutung die Optimierung
gestalterischer Elemente gegeniiber der Zielgruppe-, Angebotsform- und In-
strumenteauswahl besitzt. Somit besteht die Notwendigkeit vertiefender Ana-
lysen zur Wirkung der unterschiedlichen endogenen Einflussfaktoren und ih-
rer Bedeutung fiir die Zielerreichung des Direktmarketing-Einsatzes, um be-
griindete Empfehlungen fiir die Bedeutung der Gestaltung in der Praxis tref-
fen zu konnen.

o Die konzeptionelle und empirische Analyse der Effektivitit und Effizienz des
Direktmarketing-Einsatzes bezog sich ausschlieflich auf die drei Instrumente
Mailing, Email und SMS. Die Beriicksichtigung weiterer von der Unter-
suchung ausgeklammerter Instrumente wie aktivem Telefonmarketing,
Couponing oder interaktiven TV-Sendungen (DRTYV) stellt vor dem Hin-
tergrund der durchgefiihrten intramedialen Effektivitits- und Effizienzver-
gleiche ein noch weitestgehend offenes Forschungsfeld dar, welches im Zuge
zukiinftiger Forschungsbemiihungen vertiefend behandelt werden sollte.
Gleichzeitig gilt es, kritisch zu priifen, ob die verwendeten ZielgroBen in der
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238 Zusammenfassung und Implikationen

vorgestellten Form auch im Rahmen derartiger Intramediavergleiche einge-
setzt werden konnen oder weitere Beurteilungskriterien bereitgestellt werden
sollten.

e Aufgrund der hohen Dynamik der technologischen Entwicklungen und der
raschen empfingerseitigen Adaption neuer Technologien insbesondere im
Bereich des Mobilfunks ist mit der steten Ausweitung der Anwendungsmdog-
lichkeiten — insbesondere von SMS und Email — zu rechnen. Die Analyse der
wirkungstheoretischen Grundlagen bleibt hierbei auch in Zukunft von ele-
mentarer Bedeutung, sollen hinreichend praxisrelevante Aussagen generiert
werden.

e In den von der Betrachtung weitestgehend ausgeklammerten mehrstufigen
Direktmarketing-Aktionen werden in Literatur und Praxis einstimmig zu-
sdtzliche Wirkungspotenziale vermutet, die in zukiinftigen Untersuchungen
zum Direktmarketing eine stirkere Berticksichtigung finden soliten. In diesem
Zusammenhang kann auf Teile der vorliegenden Forschungsergebnisse zum
integrativen Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente der vorliegenden
Arbeit zuriickgegriffen werden.

e Die Verallgemeinerungsfihigkeit der Effizienzuntersuchung sollte durch
weitere Untersuchungen permanent weiter beleuchtet werden. So héngen die
Aussagen zur Wirtschaftlichkeit des Direktmarketing-Einsatzes nicht zuletzt
von einer Vielzahl von Faktoren ab, die eine Vergleichbarkeit zwischen ver-
schiedenen Unternehmen erschweren. Gleichzeitig ist fraglich, welche Giil-
tigkeitsdauer derartige Aussagen besitzen, da bspw. durch die Entwicklung
neuer Produktionstechniken die Kosten zur Herstellung der Mailings bzw. die
Versandkosten von Emails und SMS permanent sinken.

e Im Zuge der Analyse der Effizienz kommunikationspolitischer Mafinahmen
werden immer hiufiger auch mathematische Optimierungsverfahren wie die
Data Envelopment Analyse (DEA) diskutiert, die eine Verdichtung ver-
schiedener In- und Outputgrdssen in eine eindimensionale Effizienzgrofe
zum Ziel haben.5’” Wenngleich durch derartige Verfahren wertvolle Erkennt-
nisse zur Effizienzbeurteilung im Falle mehrerer Ziele und Zielgruppen ge-
wonnen werden kénnen, ist ihr Anwendungspotenzial fiir den Bereich des Di-
rektmarketing kritisch zu tiberpriifen.

e Die vorgelegten empirischen Ergebnisse basieren auf der Untersuchung ver-
schiedener Direktmarketing-Aktivititen eines einzelnen Unternehmens und

