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Trotz der in den letzten Jahren stetig gewachsenen Bedeutung des Einsatzes des 
Direktmarketings zur Erreichung der Marketing-Ziele vieler Unternehmen wird 
der systematischen und umfassenden Analyse der zentralen, die Effektivität 
und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes beeinflussenden Determinanten 
nur geringe Aufmerksamkeit gewidmet. Vor diesem Hintergrund ist das Ziel 
dieser Arbeit, einen Beitrag zur experimentellen Analyse der Wirkungsweise der 
Direktmarketing-Instrumente Mailing, Email und SMS zu leisten. Aufbauend 
auf einer theoretischen Fundierung des direktmarketing-spezifischen 
Wirkungsprozesses werden zunächst die Wirkungen der zentralen endogenen und 
exogenen Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes analysiert und in einem 
Wirkungsmodell zusammengefasst. Auf Basis einer umfangreichen empirischen 
Analyse verschiedener Direktmarketing-Aktionen eines Unternehmens aus dem 
Verkehrsdienstleistungsbereich werden zusammenfassend Einflussrichtung und 
-stärke der identifizierten Determinanten untersucht sowie Implikationen für 
Wissenschaft und Praxis abgeleitet.
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Vorwort des Herausgebers 

Die vielerorts zu beobachtende Unverhältnismäßigkeit von Aufwendungen und 
Wirkungen traditioneller Massenmedien hat in den letzten Jahren vermehrt zu ei-
ner Umverteilung der Marketingaufwendungen in Richtung direkter Kommunika-
tionsformen geführt. Aufgrund ihrer individualisierbaren Inhalte und ihrer Inter-
aktivität versprechen hierbei insbesondere die Instrumente des Direktmarketing 
einen höheren Wirkungsgrad im Sinne der Effektivität bei gleichem Investitions-
volumen und damit eine höhere Effizienz. Doch trotz der aus dieser Entwicklung 
resultierenden wachsenden Bedeutung des Direktmarketing für die Erreichung 
der Marketing- und Unternehmensziele wird der systematischen und umfassen-
den Analyse der zentralen, die Effektivität und Effizienz der einzelnen Direkt-
marketing-Instrumente beeinflussenden Determinanten vonseiten der Unterneh-
men nur geringe Aufmerksamkeit gewidmet. Stattdessen werden direktmarke-
tingbezogene Entscheidungen häufig 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 lnstrumenteeinsatzes eine besondere Herausforderung. 
Der Verfasser der vorliegenden Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, für den Einsatz 
ausgewählter 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 Erklärung 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 Ergänzung hierzu erfolgt eine konzeptionelle Analyse des Einflusses 
exogener Determinanten in Form von personen- und situationsbedingten Ein-
flussfaktoren, welche ebenfalls in das Wirkungsmodell einfließen. 

Als zentrale Datenbasis der empirischen Überprüfung 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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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 anschließenden zweiten Schritt 
der empirischen Untersuchung widmete sich der Verfasser der Analyse des Ein-
flusses ausgewählter 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 durchgeführten Analyseschritte bilden den 
Ausgangspunkt für die abschließende Formulierung konkreter Implikationen für 
die Gestaltung des Direktmarketing im untersuchten Unternehmen sowie für die 
Gestaltung des Direktmarketing im Allgemeinen. Ansatzpunkte für weitere For-
schungsarbeiten schließen 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 ausgewählter 
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, Durchführung und Auswer-
tung zahlreicher Direktmarketing-Aktionen auch eine Vor- und Nachbefragung 
der angesprochenen Kundengruppen durchgeführt wurde. Darüber hinaus gelingt 
es dem Verfasser, unter Einbeziehung ökonomischer Kosten-Nutzen-Überle-
gungen fundierte Aussagen über die Vorteilhaftigkeit der untersuchten Direkt-
marketing-Aktionen abzuleiten. 

Das empirische Datenmaterial der vorliegenden Arbeit beruht auf einem For-
schungsprojekt des Centrums für interaktives Marketing und Medienmanagement 
mit der Germanwings GmbH. Ohne die Förderung des Projektes durch die Ger-
manwings GmbH sowie die Deutsche Post AG wäre die Durchführung der empi-
rischen Untersuchung in dieser Form nicht möglich gewesen. Hierfür gilt mein 
besonderer Dank. 

Münster, 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 gegenüber klassischen Werbeformen haben viele Un-
ternehmen in den letzten Jahren begonnen, ihr kommunikatives Instrumentarium 
in Richtung direkter Kommunikationsformen zu verschieben, und forcieren im-
mer häufiger 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-
maßnahmen in punkto Einsatzintensität und Investitionsvolumen übertreffen, 
scheint eine systematische Analyse der die Effektivität und Effizienz der einge-
setzten Direktmarketing-Instrumente determinierenden Faktoren sowohl in Wis-
senschaft als auch in der Praxis nur äußerst fragmentiert ausgeprägt zu sein. 

Um aber die Instrumente des Direktmarketing im Sinne der Unternehmenszie-
le noch effektiver und effizienter einsetzen zu können, sind weiterführende Er-
kenntnisse über 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 -stärke ausgewählter Einflussfaktoren auf den Er-
folg des Direktmarketing-Einsatzes zu untersuchen und damit einen Beitrag zur 
theoretischen Fundierung und experimentellen Analyse der Wirkungen ausge-
wählter Direktmarketing-Instrumente zu leisten. 

Die vorliegende Arbeit wurde im September 2004 von der Wirtschaftswissen-
schaftlichen Fakultät der Westfälischen Wilhelms-Universität als Dissertations-
schrift angenommen. Ihre Erstellung war nur mit der Unterstützung zahlreicher 
Personen und Institutionen möglich. Mein besonderer Dank gilt zunächst meinem 
akademischen Lehrer und Doktorvater Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert, 
der die Themenstellung bereits frühzeitig anregte und laufend unterstützte. Zu-
dem förderte er meine fachliche und persönliche Entwicklung in vielfältiger Wei-
se. Herrn Prof. Dr. Dr. h. c. Klaus Backhaus danke ich an dieser Stelle ausdrück-
lich für die Übernahme des Zweitgutachtens. 

Das Datenmaterial der vorliegenden Arbeit resultiert aus einem Forschungs-
projekt mit der Germanwings GmbH. Danken möchte ich daher insbesondere 
Herrn Dr. Andreas Bierwirth und seinen Mitarbeitern für die gemeinsame Ab-
stimmung der Erhebungsstruktur und die organisatorische Unterstützung im 
Rahmen der Befragung, die zu einem Großteil an Bord der Germanwings-
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Maschinen stattfand. Darüber hinaus möchte ich der Deutschen Post AG für die 
umfassende Förderung des Projektes danken. 

Bedanken möchte ich mich auch bei allen aktuellen und ehemaligen Kollegen 
und Freunden am Lehrstuhl, die mich während der Verfassung der Arbeit in viel-
faltiger Weise unterstützt, motiviert und von anderweitigen Aufgaben weitestge-
hend entlastet haben. Namentlich hervorheben möchte 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 darüber hinaus mein 
Freund, Dr. Markus Krummenerl, der - trotz eigener Arbeitsbelastung - zu jeder 
Tag- und Nachtzeit für Fragen und Diskussionen bereitstand und mit dem ich 
sowohl im beruflichen wie auch im privaten eine unterhaltsame Zeit in Münster 
verbinde. Ebenso ist es mir ein besonderes Anliegen, meiner langjährigen Kolle-
gin in der Wissenschaftlichen Gesellschaft für Marketing und Unternehmensfüh-
rung e. V., Frau Eva-Maria Figge, für ihre Unterstützung bei der Erstellung der 
Dissertation zu danken. Sie hat mir stets den Rücken freigehalten und mich mit 
ihrer frischen und fröhlichen Art immer wieder aufgemuntert. Danken möchte ich 
ferner Herrn Jens Reich für die Unterstützung bei der formellen Gestaltung der 
Arbeit. Nicht zuletzt ist es mir ein besonderes Anliegen, meinen Freundinnen und 
Freunden außerhalb des Instituts für die zahlreichen aufmunternden Gespräche zu 
danken, die mir auch in Krisenzeiten geholfen haben, den Kopf für das Wesentli-
che wieder frei zu bekommen. 

Darüber hinaus möchte ich meinen Eltern danken, die einen weitaus größeren 
Anteil am Entstehen und Gelingen dieser Arbeit gehabt haben, als sie selbst viel-
leicht vermuten. Erst durch ihre liebevolle Unterstützung und ihr großes Ver-
ständnis konnte ich die vorliegende Arbeit mit großer Entschlossenheit, Ausdauer 
und Konzentration angehen. Aber auch während meines Studiums und während 
meiner Schulzeit gaben sie mir immer den nötigen Rückhalt und die notwendige 
Unterstützung, um die auftretenden Herausforderungen zu bewältigen. Sie haben 
so meinen bisherigen Werdegang erst ermöglicht. Hierfür möchte ich ihnen zu-
tiefst danken. 