577 Vgl. Luo, X., Donthu, N., Benchmarking Advertising Efficiency, in: Journal of Ad-
vertising Research, Jg. 41, Nr. 6, 2001, S. 7f.; GreiBlinger, P., Wirtschaftlichkeits-
analysen im Gesundheitswesen. Analyse und beispielhafte Anwendung der Data En-
velopment Analysis, Wiesbaden 2000.
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weisen somit den Charakter einer Einzellfallstudie auf. Dies gilt umso mehr,
als dass das untersuchte Unternehmen aufgrund der Branche und der angebo-
tenen Dienstleistung einen Spezialfall des Direktmarketing-Einsatzes dar-
stellt. Zur Verfestigung und Verallgemeinerung der hier gewonnenen Er-
kenntnisse kann die Durchfiihrung #hnlicher Experimente mit dem Fokus auf
anderen Produktklassen und Branchen zusitzliche Erkenntnisse liefern.

Als Ausblick bleibt festzuhalten, dass die Frage nach Effektivitit und Effi-
zienz des Marketing nicht nur in der klassischen Kommunikation, sondern vor al-
lem auch im Direktmarketing vermehrt an Bedeutung gewinnt. Wissenschaft und
Praxis haben diese Herausforderung erkannt und bieten in Folge des steigenden
Bedarfs an Know-how eine Vielzahl von Verdffentlichungen, Konferenzen und
Beratungsangeboten zum Themenbereich der Effektivitits- und Effizienzanalyse
im Direktmarketing. Zum aktuellen Zeitpunkt ist ein Ende der wachsenden Be-
deutung des Direktmarketing nicht abzusehen. Nicht zuletzt aufgrund der Ergeb-
nisse der vorliegenden Arbeit ist davon auszugehen, dass sich der Schwerpunkt
von der gestalterischen Umsetzung des Direktmarketing zunehmend auf andere
endogene und exogene Determinanten mit Einfluss auf die Effektivit4t und Effi-
zienz des Direktmarketing-Einsatzes verschiebt. Vor diesem Hintergrund wird
das Direktmarketing mit seinen heterogenen Instrumenten allerdings auch in Zu-
kunft beweisen miissen, dass es im Wettbewerb um knapper werdende Budgets
eine sinnvolle Alternative zu klassischen Werbeformen darstellt. Die Forschung
ist im Dialog mit der Praxis aufgefordert, weitere Anhaltspunkte zur begriindeten
Beantwortung dieser Fragestellung bereitzustellen.
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Anhang

Anhang 1: Ex-ante-Fragebogen

PO %,
< mﬁn K] Westfalische Wilhelma-Universitat Munnor (
MCM z Centrum fur | Marketing und Med 9
"l o Prof. Dr. Dr. h. c. mutt. H. Meffert
Forschungsprojekt
.Direktmarketing im Verkehradi loi gsbereich*

Im Rahmen eines F g Prof mit der isch bthm-Unh/qth Manster mochien wir, die
Auline X Ihre Er gen und W h htik bx besser kennen lernen, um
Ansatzpunkte zur \ g des Airline X4 gsang 2u finden.
Die Beantwortung des vortieg Fragebogens wird ca. 15 - 20 Min. beanspruchen.

Der Fragebogen wird kurz vor Ende des Fluges von den Interviewem wieder eingesammel, oder aber Sie
belassen ihn an Ihrem Plalz. Sie konnen uns den Fragebogen aber gerne auch per Post zusenden.

Bei Ruckfragen stehen lhnen die Interviewer geme zur Verfugung.

Fur alle Teilnehmer der Befragung hat Airline X eine Ubemaschung: Jeder Gasl, der einen Fragebogen
ausfullt. nimmt nicht nur an der Verosung von

5 x 2 Freifiigen

nach London, Rom, Paris oder Mailand

teil. Zusatziich erhalten Sie nach Angabe Ihier Anschiif, Handy-Nummer und Emauaasse weitere

exklusive, gunstige Angebote der Airiine X, die nur die T an der Befragung

Bilte beachten Sre dass wir Ihm Handy-Nummer for die i gung benobgen. Wir werden ihre
Daten selbst

Datenschutzhinweise:

Alle Angaben sind freiwillig und werden hlieBhch zur \ g des Leistungsanged und der|

Kundenbetreuung der Airtine X GmbH verarpeilet und genutzt

Herzlichen Dank fiir Ihre Mithilfe!