Ebenso danken möchte ich meiner Großmutter und meinem Großvater (t), 
die mich ebenfalls während meiner Studien- und Promotionszeit begleitet und in 
vielfältiger Weise unterstützt haben. Danken möchte ich insbesondere meiner 
Großmutter für die täglichen mitternächtlichen Telefonate, in denen sie mich 
während der Promotionszeit regelmäßig von Neuem aufgemuntert und motiviert 
hat. Meinen Eltern und meinen Großeltern möchte ich daher die vorliegende Ar-
beit widmen. 

Dir, liebe Nadine, möchte ich von ganzem Herzen für Deine liebevolle Unter-
stützung und Deine Nachsicht danken. Trotz räumlicher 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 schöpfen und mich ganz auf die Fertigstellung 
der Arbeit konzentrieren können. Deine liebevolle Zuneigung und Deine gren-
zenlose Rücksichtnahme haben mir auch in schwierigen Tagen Kraft und Motiva-
tion gegeben. Daher möchte ich auch Dir diese Arbeit widmen. 

Münster, im Januar 2006 Michael Ahrens 
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A. Effektivitäts- und Effizienzorientierung als Herausforderung an 
das Direktmarketing 

1 Zunehmende Bedeutung von Wirkungsanalysen im Direktmarketing 

Seit mehreren Jahren sehen sich viele Unternehmen mit stagnierenden Märkten, 
zunehmend homogenen Leistungen und steigender Wettbewerbsintensität kon-
frontiert.1 Diese Entwicklung geht in vielen Branchen mit einem immer schlech-
ter zu prognostizierenden Konsumentenverhalten sowie sinkenden Loyalitätsra-
ten einher.2 Im Zuge dieser Entwicklungen haben viele Firmen begonnen, ihre 
marktgerichteten Aktivitäten bezüglich des Beitrags zur Erreichung der Unter-
nehmensziele kritisch zu analysieren.3 Einern auf Basis dieser Analyse häufig i-
dentifizierten Bedarf an Kostensenkungsmaßnahmen wird seit geraumer Zeit 
immer häufiger auch mit Kürzungen der Marketing-Budgets entsprochen.4 

Insbesondere wegen ihres hohen Anteils an den Gesamtkosten und des häufig nur 
schwer fassbaren Nutzens sind Marketing-Ausgaben bei rückläufigen Umsätzen 
primäres Ziel von Sparmaßnahmen. 5 

Vgl. Meffert, H., Konsumgütermarketing: 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 Markenführung, in: Meffert, H., Burmann, C., Koers, M. (Hrsg.), 
Markenmanagement. Grundlagen der identitätsorientierten Markenführung, Wiesba-
den 2002, S. l 0 1. 

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 für Wachstum und Erfolg, Frank-
furt a. M., Wien 2001, S. 76 ff. 

4 Im europäischen Vergleich reagierten die Unternehmen in Deutschland am stärksten 
auf die konjunkturellen Veränderungen 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, während andere Branchen, wie bspw. die Auto-
mobilindustrie (+ 1 %), die Budgets erhöhten. Vgl. Göttgens, 0., Wastl, S., Kein 
Marketing - Kein Konsum - Kein Wachstum, in: Insight, Nr. 4, 2003, S. 56. 

5 Eine überproportionale Senkung des Anteils der Kommunikationsaufwendungen am 
Gesamt-Marketing-Budget im Vergleich zur Umsatzentwicklung lässt sich für 
2001/2002 bspw. bei der Deutschen Telekom AG (-59 %) und bei Viag Interkom 
(-46 %) beobachten. Gleichzeitig wurde auch die Höhe der Gesamtaufwendungen re-
duziert. Vgl. Mercer Management Consultants (Hrsg.), Communications Benchmark 
2003, München 2003, S. 1. 
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Viele Marketing-Verantwortliche stehen damit vor der Herausforderung, ein 
geringeres Budget optimal auf die unterschiedlichen Marketinginstrumente ver-
teilen zu müssen.6 Erschwert werden Budgetentscheidungen dieser Art aufseiten 
der Unternehmen durch die tief greifende Umbruchphase, in der sich die Kom-
munikationslandschaft derzeit befindet.7 In vielen Bereichen wird die Wirkung 
klassischer Mediawerbung zunehmend in Frage gestellt. 8 So hat bspw. der Um-
fang an Kommunikationsinhalten, die täglich über die unterschiedlichen Kanäle 
auf den Konsumenten einströmen, trotz rückläufiger Werbeumsätze9 in den letz-
ten Jahren aufgrund einer verstärkten zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung 
nicht ab-, sondern vielmehr zugenommen. 10 In Verbindung mit der gleich blei-
benden Aufnahmefähigkeit und Verarbeitungskapazität des Konsumenten er-
zielen die versendeten Botschaften immer seltener die gewünschte Wirkung. Zu-
dem kommt es aufgrund einer ständig steigenden Anzahl empfangbarer TV-

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

7 Vgl. u. a. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, München 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 stärker ab. Vor allem die Wirkung klassischer Mediawerbung im Rah-
men der Markenführung wird zunehmend in Frage gestellt, da unter den beschriebe-
nen Umständen 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.), Modeme Mar-
kenführung, 3. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 539. 

9 Insgesamt gingen die Nettoeinnahmen der Werbung für die erfassbaren Werbeträger 
vom Jahr 2000 auf 2001 um 7,2 %, von 2001 auf 2002 um weitere 7,5 % zurück. 
Damit liegen die Netto-Werbeeinnahmen in Deutschland mit einer Höhe von knapp 
20 Mrd. Euro unter den Werten des Jahres 1999. Hierbei sind insbesondere die Um-
ätze für klassische TV-Werbung (von 2001 auf2002 -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. Stück mehr als vemeunfacht. 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, München 
1997, s. 77. 
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Angebote und Print-Titel zu einer zunehmenden Zersplitterung der Medien 11 und 
damit zu immer kleiner werdenden Zielgruppen, deren Erreichung aus Sicht der 
Unternehmen immer aufwendiger wird. 12 Um dennoch zum Konsumenten durch-
zudringen, erfolgt vielfach eine überproportionale Steigerung der Kommunika-
tionsaufwendungen für einzelne Produkte und Zielgruppen. 13 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-
hältnismäßigkeit von Aufwendungen und Wirkungen im Rahmen des Einsatzes 
traditioneller Massenmedien hat daher vermehrt zu einer Umverteilung der Me-
dienausgaben zugunsten direkter Kommunikationsformen geführt. 14 Aufgrund 
ihrer individualisierbaren Inhalte und ihrer Interaktivität versprechen hierbei vor 
allem die Instrumente des Direktmarketing einen höheren Wirkungsgrad im Sin-

11 Waren 1984 lediglich 11 TV-Sender in Deutschland verfügbar, sind es im Jahr 1994 
bereits über 79. Im Jahr 2003 können mittlerweile über 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. 0., S. 76. 

12 Diese Informationsüberlastung hat gleichzeitig zu einer Positionierungsenge in der 
Psyche des Konsumenten geführt, die es den Unternehmen erschwert, ein klares Vor-
stellungsbild ihrer Produkte und Dienstleistungen bei ihren Zielgruppen zu veran-
kern. Bereits im Jahr 1987 schätzte Kroeber-Riel den Anteil der aus der Werbung 
verarbeiteten Informationen auf lediglich 2 %. Vgl. Kroeber-Riel, W., Informations-
überlastung 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. 0., S. 71. Für ausgewählte Zielgrup-
pen werden allerdings trotz gekürzter 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 Hintergründe zum Direkt-
marketing 2002/2003, Direkt Marketing Monitor, Studie 15, Bonn 2003, S. 17. Ne-
ben wirtschaftlichen Prognosen der Direktmarketingverbände 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 nächsten Jahren. 
Vgl. Mercer Management Consultants (Hrsg.) Communications Benchmark 2003, 
a. a. 0. 
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ne der Effektivität bei gleichem Investitionsvolumen und damit eine höhere Effi-
zienz.15 So werden die Instrumente des Direktmarketing zunehmend eingesetzt, 
um durch geringere Streuverluste bei gleichzeitig erhöhter Wirkung im Vergleich 
zu klassischen Kommunikationsaktivitäten Kostenvorteile zu generieren. 16 Dar-
über hinaus weist die direkte Kommunikation aufgrund ihrer charakteristischen 
Individualisierbarkeit eine hohe Flexibilität und Skalierbarkeit auf und er-
scheint daher auch für den Einsatz in Unternehmen mit geringerem Marketing-
Budget attraktiv. 17 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 18 und werden vielfach auch in Kombination eingesetzt. 19 

In diesem Zusammenhang hat sich gezeigt, dass der Einsatz des Direktmarke-
ting immer häufiger über eine primär 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 verstärkt Verwendung gefunden haben. Ver-
einzelt wird durch den Direktmarketing-Einsatz auch der Bereich der Sortiments-
politik tangiert, indem Unternehmen zunehmend die Möglichkeit zur Ansprache 

15 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, München 1992, S. 17 ff. 
16 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensführung, in: 

Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, 8. Aufl., a. a. 0., 
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 für Bannerwerbung im Internet, die erstmalig 2002 erhoben wurden, 
mitgerechnet, steigt diese Zahl für 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 % aufteiladressierte 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. 0., S. 23. 