Centrum fir interaktives Marketing und Medienmanagement
Wastfilieche Wilhelms-Universitit Monster
Herrn Dipl -Kfm. Michael Ahrens
o Postfach 8485 o 48045 MUnster
Telafon: 02 51/56472 » Telefax: 02 51/47886

Vom Interviewer auszufdilen:
Interviewer: Datum: Flugnummer:

Reisestrecke: von Nach Eingabe von: |Eingabedatum:
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[Zun&chst mochten wir thnen einige Fragen zu lhren Erfahrungen mit Alrline X stelien!

1. Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom Angebot von Airline X erfahren?

Q Presseberichte Q Airline X Broschlure/Flyer

O Reisemessen/Ausstellungen Q Internet

Q Plakate Q frGher bereits Kunde der Eurowings GmbH
Q Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften Q Hérfunkwerbung

QO Freunde oder Bekannte Q Reiseblro

Q sonstiges

2. Wie oft sind Sle in den letzten 6 Monaten mit Alriine X geflogen?
ca.________mal

3. Waelchen Prels haben Sle In etwa Im Durchschnitt fiir einen Alrline X-Flug (einfache Strecke)
bezahit?

ca. €

4. Wenn Sle regelmaBig mit Airline X fllegen, welches waren dle drel hidufigsten Zlelorte?

1. Anzahl Reisen (je einfacher Flug) ca.
2. Anzahi Reisen (je einfacher Flug) ca.
3. Anzahl Reisen (je einfacher Flug) ca.

5. Nutzen Sie die Angebote von Airline X Im Aligemeinen privat oder geschiftlich?

nur eher beides eher nur
privat privat gleich héufig geschéftlich geschéftlich
a =] a a [w]

6. Aus welchen Griinden reisen Sle mit Alrline X (Mehrfachantworten mdglich)?

Q Urlaub (mehr als 3 Ubernachtungen) Q Geschiftsrelse
Q Kurzurlaub (1-3 Ubemachtungen) Q Fernpendier (z.B. Familie im Ausland)
Q Besuch von Verwandten/Bekannten

Q sonstiges:

7. Welches sind fiir Sle die drel wichtigsten Griinde, warum Sle sich fir einen Flug mit Airline X
entschelden? Bitte vergeben Sie die Rangplatze 1-3 (1=wichtigster Grund, 2=zweitwichtigster
Grund, 3=drittwichtigster Grund)!

__gunstiger Preis

__gutes Preis-/Leistungsverhéitnis

__kurze Anreise zum Flughafen

__ gute Abflug- und Ankunftszeiten

__Interessante Zlelorte

Service / Freundlichkeit der Mitarbeiter

Image

einfache Abwicklung der Buchung und des Ticketerhalts
habe bereits gute Erfahrungen gemacht

__sonstiges
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8. Auf welchen Wegen [nformileren Sie sich in der Regel vor dem Flug?
Uberwiegend teilweise gar nicht
w] u] Q

Sonstiges Q Q a
9. Was Ist fiir Sle Im Rahmen der Informationssuche besonders wichtig? (Mehrfachantworten mdglich)
O Schnelligkeit der Informationssuche Q personliche Beratung
O Komfort (bspw. von Zuhause aus) Q Ubersichtlichkeit des Mediums
O Kostengunstigkeit der Informationssuche Q jederzeitiger Zugriff (bspw. (ber das Internet)
O sonstiges
10. Sind Sle fiir den Airline X Email-Newsletter eingeschrieben?
Q ja Q nein

11. Wie lange vor Antritt der Reise buchen Sie fiir gewdhnlich lhren Flug mit Airline X7
ca, Tage vorher

12. Buchen Sle lhre Fliige selber?

O ich buche selbst O Travel Management der Firma / ein Reiseblro
13. Wo buchen Sie fiir gewthnlich Ihren Airline X-Flug?

Q uber das Airline X Call Center Q am Flughafen Q

O Ober den Airline X Newsletter QO im Reiseblro ]

QO auf der Aiine X Homepage

(www.Airline X.de) O sonsliges: m]

14, Was Ist fiir Sle Im Rahmen der Buchung besonders wichtig? (Mehrantworten mdglich!)