19 Mittlerweile setzen 77 % der Unternehmen, die Postwurfsendungen verwenden, 
gleichzeitig auch das Internet als direktes Kommunikationsinstrument ein. In 58 % 
der Fälle werden Werbesendungen mit Telefonmarketing kombiniert. Vgl. hierzu 
Deutsche Post (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 2003, a. a. 0., S. 54. 

20 Vgl. Iyer, R. T., Hili, J. S., International direct marketing strategies: a US-European 
comparison, in: European Journal ofMarketing, 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.21 

Doch trotz der aus dieser Entwicklung resultierenden wachsenden Bedeutung 
des Direktmarketing für die Erreichung der Marketing- und Unternehmensziele, 
wird der systematischen und umfassenden Analyse der zentralen, die Effektivität 
und Effizienz der einzelnen Direktmarketing-Instrumente beeinflussenden De-
terminanten vonseiten der Unternehmen nur geringe Aufmerksamkeit gewid-
met. 22 Stattdessen werden direktmarketingbezogene Entscheidungen häufig 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. 23 In den meisten 
Fällen fehlt es sowohl an Tests der einzusetzenden Direktmarketing-Stimuli im 
Vorfeld von Kampagnen als auch an detaillierten Auswertungen der Ergebnisse 
im Anschluss an durchgeführte Aktionen. 

Ein möglicher Hauptgrund für das vielfach unstrukturierte Vorgehen in der 
Unternehmenspraxis kann in dem noch immer dünnen theoretischen Funda-
ment vermutet werden, welches die betriebswirtschaftliche Forschung in diesem 
Bereich liefert.24 Vor dem Hintergrund der beschriebenen zunehmenden Wert-
orientierung im Marketing sowie den aufgezeigten Veränderungen 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 ökonomischen Konsequenzen des Einsatzes 
der verschiedenen Instrumente. 25 Schon seit längerer 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., Münsterrnann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der wissen-
schaftlichen Diskussion, Arbeitspapier des Centrum für interaktives Marketing und 
Medienmanagement, Münster 2002, S. 15. 

22 Vgl. ebenda, S. 15 ff. 
23 Vgl. u. a. Löffler, H., Scherfke, A., Praxishandbuch Direct Marketing, Berlin 2000, 

S. 42, sowie Ahrens, M., Münsterrnann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der 
wissenschaftlichen Diskussion, a. a. 0., S. 21 ff. 

24 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensführung, in: 
Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 36 f. 

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 für 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 beschränkt sich auf praktische 
Leitfäden, die aus einer konzeptionellen Perspektive mögliche Einflussfaktoren 
der Direktmarketingwirkung aufzeigen, ohne diese einer empirischen Unter-
suchung zu unterziehen. Der Großteil 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 ausgewählter demographischer und soziodemographischer Rezipien-
tenmerkmale auf die Wirkungsstärke des Direktmarketing-Stimulus diskutiert 
werden.27 

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 Einflussstärke der einzelnen endogenen und 
exogenen Determinanten im Verhältnis zueinander und hinsichtlich der Bedeu-
tung zum Erreichen eines spezifischen Wirkungsziels. Die aus einer derartigen 
Analyse resultierende Identifikation der für den Erfolg einer Direktmarketing-
Aktion verantwortlichen Einflussfaktoren könnte dem unstrukturierten Vorgehen 
entgegenwirken, mit dem viele Unternehmen heute ihre Direktmarketing-Strate-
gie entwickeln und gleichermaßen wertvolle Hinweise geben, auf welche Fakto-
ren sich eine Optimierung unter Effektivitäts- und/oder Effizienzgesichtspunkten 
konzentrieren sollte. 

26 Vielmehr hat sich in den letzten Jahren gemäß 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 
Forschungsaktivitäten im Direktmarketing in Deutschland und den USA findet sich 
bei Münstennann, 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 für 
interaktives Marketing und Medienmanagement, Münster 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, Vögele, S., Handbook ofDirect 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. 



Effektivität und Effizienz im Direktmarketing 33 

2 Effektivität 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 großen Versandhandelshäuser geprägt und fand in der wissenschaft-
lichen Literatur kaum Beachtung. 29 Neben dem direkten Verkauf ermöglichten in 
den 60er Jahren die Anfänge der automatisierten Adressverwaltungen den Ein-
satz von adressierten Werbesendungen als neuartiges Kommunikationsinstru-
ment.30 Direktmarketing wurde in dieser als „separativ-instrumental" bezeich-
neten Phase31 in der wissenschaftlichen Literatur intensiver, wenngleich noch los-
gelöst vom klassischen Absatz lediglich als Ergänzung der Kommunikationsak-
tivitäten betrachtet. 32 Als vorherrschendes Direktmarketing-Instrument dieser 
Dekade lässt sich die klassische Werbesendung nennen, aber auch der persön-
liche Verkauf rückte stärker 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. 34 Mit Beginn der „Computerisierung des Marketing" in 
den frühen 80er Jahren wurde Direktmarketing mit Hilfe des Einsatzes rech-
nergestützter Datenbanken zu „Kundenstamm-Marketing" weiterentwickelt.35 
Ziel war hierbei der systematische Aufbau und die Auswertung von Datenbanken 
zur intensiveren Betreuung bestehender Kunden und im Rahmen der Neukunden-
akquisition. 36 Mit Beginn der 90er Jahre setzte sich allmählich die Erkenntnis 

28 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensführung, 
a. a. 0., S. 38 ff. 

29 Vgl. Löfller, H., Scherflce, A., Praxishandbuch Direktmarketing, a. a. 0. 
30 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 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 Unternehmensführung, a. a. 

0., s. 43. 
33 Vgl. Dallmer, H., Thedens, R. (Hrsg.), Handbuch des Direct-Marketing, a. a. 0., 

s. 70. 
34 Vgl. ebenda, S. 74. 
35 Vgl. Weinhold-Stünzi, H., Grundsätze 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"37 nicht al-
lein funktional zu betrachten, sondern stärker in den strategischen Marketing-
planungs- und Marketingentscheidungsprozess einzubeziehen,38 indem es auf 
konzeptioneller Ebene ein Höchstmaß an persönlicher Kundennähe im Sinne ei-
nes Customized Marketing propagierte.39 Hierbei standen sowohl die Möglich-
keiten innovativer Produktionstechnologien (Mass Customization) als auch ver-
besserte Verfahren der Vertriebsunterstützung im Vordergrund. Mit der schnellen 
Diffusion internetbasierter Technologien in der zweiten Hälfte der 90er Jahre 
beginnt die vorläufig letzte Entwicklungsstufe des Direktmarketing. Vor dem 
Hintergrund der nun erstmals möglichen unmittelbaren Vernetzung von Informa-
tions- und Interaktionsparametern gewinnen Konzepte, die eine ganzheitliche, 
personalisierte und dialogorientierte Kundenbearbeitung ermöglichen, vermehrt 
an Bedeutung. Insofern wird das Konzept des Customer Relationship Manage-
ment (CRM) als Leitgedanke eines modernen Direktmarketing aufgefasst.40 

Die verschiedenen unter dem Begriff des Direktmarketing subsumierten In-
halte sind im Rahmen der beschriebenen Entwicklung geprägt von einer Be-
griffsausweitung in Richtung eines das instrumentelle Spektrum überschreiten-
den Philosophieansatzes, die auch im klassischen Marketing in den letzten Jahr-
zehnten zu beobachten war.41 Zusammenfassend spiegeln sich die geschilderten 
Entwicklungsstufen in drei einander ergänzenden Begriffsbestimmungen wider: 
• 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 auslöst. 42 Während 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. Kotter, Ph., Development and Tendencies ofMarketing in the 1990's, in: Mef-
fert, H., Wagner, H. (Hrsg.), Marketing- Quo vadis?, Arbeitspapier Nr. 49 der Wis-
senschaftlichen Gesellschaft für Marketing und Unternehmensführung e. V., Münster 
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 für Marketing und Unternehmensführung e. V., Münster 1994. 