Q Zeiterspamis QO persénliche Beratung

QO Einfachheit der Abwicklung Q Schnelligkeit der Abwicklung

Q geringe Abwicklungskosten Q Vertrautheit des Buchungsvorgangs

Q Sicherheit der Buchung Q Abfrage der Verfugbarkeit freier Plétze

Q sonstiges

15. Nehmen Sie regelmiBig an der Airline X ,,Crazy Night“ tell?
Qja Q nein

|Nun médchten wir Ihnen elnige Fragen zu Ihren Relseverhalten Im Allgemeinen stellen!

16. Buchen Sie jn der Rege| einen einfachen Flug oder Hin- und Rickflug zusammen?
Q einfacher Flug Q Hin- und Ruckflug

17. Relsen Sie fiir gewdhnlich alleine, zu Zweit oder in elner Gruppe von mehr als zwel Personen?
Q als Einzelreisender Q zu Zweit Q in einer Gruppe
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18. Wie viel Zeit liegt fir gewohnlich zwischen Ihrem Hin- und Riickflug?
ca. Tage
19. Wenn Sie mit Airline X fliegen, welche Unterkunft haben Sle fiir gewthnlich am Zlelort
(Mehrfachnennungen mdglich)?
O Hotel/Pension Q Ferienhaus/Ferienwohnung (gemietet)
O Unterkunft bei Verwandten/Bekannten Q eigenes Ferienhaus/eigene Ferienwohnung
Q keine Ubemachtung am Zielort O eigene Hauptwohnung/eigene Pendlerwohnung
O sonstiges

im Folgenden mochten wir Innen einige Fragen zu Ihren Einschaizungen von Alfiine X Im Vergieich zu
anderen Billigfilegern stellen!

20. Sind Sle bereits mit anderen Billigfliegern, wie bspw. Ryan Air, Hapa-Lloyd Express oder Deutsche
BA, geflogen?

a ja Q nein

21. Vielleicht haben Sle in den letzten Wochen und Monaten schon einmal erwagt, mit Airline X zu
fllegen, haben dies letztendlich aus elnem oder mehreren Griinden nicht getan. Weiches waren fiir
Sle dle drel wichtigsten Griinde, warum Sle dies nicht getan haben? Bitte vergeben Sie dle
Rangplitze 1-3 (1=wichtigster Grund, 2=zweitwichtigster Grund, 3=drittwichtigster Grund)!

kein Platz mehr verfugbar

ein Platz war verfugbar, aber der Preis zu hoch

ein Konkurrent hatte einen glnstigeren Preis

es war nur Hin- oder Rickflug verfugbar

der Grund der Reise ist entfallen

die Reise wurde verschoben

mein gewlnschtes Flugziel wurde von Airline X nicht angeflogen
ich habe schiechte Erfahrungen mir Airline X gemacht

LT

— sonsliges
22. Wie beurtellen Sle die Preise von Airline X Im Vergleich zu anderen Low-Cost Carrlern?
viel etwas gleich etwas viel
billiger billiger teuer teurer teurer
8] a] 0

Der nun folgende Abschnitt dient dazu, Ihre Winsche und Erwartungen an Alrline x{mm
unsere Kommunikation mit unseren Kunden kennen zu lernen.

23. Im Folgenden mochten wir gerne von lhnen wissen, welche Bedeutung einige Bestandtelle einer
Flugreise Im Allgemeinen filr Sle besitzen.

Fr meine Entscheidung, eine Flugreise bei
elner bestimmten Arline zu buchen ist .

sehr weder sehr keine
wichﬂg wichtig noch unwichtig unwichtig Angabe
= derVPrels R a a =] Q. Q
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die Méglichkeit, umbuchen zu kénnen Q Q Q Q Q a
W ! L R A0

" die Freundiichkeit der Mitarbeiter QO Q o Q a

24, Wir mdchten Sle bitten, uns einige Informationen iiber die Bedeutung einzelner
in Ihrem Alltag zu geben.

sehr hin und keine
héufig héufig wieder selten nie Angabe
Q Q

Ich nutze das Internel

Ichnutzeb mHa d SMS S

Ich emalte Werbun er SMS
Ich lese W be-Emaus -

25. Wenn Sle regelmiBig Produkte und/oder Dienstleistungen iiber das Internet kaufen bzw. buchen,
um welche Artikelgruppen handelt es sich dabei?