40 Vgl. Meffert, H., Direct Marketing und marktorientierte Unternehmensführung, 
a. a. 0., S. 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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überwiegend einkanalig ausgestaltet ist, führt der Einsatz des Direktmarketing 
i. d. R. zu einer zweikanaligen, interaktiven Kommunikation von Unterneh-
men und Konsumenten. 43 

• 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 sämtliche direkte Kommunika-
tions- und Vertriebskanäle mit dem Ziel der individuellen Einzelansprache 
nicht mehr nur flankierend, sondern als zentrale Aktionsparameter eingesetzt 
werden.44 In diesem Zusammenhang ergibt sich zunehmend auch die Mög-
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-
prägung 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 sämtlicher Marketing-Parameter in den Mittelpunkt der unternehmeri-
schen Handlungen stellt. "46 

Trotz der steten Ausweitung des Anspruchsspektrums wird Direktmarketing 
in Wissenschaft und Praxis primär auf der Ebene unterschiedlicher Kommunika-
tionsinstrumente analysiert. Damit erfolgt eine Interpretation des Direktmarketing 

43 Vgl. Kirchner, G., Die neue Praxis der Direktwerbung. Wie Sie Ihre Verkaufs- und 
Werbeprobleme selbst lösen, 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. 

44 Vgl. Iyer, R. T., Hili, J. S., International direct marketing strategies: a US-European 
comparison, a. a. 0., S. 65-83. 

45 Vgl. Schnäbele, P., Mass Customized Marketing - Effiziente Individualisierung von 
Vermarktungsobjekten und -prozessen, Wiesbaden 1997, S. 13 ff.; Dorner, B., Ver-
sandhandelsmarketing. Ansätze 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, München, Wien 1998, S. 124. 

46 Meffert, H., Direct Marketing und marktorientierte Unternehmensführung, a. a. 0., 
S. 43; Löffler, H., Scherfke, A., Praxishandbuch Direktmarketing, a. a. 0., S. 41 ff.; 
Bruns, J., Direktmarketing, a. a. 0., S. 53 f. 
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i. d. R. aus Sicht eines instrumentellen Marketing-Verständnisses. 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 über die Instrumente des Direktmarketing 
das Kernstück sämtlicher Aktivitäten bildet und die gezielte Einzelansprache als 
konstitutives Merkmal des Direktmarketing-Einsatzes angesehen werden kann.47 

Gleichzeitig verfolgt der Einsatz des Direktmarketing das Ziel, die individuelle 
Ansprache des Konsumenten durch die Individualisierung der übrigen Mix-
Bereiche zu forcieren, wobei die kommunikative Individualisierung den Schwer-
punkt dieser Bemühungen bildet.48 

Zu den wichtigsten Instrumenten des Direktmarketing zählt hierbei die 
klassische Werbung, die durch Einzelansprache in schriftlicher, mündlicher oder 
fernmündlicher Form „direkt" ausgestaltet werden kann.49 In diesem Zusammen-
hang ergibt sich die Möglichkeit zur direkten Kundenkommunikation auf Basis 
von Postwurfsendungen (im Folgenden: Mailing), Telefonmarketing oder dem 
Einsatz neuer Medien, die unterschiedlich stark personalisiert ausgestaltet sein 
können. 50 Zu den in den letzten Jahren am stärksten gewachsenen Instrumenten 
gehört aufgrund seiner charakteristischen Merkmale Individualität und Dialog-
orientierung das Intemet,51 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 Unternehmensführung, Bd. 47, Wiesbaden 
1993, s.11. 

48 „Direktmarketing hat das Ziel, Reaktionen bei den Empfängern auszulösen". Hol-
land, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 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 münden." In 
diesem Zusammenhang liegen die Ziele des Direktmarketing in der Beeinflussung 
von Gedächtnis- und Verhaltenswirkungen. Während im Rahmen kognitiv-orientier-
ter Ziele i. d. R. angestrebt wird, die Wahrnehmung des Rezipienten auf das Leis-
tungsangebot des Unternehmens zu lenken bzw. Informationen über mögliche Leis-
tungsangebote zu vermitteln, fokussieren affektiv-orientierte Ziele auf den Aufbau 
oder die Veränderung von Einstellungen, Images und Präferenzen beim Rezipienten. 
Jede Art des äußeren Verhaltens wird letztendlich durch die konativ-orientierten Zie-
le verfolgt. Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. 0., S. 503. 

49 Vgl. Hilke, W., Kennzeichnung und Instrumente des Direkt-Marketing, a. a. 0., 
s. 5-30. 

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

51 Institut für Demokopie (Hrsg.), Allensbacher Computer- und Technik-Analyse, Un-
gebrochene Dynamik der Internetnutzung, Allensbach 2003. 
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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, 
a. a. 0., S. 48 ff) 
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sehen Post (Emails). 52 Gleichzeitig haben die elektronischen Medien mit dem 
Aufkommen spezieller mobilfunkbasierter Dienste, allen voran dem Short Mes-
sage Service (SMS), zusätzlich an Bedeutung gewonnen.53 Daneben werden aber 
auch im Rahmen von klassischen Coupon-Anzeigen, Werbe- und Antwortkarten, 
Katalogen und telekommunikativen Medien, wie TV und Funk, weitgehend un-
persönliche Medien eingesetzt, die durch das Angebot eines „direkten Respon-
ses" direkte Kommunikationsmaßnahmen darstellen.54 Im Printbereich hat sich 
diese Werbeform bereits seit längerem etabliert, während die Direkt-Response-
Werbung in den elektronischen Medien (z. B. Teleshopping) erst mit dem Auf-
treten der Privatsender stark an Bedeutung gewonnen hat. 55 Vor diesem Hinter-
grund soll zwischen Direktmarketing-Instrumenten i. e. S. und Direktmarketing-
Instrumenten i. w. S. unterschieden werden.56 Zu ersteren zählen 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 können. 
Zu den Direktmarketing-Instrumenten i. w. S. zählen zusätzlich insbesondere 
klassische Marketing-Instrumente mit Response-Elementen (vgl. Abb. 1). 

Die folgenden Ausführungen beziehen sich vor dem Hintergrund des Direkt-
marketing-Verständnisses der vorliegenden Arbeit ausschließlich auf diejenigen 

52 Bei der Verwendung von Emails im Rahmen der direkten Kundenkommunikation 
zeigt sich zum aktuellen Zeitpunkt noch ein heterogenes Bild. Während 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 Umsätze im Bereich Email-Marketing 
deutschlandweit auf 1,7 Mrd. Euro in 2002. Hinzu kommen Aufwendungen für das 
Internet i. H. v. 3,67 Mrd. Euro sowie zusätzlich Bannerwerbung i. H. v. 0,32 Mrd. 
Euro für das Jahr 2002. Vgl. hierzu Deutsche Post AG (Hrsg.), Direktmarketing 
Deutschland 2003, a. a. 0., 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 Möglichkeiten der Kundenanalyse und Kundenbindung, Ettlingen 2001, 
S. 48 ff. 

55 Vgl. Hilke, W., Kennzeichnung und Instrumente des Direkt-Marketing, a. a. 0., 
s. 5-30. 

56 In anderen Systematisierungsansätzen 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. 0., S. 484 f.; Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direkt-
marketing: die neuen elektronischen Möglichkeiten der Kundenanalyse und Kunden-
bindung, a. a. 0., S. 48 ff. 
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Instrumente, die eine individuelle, vonseiten des Unternehmens induzierte, ge-
zielte Ansprache bestehender und potenzieller Kunden ermöglichen. 57 Von wei-
teren Instrumenten, insbesondere klassischen Kommunikationsinstrumenten wie 
TV- und Plakat-Werbung mit Response-Elementen, wird abstrahiert, weil sie 
zum gegenwärtigen 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 können. 58 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 gewährleistet ist. 59 Aus diesem Grund bezie-
hen sich die folgenden Ausführungen 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 gegenwärtigen Zeitpunkt für die Unterneh-
menspraxis einen hohen Stellenwert bzw. wird dieser in der Zukunft noch stei-
gen. In diesem Zusammenhang besitzt das klassische Mailing aufgrund seiner 
vielfältigen Einsatzmöglichkeiten aktuell den größten Anteil an den Direktmar-
keting-Aufwendungen deutscher Unternehmen und gehört auch hinsichtlich der 
Einsatzhäufigkeit zu den meistgenutzten Medien dieser Kategorie. 60 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-Verständ-
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. 0., S. 11. 

58 So besitzen die genannten Instrumente lediglich medialen und damit einen „klas-
sisch-indirekten Charakter". Der Rezipient dieser Trägermedien kann vorn Unter-
nehmen ex-ante nicht ausgewählt und individuell adressiert werden. Vgl. hierzu u. a. 
Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direktmarketing, a. a. 0., S. 55 ff. so-
wie die dort angegebene Literatur. 

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

60 Nach dem Internet wurden adressierte Werbesendungen als zweithäufigstes 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. 0., S. 47. 
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winnen werden.61 Eine ähnlich positive Zukunft wird dem Einsatz von SMS vor-
ausgesagt. So werden vor allem die technologischen Entwicklungen im Bereich 
der mobilen Endgeräte zu neuen, umfassenderen Darstellungsmöglichkeiten bei 
gleichzeitig sinkenden Transaktionskosten führen.62 Darüber 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 über das 
Handy abgewickelten Transaktionen in Form des Erwerbs von Produkten und 
Dienstleistungen in den nächsten Jahren stark wachsen wird.63 Der derzeit vor-
herrschende hohe Anteil von jungen Leuten an den Handy- sowie Email-Nutzern 
wird sich in den nächsten Jahren gleichmäßig auf sämtliche Bevölkerungsschich-
ten ausweiten.64 

2.2 Effektivität und Effizienz als Beurteilungskriterien des Direktmarketing-
Einsatzes 

In der betriebswirtschaftlichen Literatur werden die Begriffe „Effektivität" und 
,,Effizienz" seit Mitte des letzten Jahrhunderts sowohl in wissenschaftlichen Pub-
likationen als auch in Praktikerleitfäden intensiv diskutiert.65 Ihr hoher Stellen-
wert als zentrale Beurteilungskriterien des Marketing-Erfolgs zeichnet sich be-

61 In diesem Zusammenhang sei auf die vielfältigen künftigen technischen Entwick-
lungsmöglichkeiten im multimedialen Umfeld hingewiesen. Vgl. Münstermann, M., 
Stand der Direktmarketing-Forschung und -Praxis in den USA, a. a. 0., S. 23 ff. 

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

63 Prognostiziert werden in diesem Zusammenhang Steigerungen der Umsätze im Rah-
men des M-Commerce von derzeit 60 Mio. Euro in den nächsten Jahren auf über 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 sämtliche Altersgruppen verlagern. 
Allen voran ist gegenwärtig die Altersgruppe der 21-25jährigen Nutzer gefolgt von 
den 26-30jährigen Nutzern, am häufigsten vertreten. Vgl. StarWap AG, unveröffent-
lichte Studie 2003, S. 1-3. 

65 Vgl. hierzu eine der ersten Definitionen von Effektivität 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 ofMarketing, Vol. 14, No. 1, 1949, S. 61 ff. 
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reits seit geraumer Zeit ab.66 Doch trotz der zentralen Bedeutung der beiden Beg-
riffe in der wissenschaftlichen Diskussion werden sie vielfach immer noch hete-
rogen verwendet. Zudem besteht häufig keine Einigkeit darüber, in welchem 
Verhältnis die beiden Begriffe zueinander stehen.67 

Die Mehrzahl der wissenschaftlichen Publikationen bezieht den Begriff der 
Effektivität auf den Output der Leistungserstellung und versteht hierunter eine 
Maßgröße, die somit die Erreichung vorgegebener Ziele angibt.68 In diesem Kon-
text kann zwischen zwei Arten der Effektivitätsbeurteilung im Marketing unter-
schieden werden:69 Mit dem Begriff der Effektivität i. w. S. wird eine durch den 
Einsatz eines (Direktmarketing-) Stimulus verursachte Veränderung eines Out-
puts im Sinne von Wirksamkeit bezeichnet. Effektivität i. e. S. ist dagegen 
strenger zu interpretieren und meint zusätzlich die Überprüfung der Höhe der 
Wirksamkeit in Bezug auf ein vorab festzulegendes Zielniveau. Eine Maßnahme 
kann demnach als effektiv i. w. S. bezeichnet werden, wenn sie zu einer signifi-
kanten Wirkung im Hinblick auf ein direktmarketingspezifisches Ziel führt, 
bspw. die messbare Steigerung der Bekanntheit eines neu eingeführten Produktes 
durch die Verschickung von Postwurfsendungen mit Warenproben um 5 % in-
nerhalb der relevanten Zielgruppe. Eine Maßnahme ist effektiv i. e. S., wenn der 
damit verbundene Wirksarnkeitsgrad über 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-
fektivität in Anlehnung an die erste Begriffsauffassung definiert werden und be-
zeichnet damit jede messbare Reaktion eines Rezipienten in Folge eines Direkt-
marketing-Stimulus, unabhängig 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 für eine Reihe von Autoren Gzuk, R., Messung der Effizienz von 
Entscheidungen, Tübingen 1975, S. 12; Bünting, H. F., Organisatorische Effektivität 
von Unternehmen. Ein zielorientierter Ansatz, Wiesbaden 1995, S. 73; Grabatin, G., 
Effizienz von Organisationen, Berlin 1981, S.18 f.; Scholz, C., Effektivität und Effi-
zienz, organisatorische, in: Frese, E. (Hrsg.), Handwörterbuch 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; Bluedom, 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 ofOrganizational effectiveness, in: The Sociological Quarterly, Vol. 
13, 1972, S. 3-15. 

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

Der Begriff der Effizienz stellt im Allgemeinen ein Beurteilungskriterium 
dar, mit dem sich beschreiben lässt, ob eine Maßnahme geeignet ist, ein vorgege-
benes Ziel in einer bestimmten Art und Weise (z. B. unter Wahrung der Wirt-
schaftlichkeit) zu erreichen.70 I. d. R. beschreibt der Effizienzbegriff somit eine 
Output/Input-Relation, die sich auf das Verhältnis aus Ressourceneinsatz und der 
durch diesen erzielte Wirkung bezieht.71 Im Gegensatz zur Effektivität wird nicht 
die absolute Höhe 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 Verhältnisses zeigt sich der leistungswirtschaftliche Zusam-
menhang von Mittel und Zweck72 und lässt so Aussagen zur „Ergiebigkeit"73 -

in diesem Fall - des Direktmarketing-Einsatzes zu. Damit orientiert sich der Effi-
zienzbegriff primär an der Beurteilung der Wirtschaftlichkeit und damit maßgeb-
lich am ökonomischen Prinzip. 74 Vor dem Hintergrund knapper Ressourcen ist es 
demnach im ökonomischen Sinne rational, das Verhältnis 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 möglichen Kombinati-
onen von Input und Output im Mittelpunkt der Bemühungen. 75 

70 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, Wiesbaden 1997, S. 1006. Erste Definitionsansätze 
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., Effektivität und Effizienz, organisatorische, a. a. 0. S. 533; Gzuk, 
R., Messung der Effizienz von Entscheidungen, a. a. 0., S. 14. Bei Betrachtung von 
Faktorinput- und Faktoroutputgrößen wird auch von Produktivität i. S. einer techni-
schen Effizienz gesprochen. Werden die eingesetzten Faktormengen z. B. mit Kos-
teninformationen bewertet, handelt es sich um ökonomische Effizienz. Vgl. Adam, 
D., Produktionsmanagement, 9. Aufl., a. a. 0., S. 1. 

72 Vgl. Meyer, P. W., Die Werbeerfolgskontrolle, Düsseldorf 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. Horväth, P., Controlling, 4. Aufl., München 1991, S. 139. 
75 Vgl. hierzu Greißinger, 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-Verhältnis einer Direktmar-
ketingmaßnahme keine alternative Maßnahme gibt, die über ein besseres Ver-
hältnis bei gleichem Ressourceneinsatz verfügt. In der wissenschaftlichen Litera-
tur wird in diesem Zusammenhang häufig die Nebenbedingung festgelegt, dass 
der Output größer als der Input sein muss, da sonst ein Verlust knapper Ressour-
cen entsteht. 76 

Allerdings stellt ein positives Output-/Input-Verhältnis nur eine notwendige, 
aber keine hinreichende Bedingung für das Vorliegen von Effizienz dar. Viel-
mehr werden die Suche und Festlegung von geeigneten Vergleichsobjekten zu 
zentralen Aspekten der Effizienzbeurteilung. 77 

2.3 Bestandsaufnahme von Forschungsarbeiten zur Effektivität und Effizienz des 
Direktmarketing 

Sowohl Fragen zur Effektivität 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.78 Ziel der meisten zum aktuellen Zeitpunkt vorliegenden 
Arbeiten ist es, Gestaltungsempfehlungen für den optimierten Direktmarketing-
Einsatz abzuleiten, der zu Effektivitäts- und ggf. auch Effizienzsteigerungen 
führt. 79 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 Mejfert fest, dass sich die Betriebswirtschaftslehre 
seit jeher mit dem "zweckgerechten Einsatz bzw. der Verteilung knapper Mittel, d. h. 
mit dem rationalen einzelwirtschaftlichen Handeln" beschäftigt. Meffert, H., Die Fle-
xibilität in betriebswirtschaftlichen Entscheidungen, unveröffentlichte Habilitations-
schrift, München 1968, S. l. 