26. Wir mochten Sle bitten, uns einige Informationen zu Ihren Einstellungen gegeniiber verschiedenen
Medienformen zu geben. Stimme Sle den folgenden Aussagen eher zu oder nicht?

stimme stimme keine
voll zu gar nicht zu  Angabe
1 2 3 4 5
Grundsétzlich empfinde ich Werbung als stérend L T = =]
Q Q
Q a

Floge Uber das Internet zu buchen, ist sicher Q o o o O Q

27. Wir michten Sle nun bitten, uns einige Einschétzungen Alrline X im Aligemelnen zu geben. Stimme
Sle den folgenden Aussagen eher zu oder nicht?

Wenn ich die Marke Airline X beschreiben sollte,

dann ist sie unter anderem ...
stimme stimme keine

voll zu garnichtzu  Angabe
4 5
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28. Konnen Sle sich grundsitziich vorstellen, exkluslve giinstige Angebote von Airline X neben der
Ihnen bekannten Form als Emall-Newsletter zu erhalten?

Q ja Q nein
29. Wenn Ja, auf welche Art und Welse solite Alrline X thnen Informationen zu exkluslven giinstigen
Angeboten zukommen lassen?

Q per Post
Q per Anruf aus dem Call Center
Q per SMS
Q per Email
30. Kdnnen Sie sich vorstellen, Ihre Buchung iiber elnen anderen Weg als bisher vorzunehmen?

Q ja Q nein

31. Wenn Ja, auf welche Art und Welse solite Alrline X Ihnen eine Buchung der Fliige anbieten?

Q per Post
Q per SMS

QO sonstiges:

32. Wie beurtellen Sle dle folgenden Aussagen Im Hinblick auf Emalls, SMS und Psotwurfsendungen?
.Die Entscheidung, ob ich eine mir zugeschickte Emall zu lesen, hdngt davon ab ...

stimme stimme keine
voll zu garnicht zu Angabe
1 2 3 4 5
... obich persénlich mit Namen angesprochen werde O 0O 0o 0O 0O Q
... ob die Email zum richtigen Zeitpunkt kommt Q O 0O o 0O a
... ob ich meine Erlaubnis zum Bewerben vorher gegebenhabe Q 0O QO Q O 0
... ob die Email grafisch ansprechend aufbereitet ist Q 0o o a a Q
... obich den Absender kenne Q 0O o O 0 Q
... ob ich die Absender sympathisch finde Q O O a aQ Q
... ob die Inhalte auf mich zugeschnitten sind Q Q o o Q Q
... obich die Email erwartet habe Q Q o Q Q Q
.Die Entscheidung, eine mir zugeschickte SMS zu lesen, héngt davon ab ...
stimme stimme keine
voll zu garnichtzu Angabe
1 2 3 4

... obich persdnlich mit Namen angesprochen werde Q O o Qo aQ Q
... ob die SMS zum richtigen Zeitpunkt kommt Q 0 o O Q [w]
... ob ich meine Efaubnis zum Bewerben vorhergegebenhabe Q O Q Q Q Q
... ob die SMS grafisch ansprechend aufbereitet ist a o a a Q a
... obich den Absender kenne Q O o Qo Q Q
... obich die Absender sympathisch finde Q 0O o a Qo Q
... ob die Inhalte auf mich zugeschnitten sind Q a o Qo aQ Q
... obich die SMS erwartet habe Q O o O Q Q
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.Die Entscheidung, eine mir zugeschickte Postwurfsendung zu lesen, héngt davon ab ...