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 für Kommunikation GmbH (Hrsg.), Düsseldorf 1998, S. l 00. 

78 Einen Überblick über ausgewählte Arbeiten zur Wirkungskontrolle des Direktmarke-
ting i. S. der Effektivität findet sich bei Ahrens, M., Münstermann, M., Schneider, 
H., Direktmarketing in der wissenschaftlichen Diskussion, a. a. 0., 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. 80 

Ein erster Schwerpunkt in der direktmarketingspezifischen Literatur beschäf-
tigt sich im Rahmen von theoretisch-konzeptionellen Analysen mit den ver-
meintlich zentralen Einflussfaktoren der einzelnen Instrumente auf die Effektivi-
tät und Effizienz ihres Einsatzes sowie mit der Suche nach der optimalen Gestal-
tung dieser Determinanten. Den hieraus generierten, i. d. R. in Praktikerleitfäden 
zusammengefassten Empfehlungen fehlt es allerdings zumeist an einer empiri-
schen Validierung der Ergebnisse, so dass Aussagen zur Einflussrichtung und 
-stärke der beschriebenen Determinanten auf die Effektivität bzw. die Effizienz 
des Direktmarketing sowie zur relativen Bedeutung der einzelnen Determinanten 
nur partiell getroffen werden können. Zudem beruhen die Empfehlungen in vie-
len Fällen auf spezifischen Erfahrungen der Autoren und beziehen sich daher 
häufig auf einzelne Branchen81 oder Instrumente,82 was ihr Verallgemeinerungs-
potenzial in erheblichem Maße 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. 83 Ein Schwerpunkt der For-
schung beschäftigt sich hierbei mit der Durchführung 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. 84 Laborexperimente werden insbe-
sondere für Untersuchungen eingesetzt, bei denen die Gefahr besteht, dass perso-
nenbezogene oder in der Kontaktsituation begründete Einflussfaktoren eine Er-
hebung unter realen Bedingungen unmöglich oder zu aufwendig erscheinen las-
sen bzw. das Messergebnis gravierend verfälschen würden. 85 Durch die gezielte 

80 Vgl. Deutscher Direktmarketing Verband (Hrsg.), Facts & Figures, Wiesbaden 2000. 
81 Bam/er bezieht seine Ausführungen 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 Industriegüterbereich, Frankfurt a. 
M. u. a. 1987. 

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

83 Vgl. Ahrens, M., Münstermann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der wissen-
schaftlichen Diskussion, a. a. 0., S. 47 ff. 

84 Zum Begriff des klassischen Laborexperiments vgl. u. a. Meffert, H., Marketingfor-
schung und Käuferverhalten, 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 ähnlichen Wahrnehmungssitua-
tionen können im Rahmen von Laborexperimenten vielfältige exogene Faktoren 
als Ursache für unterschiedliche Reaktionen der Probanden ausgeschlossen wer-
den; dies erleichtert die Erhebung von Ursache-Wirkungszusammenhängen zwi-
schen endogenen und damit aus Unternehmenssicht beeinflussbaren Determinan-
ten und dem Rezipientenverhalten. 86 

Vorrangiges Ziel der meisten Laborexperimente im Bereich des Direktmarke-
ting ist ebenfalls die Messung momentaner Gedächtnis- und Verhaltensreak-
tionen der Rezipienten nach Darbietung eines spezifischen Direktmarketing-
Stimulus. In diesem Kontext finden häufig die in der klassischen Werbewir-
kungsforschung verwendeten apparativen Verfahren wie Hautwiderstandsmes-
sungs- oder Blickaufzeichnungsgeräte Anwendung.87 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 
Durchführung von Laborexperimenten können vielfach wertvolle Informationen 
für die Optimierung des Direktmarketing gewonnen werden. Jedoch erweist sich 
die Übertragbarkeit der Ergebnisse aus der künstlichen 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 zulässt, eine Überprü-
fung von tatsächlichem Response- oder Kaufverhalten unter realen Rahmenbe-
dingungen ist auf Basis von Laborexperimenten zumeist nicht möglich. 89 

Vor dem Hintergrund der Möglichkeit einer kundenindividuellen Messung 
des Rezipientenverhaltens eignen sich insbesondere die Instrumente des Direkt-
marketing für eine empirische Analyse des Einflusses ausgewählter endogener 
Determinanten auf die Effektivität und Effizienz im Rahmen von Feldexperi-
menten, da sich die aus der klassischen Werbewirkungsforschung bekannten Zu-
ordnungsprobleme von Ursache und Wirkung größtenteils 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 möglich, 
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 Käuferverhalten, a. a. 0., 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 Käuferverhalten, a. a. 0., S. 208 f. 
89 Vgl. ebenda. 
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nes spezifischen Einflussfaktors zuzuordnen.90 Als Voraussetzung für die Validi-
tät der Ergebnisse gilt allerdings die Bedingung, dass ein Großteil der übrigen 
Umfeldfaktoren möglichst kontrolliert bzw. konstant gehalten werden kann, was 
gleichermaßen die zentrale Herausforderung der meisten in der Wissenschaft dis-
kutierten Arbeiten darstellt.91 

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 Effektivität und Effizienz einzelner In-
strumente des Direktmarketing und der Optimierung dieser in gestalterischer 
Hinsicht.92 In der Mehrzahl der Untersuchungen werden im Rahmen von Feldex-
perimenten die Wirkungen einzelner endogener oder exogener Faktoren auf eine 
einzelne abhängige Variable, wie bspw. Response- oder Bestellquoten, analy-
siert.93 Neben objekt- bzw. stimulusbezogenen Einflussfaktoren wie Farbe oder 
Form eines Mailings94 beschäftigen sich andere Forschungsarbeiten auch mit der 
Wirkung einzelner situations- und personenbezogener Einflussfaktoren.95 Wäh-
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 ggü. dem Direktmarketing, und 
deren Einfluss auf die Effektivität der Instrumente.96 In den meisten dieser Arbei-

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

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 zählen hierbei sämtliche vom Unternehmen be-
wusst steuerbare Determinanten, die einen Einfluss auf die Effektivität 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 
berücksichtig werden. 

94 Bspw. prüfen 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 filr 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 Zusammenhänge zwischen einer spezifischen 
unabhängigen und einer abhängigen Variablen untersucht.97 Diesen zumeist ein-
dimensionalen Erklärungsansätzen fehlt es daher häufig an verallgemeine-
rungsflihigen Aussagen.98 So besitzen einige Untersuchungsergebnisse nur in ih-
rem Untersuchungskontext Gültigkeit oder weisen aufgrund einer kleinen Stich-
probe bzw. eines engen Branchenfokus nur ein geringes Verallgemeinerungs-
potenzial auf. 99 

Die zentrale Herausforderung bei der Durchführung von Feldexperimenten 
liegt in methodischer Hinsicht in der Schaffung konstanter Umweltbedingun-
gen, die sich in einer möglichst großen Zahl kontrollierter endogener und exoge-
ner Variablen widerspiegeln sollte. 100 Im Rahmen zahlreicher Forschungsarbeiten 
wird allerdings aus Komplexitätsgründen vielfach auf die Konstanthaltung exo-
gener Einflussgrößen verzichtet, obwohl diese einen erheblichen Einfluss auf die 
Konsumentenreaktion besitzen können. 101 Zusätzlich zu den beschriebenen Defi-
ziten und des geringen Verallgemeinerungspotenzials erweisen sich daher einige 
der Ergebnisse als zweifelhaft. So bleibt vielfach fraglich, ob tatsächlich der ex-
perimentelle Input in Form eines modifizierten Direktmarketing-Stimulus oder 

Direktmarketing-Aktion mit psychographischen Profilen verknüpfen. 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 
Industriegütermarketing, wird die Wirkung von Direktmarketing-Aktivitäten durch 
Response-Größen gemessen. Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im 
Industriegüterbereich, a. a. 0., S. 66 ff. und die dort angegebene Literatur. 