stimme stimme keine
voll zu gar nicht zu  Angabe
1 2 3 4

... ob ich personlich mit Namen angesprochen werde g o o o Qo Q
... ob die Postwurfsendung zum richtigen Zeitpunkt kommt g O O O Q Q
... ob ich meine Eriaubnis zum Bewerben vorhergegebenhabe O O O Q Q Q
... ob die Sendung grafisch ansprechend aufberelitet ist o O o o o Q
... ob ich den Absender kenne O 0 0o o o [m]
... ob ich die Absender sympathisch finde Q 0O O Qo Q Q
... ob die Inhalte auf mich zugeschnitten sind O 0O QO QO Q0 a
... ob ich die Postwurfsendung erwartet habe O 0O O O 0 Q

33. Wenn Alriine X thnen anblotqt. Sle wahlwelse (ber elnen, zwel oder drel Informationskanile mit
Angeboten zu Informieren? Uber welches Medlum bzw. welche Medlenkombination wiirden Sle
gerne Uber aktuelle Angebote informiert werden (Mehrfachantworten maéglich)?

Q per Email

Q per SMS
Q per Postwurfsendung

34. In welchen zeitlichen Abstdanden woliten Sle, wenn moglich, Uber dle von lhnen bevorzugten
Medien bzw. Medienkombination informiert werden?

Q Taglich Q alle 2 bis 3 Tage
O wéchentlich Q alle 14 Tage

Q monatlich

Q sonstiges: __

Der nun folgende Abschnlitt dient dazu, Ihre Winsche und Erwartungen an das zukunitige Angebot
Alrline X ndher kennenzulemen. $

35. Stellen Sie sich vor, Sle fllegen mit Alrilne X an elnen Ort, an dem Sie mehr als einen Tag blelben
mochten. Konnten Sie sich vorstellen, bel der Buchung des Fluges bel Alrline X auch gleichzeltlg
andere Dienstleistungen und Produkte zu buchen?

Q nein, ich wlrde alle weiteren Leistungen selbst organisieren
Q je. und zwar
O Unterkunft (Hotel, Pension etc.)
O Mietwagen
Q Transfer zum Flughafen
Q Transfer zum Hotel
Q Ausfiige vor Ort
O nein, ich untemehme keine mehrttigigen Reisen mit Airline X

36. Falls Sle dle vorherigen Frage mit Ja beantwortet haben, welche Voraussetzungen miissten erfiillt
seln, damit Sle diese Lelstungen, bspw. elnen Hotelaufenthalt oder einen Mietwagen, ebenfalls bel
Alrline X buchen wiirden (Mehrfachnennungen méglich)?

Q gunstige Preise O Hohe Qualitat

QO bekannter Kooperationspartner Q persdnliche Beratung

Q zusttzliche Informationen O Prospekte

Q Einfachheit der Buchung QO Schnelligkeit der Abwicklung

Q geringe Abwicklungskosten O Vertrautheit des Buchungsvorgangs

Q Sicherheit der Buchung O Abfrage der Verfugbarkeit freier Plitze
O Informationen im Intemet O passend zum Markenimage von Airdine X
O sonstiges
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37. Konnten Sle sich vorstellen, ein speziell auf Sie zugeschnittenes, exklusives Angebot bei Airline X
zu buchen?

jal nein Q

38. AbschlleBend mochten wir Sle bitten, uns einige Angaben zu Ihrer Zufrledenhelt mit den
Lelstungen von Alrline X zu machen.

Wie zufrieden sind Sle insgesamt mit Airline X?
gar
sehr nicht keine
2ufrieden zufrieden Angabe
1 2 4 5

3
insgesamt Q o ao o o

(m]

Wie zufrieden sind Sie mit einzelnen Leistungen von Airline X?
Preis
Ankunfts- und Abflugzeiten
Auswahl der Zielorte
Unterhaltungsprogramm an Bord
Angebot von Duty-Free Waren
die Mdglichkeit, flexibel umbuchen zu kénnen
Informationsmanagement
Informationen im Email-Newsletter
Buchungsabwicklung
Abfertigung am Boden
Service und Freundlichkeit der Mitarbeiter
Speisen und Getrénke an Bord
Punktlichkeit
Komfort an Bord

Oo0ooc0oo00000D00o
000000000000 00
0000000000000 D
00000000 CcO00000
0O00o0ooo000O0OCO0O00Oo
0000000000000 D0