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

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

100 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a. a. 0., S. 207. 
101 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung. Konzepte - Erklärungen - Befunde, 

Aachen, Mainz 2000, S. 13; Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation 
im Direct-Marketing, a. a. 0., S. 73. 
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exogene Determinanten zu den gemessenen Wirkungsunterschieden geführt ha-
ben. 102 

Neben methodischen Defiziten können auch aus inhaltlicher Perspektive die 
Erkenntnisse auf einzelnen Themengebieten trotz hoher wissenschaftlicher und 
praktischer Relevanz zum aktuellen Zeitpunkt noch als äußerst rudimentär be-
zeichnet werden. 103 Ein zentrales Forschungsdefizit liegt im Bereich von Intra-
mediavergleichen begründet, die sich mit der Analyse der Effektivität und Effi-
zienz unterschiedlicher Direktmarketing-Instrumente im Vergleich zueinander 
beschäftigen, um Aussagen über die optimale Auswahl des effektivsten bzw. effi-
zientesten Kommunikationsinstruments treffen zu können. 104 Einer Vielzahl kon-
zeptionell-theoretischer Arbeiten, die eine Bewertung der einzelnen Instrumente 
anhand unterschiedlicher Kriterien, wie etwa Darstellungsmöglichkeiten, regiona-
ler und zeitlicher Steuerbarkeit etc., vornehmen, stehen zwar zahlreiche empiri-
sche Effektivitäts- und Effizienzvergleiche gegenüber. 105 Doch während die ü-
berwiegende Zahl der vorliegenden empirischen Arbeiten die postulierten Wir-
kungsvorteile der direkten Kommunikationsmedien ggü. den klassischen Kom-
munikationsformen bestätigt, liegen vergleichsweise wenige Arbeiten zu Intra-
mediavergleichen im Bereich des Direktmarketing vor. 106 Sowohl im Hinblick 

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

103 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensführung, a. a. 
0., s. 36 f. 

104 Zur Unterscheidung der Begriffe Inter- bzw. Intramediavergleiche vgl. bspw. Bruhn, 
M., Kommunikationspolitik, a. a. 0., S. 83 ff. Zu einer detaillierten Darstellung un-
terschiedlicher Formen von Intermediavergleichen vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedin-
gungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. 0., S. 155 ff. 

105 Vgl. bspw. Bezjian-Avery, A., Calder, 8., Iacobucci, D., New Media Interactive Ad-
vertising vs. Traditional Advertising, a. a. 0., S. 23-32. In der wissenschaftlichen Li-
teratur zum Direktmarketing lässt sich eine Vielzahl von konzeptionellen Arbeiten 
identifizieren, die sich mit dem Vergleich der Wirkungen der klassischen Kom-
munikationsinstrumente und der Instrumente des Direktmarketing beschäftigen und 
Intramediavergleiche vornehmen. Vgl. hierzu bspw. Schefer, D., Medien des Direct 
Marketing im lntermedia-Vergleich, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct 
Marketing & More, 8. Aufl., a. a. 0., S. 105-123. 

106 Seit einigen Jahren steht vor allem das Internet im Mittelpunkt der Betrachtung. 
Hierbei beschäftigen sich verschiedene Untersuchungen mit der Frage nach den 
Einsatzmöglichkeiten und der Wirksamkeit des Internets als Werbemedium unter Ef-
fektivitäts- und Effizienzgesichtspunkten und mit der Eignung zur Beeinflussung 
psychographischer Zielgrößen des Unternehmens, wie Bekanntheit, Image usw. im 
Vergleich zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten. Vgl. bspw. Yoon, S.-J., 
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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. 107 Die vorhandenen Arbeiten fokussieren dabei 
häufig nur auf zwei ausgewählte Instrumente oder beschränken sich bei ihrem 
Vergleich auf eine Zielgröße, 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 Zielgrößen sowie unter Beachtung personen- und situationsbezo-
gener Aspekte erfolgt. 108 

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. 109 In diesem für die Praxis höchst re-
levanten Forschungsfeld fehlt es noch immer an umfassenden Erkenntnissen zur 
Bestimmung der optimalen Kombination verschiedener Direktmarketing-Instru-
mente.110 Aufbauend auf den bekannten Stärken- und Schwächen-Analysen liegt 
zwar den meisten konzeptionellen Arbeiten die Hypothese zugrunde, dass sich 

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

I 07 Während die traditionellen Kommunikationsinstrumente auf empirischer Basis be-
reits häufiger mit den Instrumenten des Direktmarketing verglichen wurden, sind 
insbesondere Vergleiche von mehreren Direktmarketing-Instrumenten zum gegen-
wärtigen Zeitpunkt noch die Ausnahme. 

I 08 Durch den hohen Verbreitungsgrad der allgemein bekannten Effektivitäts- und Effi-
zienzkennzahlen erscheint eine Vergleichbarkeit der Instrumente auf Basis der Er-
gebnisse unabhängiger Experimente auf den ersten Blick möglich. In diesem Zu-
sammenhang ist allerdings zu bemerken, dass die Interpretationsspielräume der Effi-
zienzkennzahlen nicht vollständig aufgelöst werden. So liegt ein zentrales Problem 
der Vergleichbarkeit der Werte insbesondere in der willkürlichen Aufschlüsselung 
einzelner Kostenarten, die u. U. bei der Berechnung berücksichtigt werden. Eine ob-
jektive Vergleichbarkeit der Instrumente anhand von Effizienzkennzahlen erscheint 
durch in unterschiedlichen Versuchen gemessenen Kennzahlen daher nicht aussage-
kräftig. Vielmehr ist es notwendig, die Instrumente des klassischen und des Direkt-
marketing unter gleichen Bedingungen im Rahmen von Intramediavergleichen ge-
genüberzustellen. 

109 Zur Notwendigkeit der integrierten Kommunikation vgl. bspw. Bruhn, M., Kommu-
nikationspolitik, a. a. 0., S. 86 f. Zum Konzept der integrierten Kommunikation vgl. 
auch Busch, R., Dögl, 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., München 2004, S. 61 ff. 
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die Effektivität und ggf. auch die Effizienz des Medieneinsatzes durch den inte-
grativen zielgerichteten Einsatz mehrerer Direktmarketinginstrumente steigern 
Iassen. 111 Bislang wurde dies aber weder auf Basis verschiedener Instrumente-
kombinationen noch unter Verwendung verschiedener Effektivitäts- 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. 112 

Als weiterer Mangel ist zum gegenwärtigen Zeitpunkt zu konstatieren, dass es 
an umfassenden Aussagen zur relativen Bedeutung der einzelnen Wirkungsde-
terminanten im Hinblick auf die verfolgten Zielwirkungen und somit im Verhält-
nis der Einflussstärke zueinander fehlt. Zu den komplexeren Arbeiten innerhalb 
der (feld-) experimentellen Untersuchungen zählen zwar auch Arbeiten, die den 
Einfluss mehrerer, meist unterschiedlicher Determinanten hinsichtlich Effektivität 
und Effizienz analysieren. 113 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 würdigen. 114 

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

111 Vgl. Schulz, D. E., Kitchen, P. J., A Multi-country comparison ofthe drive for IMC, 
in: Journal of Advertising Research, Vol. Jan.-Feb., 1997, S. 21-37; zur Betrachtung 
von Coupons als Rückkanalmedium 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 grundsätzlichen Kombinationsmöglichkeiten bspw. Zorn, D., Integrierte 
Kommunikation - Grundlagen und zukünftige Entwicklung, a. a. 0., S. 53 ff.; 
Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. 0., S. 530 ff. 

113 Als eine zentrale Arbeit kann in diesem Zusammenhang die Analyse von Smithl 
Berger angesehen werden, die anhand von Mailings im Business-to-Business-
Bereich zeigen, welche Faktoren für das Öffnen, 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. 0., S. 219-
23 l. 

114 Vgl. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening und Reading 
Behavior ofBusiness-to-Business Direct Mail, a. a. 0., S. 133-145. 
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Autoren 
Forschungsfrage / Experimenteller Input/ 

Empirische Basis 
Ziele:röße unabhllne:ie:e Variable 

Hennessy Analyse des Responsever- Mailings mit unterschied-
Feldexperiment 

(1987) haltens bei Mailine;s liehen Absendemamen 
Gordon/ Analyse des Responsever-

Mailings mit Mengen-
Tellerman prämien und Prämien für Feldexperiment 
(1990) haltens bei Mailings 

schnellen Response 
Sherman / Analyse des Responsever-

Mailings mit unterschied-
Greene / Plank lieber Argumentation im Feldexperiment 
(1991) 

haltens bei Mailings 
Rahmen des Angebots 

Williams/ Analyse des Responsever-
Lesbarkeit von Werbebrie-

Beard/Kelly fen auf Basis unterschied- Feldexperiment 
(1991) haltens bei Mailings lieber Mailine;s 

James/ Li Analyse des Responsever-
Verschiedene Mailings 

(1993) haltens bei Mailings mit unterschiedlichen Feldexperiment 
Umschlae;charakteristika 

Berger / Smith 
Analyse des Response- und Verschiedene Formen von 
Spendenverhaltens bei Spendenanfragen per Mai- Feldexperiment 

(1996) Mailings lings 
Weaver- Analyse des Einflusses der Einsatz von Mailings im 
Lariscy / Verwendung von Mailings Rahmen des integrierten Feldexperiment 
Tinkham im Hinblick auf das Wahl-
(1996) ergebnis Marketing 