[AbschileBend folgen einige statistische Fragen: |

39. Welches Geschlecht haben Sie? weiblich Q ménnlich Q

40. Sind Sle Vielflieger (Filegen Sie mehr als 50.000 Mellen pro Jahr unabhdnglig von der Alriine)?

jaQ nein Q
41. Besitzen Sie eine Lufthansa Miles & More-Card?
jaQ nein Q
42. Wie groB ist Ihr Wohnort? (Einwohner)
Q < 20.000 Q 100.001- 200.000
Q 20.001- 50.000 Q 200.001- 500.000
Q 50.001 - 100.000 Q 500.001 - 1.000.000 Q > 1.000.000

43. Wie lautet dle Postleitzahl Ihres Wohnortes?

44, Welchen Beruf Uben Sle aus?

Q Arbeiter/Facharbeiter/Handwerker Q Selbstandiger/Freiberufier
Q Angestellter Q Leitender Angesteliter

Q Beamter Q Soldat/Zivildienstleistender
Q Schuler/Student QO Auszubildender

Q Hausfrau/Hausmann Q Rentner/Pensiondr

Q z.Zt. ohne Erwerbstéatigkeit QO Sonstiges
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45, Welche Ausbildung haben Sle?

0O Hauptschulabschluf O Realschulabschluss
Q Lehre Q Meister
Q Fachabitur Q Abitur
O Fachhochschulabschluss Q Universitétsabschluss
0O Promotion

46. Wie alt sind Sie? Jahre

47. Wie hoch Ist Ihr monatliches Haushaltsnettoeinkommen In EURO ungefahr?

Q unter 500€ 0 1.501-2.000 € 03.001-3.500€
Q500 - 1.000 € 02.001-2500€ 0O Ober 3.500€
01.001-1.500 € 0 2.501-3.000€

Alrline X mibchte In den néchsten Monaten auch welterhin die Kommunlkation und Interaktion mit
seinen Kunden verbessem. Wir méchten Sle daher fragen, ob Sie damit einverstanden sind, an einer
Testphase unserer neuen Kommunlkationsstrategle tellzunehmen. Neben der Verlosung von
Frelfliigen, an der Sle automatisch tellnehmen, wenn Sle den Fragebogen ausgefiillt haben, erhaiten
Sle In den ndchsten Monaten exklusive Sonderangebote von Alrline X, dle Sle direkt buchen kénnen.

Bitte beachten Sle, dass wir Ihre Handy-Nummer benttigen, da elne nur auf diesem Wege erfolgen
kann, Wir werden Ihre Daten selbstverstandlich vertraulich behandeln.

m | Ich bin damit einverstanden, von der Alrline X exklusive Sonderangebote
Uber die oben genannten Informationskanile (SMS, Emall und Malling) zu erhalten.

Aktuelle Anschrift:
Name:
Anschrift:

Aktuelle Handy-Nummer:

Aktuelle Emalladresse:

Herzlichen Dank fiir Ihre Mithilfe!
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Anhang 2: Ex-post-Fragebogen

Bltte zuriicksenden an:
Fax-Nr. 0251 — 47886

1. Als Dank fiir die Tellnahme an unserer groBen Umfrage vom Oktober / November 2003
haben wir lhnen kurz vor Welhnachten ein exklusives Angebot zugeschickt. Was hat Ihnen
Airline X hlerbel konkret angeboten?

Q ein € 13-Angebot O 4 Tickets zum Preis fur 3
Q eine ausgewdhite Strecke zu einem Q Ich erinnere mich nicht mehr
vorgegebenen Preis

2. Auf welchem Weg haben Sle dleses Angebot erhalten?

Q sMs Q Postwurfsendung + Email

Q Emall QO Postwurfsendung + SMS

Q Emall + SMS O Email + SMS + Postwurfsendung
Q Postwurfsendung Q Ich erinnere mich nicht mehr

3. Ungeachtet des Angebotes vom D ber 2003, hatten Sle zum Zeitpunkt des Erhalts
ohnehin vor, elnen Flug zu buchen?

Q ja. und zwar bei Airline X Q nein, ich hatte keinen Bedarf
Q Ja. allerdings bel einer anderen Airiine QO nein, aber der Bedarf wurde durch das
Q ja. ich hatte das ochnehin vor, aber ich Angebot geweckt

wusste noch nicht, bel welcher Airline Q Sonstiges:

4. Wie haben Sie auf unser Angebot reaglert?
Q Ich habe die angegebene Hotline angerufen und

einen bzw. mehrere Fluge gebucht bitte weiter mit Frage 5a
Q Ich habe die angegebene Hotline angerufen,

aber keine Floge gebucht bitte weiter mit Frage 5b
Q Ich habe auf das Angebot gar nicht reagiert bitte weiter mit Frage 5¢

5a. Was war der Grund / waren die Griinde dafiir, dass Sle das Angebot gebucht haben?
(Mehrfachantworten mdglich)

Q Gutes Preis-/Leistungsverhéitnis Q Verfugbarkeit der Tickets
Q Bessere Leistung als bei der Konkurrenz Q Besserer Preis als bei der Konkurrenz
Q Angebot kam genau zur richtigen Zeit QO Sonstiges:

5b. Was war der Grund / waren dle Griinde dafiir, dass Sle dle angegebene Hotline angerufen,
aber keine Fliige gebucht haben? (Mehrfachantworten méglich)
Q Ich hatte das Angebot falsch verstanden Q Die Buchung am Telefon war umsténdlich
Q Der Preis fur den Rickflug war zu hoch Q Unfreundliche Mitarbeiter im Call-Center
Q Es waren keine frelen Plitze
an meinem Wunschtermin verfigbar 0O Sonstiges:

5¢. Was war der Grund / waren dle Grlinde dafiir, dass Sle nicht auf das Angebot reaglert
haben? (Mehrfachantworten mdglich)

Q ich hatte zu diesem Zeitpunkt keinen Q Der Prels war zu hoch
Bedarf an Flogen Q Ich konnte mich nicht so schnell entscheiden
QO Es fehite an finanziellen Mitteln fur Q Mein(e) Partner(in} Freunde und ich waren
eine soiche Reise uns wegen der Reiseplanung unsicher
Q Ich wallte mich zuerst auf der Q Es fehite mir an zusétzlichen Informationen
Airline X-Homepage nach anderen
Angeboten umsehen Q Sonstiges:
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6. Wer hat bel Ihnen die Entscheidung getroffen, Flige bzw. keine Fllige zu buchen?
0O ich allein O meine Familie und ich
Q mein(e) Partner(in) und ich O meine Freunde und ich
O sonstige Personen:
7. Wie attraktiv fanden Sle unser Angebot insgesamt?
[u] Q a Q Q Q
sehr gar nicht weiB nicht /
attraktiv attraktiv keine Angabe
8. Wie umfangreich empfanden Sie die Informationen Iin unserem Angebot zu den
N Lel
Q =] Q Q Q Q
vollkommen gar nicht welf nicht /
ausreichend ausreichend keine Angabe
9. Wie empfanden Sle den Zeitpunkt, an dem Sle das Angebot von uns erhalten haben?
=] Q =] =] Q s}
glnstig ungunstig weiB nicht /
keine Angabe
10. Was haben Sle zu diesem Zeltpunkt gerade getan?
[u]
weiB nicht /
keine Angabe
11. Sle haben unser Angebot iiber einen Kanal oder mehrere Kandle erhalten. Wie attraktiv
empfanden Sle den bzw. die von uns ausgewdhiten Kommunikationskanale, auf denen wir
Ihnen das Angebot haben zu 1lassen?
sehr gar nicht welB nicht /
attraktiv attraktiv keine Angabe
Email Q Q Q =] w]
SMS Q Q Q Q =] Q
Postwurfsendung Q Q Q Q Q Q
12. Wie beurtelien Sle dle Buchungsmaglichkelt iiber unser Call-Center im Vergleich zu einer
Online-Buchung?
a a Q Q Q Q
besser schlechter weild nicht /
keine Angabe
13. Mdchten Sie noch elnmal auf dilesem Weg ein solches Angebot von Airline X erhalten?
Q Ja Q Nein, und zwar weil:
FOr die Teilnahme an unserer Verlosung bendtigen wir entweder Ihren Namen gder lhre Email-
Adresse, die Sie bei Ailine X angegeben haben:
Name oder Email-Adresse:
Vielen Dank fOr die Teilnahme an unserer Befragung!
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