Analyse des Response- und 
Verschiedene Mailings 

Berger / Smith 
Spendenverhaltens bei 

mit unterschiedlichen 
Feldexperiment 

(1997) 
Mailings 

Gestaltungsvarianten; per-
sonenbezogene Daten 

Vriens / van Analyse des Response- und 
Verschiedene Mailings 

der Scheer/ Spendenverhaltens bei mit unterschiedlichen Feldexperiment 
Hoekstra / Umschlag- und Briefcha- und Befragung 
Bult(l998) 

Mailings 
rakteristika 

De Wulf/ Analyse des Öffnungs-, Le- Verschiedene Mailings 
Hoekstra / se- und Responseverhaltens 

mit unterschiedlichen Feldexperiment 
Commandeur Gestaltungsvarianten; per- und Befragung 
(2000) bei Mailings sonenbezogene Daten 

Analyse des Einsatzes von Versand identischer Fra-
Yun /Trumbo Mailings, Emails und In- gebögen per Mailing und Feldexperiment 
(2000) temet im Rahmen von Be- Email sowie Download-

fragungen möglichkeit im Internet 

Chittenden/ Analyse des Responsever- Verschiedene Emails, u. a. Feldexperimente 

Rettie (2002) haltens bei Emails 
mit variierter Länge und und Expertenbe-
Lllne.e der Betreffzeile frae.une. 

Helgeson / Analyse des Responsever-
Verschiedene Mailings 

Voss / 
haltens bei mailingsbasier-

mit unterschiedlichen ge- Feldexperimente 
Terpening stalterischen Charakteris-
(2002) ten Fragebögen 

tika 

Chittenden / Analyse des Responsever-
Verschiedene Emails mit 
unterschiedlichen Ange- Feldexperiment Rettie (2003) haltens bei Emails 
boten 

Tab. 1: Bestandsaufnahme ausgewählter Forschungsarbeiten zur (feld-)experimentellen 
Analyse der Effektivität und Effizienz des Direktmarketing 
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nelle Arbeiten vorliegen, die sich eingängig mit dem Effizienzbegriff ausein-
andersetzen und damit über den Erkenntnisstand der erwähnten Praktikerleit-
fäden hinausgehen. Der Großteil 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 häufig als unzulänglich. 115 Zudem gehen wenige Arbeiten 
über die alleinige Darstellung der Effizienzkennzahlen hinaus und analysieren 
den direktmarketingspezifischen Wirkungsprozesses. 

Tabelle l gibt einen Überblick über ausgewählte Forschungsarbeiten, die sich 
auf den angesprochenen Gebieten mit der experimentellen Analyse der unter-
schiedlichen Direktmarketing-Instrumente sowie ausgewählter 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 ausgewählter Di-
rektmarketing-Instrumente: 
• Dies betrifft zum einen die potenziellen Wirkungen des Direktmarketing-

Stimulus, die als Output eines direktmarketingspezifischen Wirkungspro-
zesses beim Rezipienten identifiziert werden müssen. So fehlt es zum gegen-
wärtigen 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 für verschiedene Direktmarketing-Instrumente Gültigkeit besitzt, ist die 
Identifikation von Effektivitätsmaßstäben und daraus abzuleitender Messver-
fahren für den Direktmarketing-Einsatz sinnvoll möglich. 

• Als ein zentrales Defizit der bisherigen Forschungsbemühungen 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. 

• Während in konzeptionellen und empirischen Intermediavergleichen die Ef-
fektivität und Effizienz der klassischen Kommunikationsmedien und der Ins-

115 Vgl. Ahrens, M., Münstermann, M., Schneider, H., Direktmarketing in der wissen-
schaftlichen Diskussion, a. a. 0., S. 47 ff. 
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trumente des Direktmarketing miteinander verglichen werden, mangelt es 
zum gegenwärtigen Zeitpunkt immer noch an umfassenden Intramediaver-
gleichen, die mehrere Direktmarketing-Instrumente zum Gegenstand haben. 
Ein umfassender Vergleich der Effektivität und Effizienz unterschiedlicher 
Direktmarketing-Instrumente im Rahmen eines empirischen Intramediaver-
gleiches, der verschiedene Zielgrößen berücksichtigt, existiert bislang nicht. 

• Die Untersuchung des Einflusses des eingesetzten Trägermediums auf die Ef-
fektivität und Effizienz erfolgt in den meisten Fällen im isolierten Einsatz. 
Dabei erscheinen Aussagen zu den Wirkungen des integrativen Einsatzes 
mehrerer Direktmarketing-Instrumente sowie der daraus resultierenden öko-
nomischen Konsequenzen noch nicht ausreichend empirisch untersucht. 

• In den bisherigen Vergleichen wird zudem primär der Einfluss der ausgewähl-
ten Trägermediums auf eine Zielgröße untersucht, während es an der Unter-
suchung weiterer Wirkungsgrößen 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. 

• Gleichzeitig wird im Rahmen der bisherigen Ansätze 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 Entscheidungstatbestände für die Erreichung der unterschied-
lichen Zielgrößen des Direktmarketing möglich. 

3 Zielsetzung und Gang der Untersuchung 

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Ausführungen besteht das überge-
ordnete Ziel der vorliegenden Arbeit darin, einen Beitrag zur experimentellen 
Analyse der Wirkungsweise ausgewählter 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 Effektivität und 
Effizienz untersucht werden soll. Aus den genannten Zielen leiten sich folgende 
Forschungsschwerpunkte ab: 
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• Die theoretische Konzeption eines Modells zur Erfassung und Erklärung 
der Wirkungen des Einsatzes ausgewählter Direktmarketing-Instrumente auf 
Basis fundierter wissenschaftlicher Erkenntnisse. 

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

• Die empirische Untersuchung der Einflussrichtung und Einflussstärke aus-
gewählter endogener Determinanten der Direktmarketing-Stimuli im Hinblick 
auf ausgewählte Zielgrößen sowie die Analyse der Relevanz ausgewählter 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. 

• Die Ableitung von Implikationen für 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-
nächst der theoretischen Konzeption eines Modells zur Beurteilung der Effektivi-
tät und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes. Hierzu werden die Teil- und 
Zielwirkungen der Wirkungsprozess des Direktmarketing detailliert analysiert 
und auf Basis der Ergebnisse Möglichkeiten zur Messung der Effektivität 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. 116 Sämtliche Erkenntnisse flie-
ßen in ein integriertes Modell ein, welches die zentralen, den Wirkungsprozess 
des Direktmarketing beeinflussenden Determinanten systematisch aufzeigt. 

Die empirische Analyse des Einflusses ausgewählter endogener Determinan-
ten auf Effektivität 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 anschließenden Teil C der Ar-
beit dargestellt. Auf Basis einer umfassenden Effektivitäts- und Effizienzanalyse 
werden Einflussrichtung und -stärke ausgewählter endogener Determinanten des 

116 Die Auswahl relevanter Wirkungsdeterminanten des Direktmarketing basiert auf ver-
haltenswissenschaftlichen Ansätzen der Marketing-Wissenschaft. Vgl. Kroeber-Riel, 
W., Marketingtheorie - eine verhaltensorientierte Erklärung von Marktreaktionen, 
Köln 1972. 
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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 ausgewählter exogener Determinanten aus den Bereichen der per-
sonen- und situationsbezogenen Determinanten im Hinblick auf ihre Bedeutung 
für das Response- und Kaufverhalten der Probanden. Abschließend die als rele-
vant erachteten endogenen und exogenen Determinanten in ein Gesamtmodell in-
tegriert, welches die Generierung von Aussagen über die relative Bedeutung der 
Faktoren für die Erreichung der intendierten Zielwirkungen ermöglicht (vgl. Abb. 
2). 

ToilB Theoretisch-konzeptionelle Analyse Teil C Empirische Analyse (Feldexperiment) 

Exogene Faktoren Kap. B.4 Exogene Faktoren 

C)C)C)C) Kontrollierte Testvariablen 
Variablen 

Störvariablm 

C) C) C)C) C) C) 

Zusammenfassung und Implikationen 

Abb. 2: Al/gemeiner Bezugsrahmen der Untersuchung 
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Teil D fasst die zentralen Ergebnisse der Untersuchung zusammen. Darauf 
aufbauend werden Implikationen für die Optimierung des Direktmarketing-
Einsatzes in der Praxis abgeleitet. 117 Anregungen für weitere Forschungsarbeiten 
beschließen die Ausführungen. 

117 Die Ableitung von Gestaltungsempfehlungen ergibt sich aus der Tradition des ent-
scheidungsorientierten Paradigmas der Betriebswirtschaftslehre. Vgl. Heinen, E., 
Einführung in die Betriebswirtschaftslehre, 9. Aufl., Wiesbaden 1985, S. 259 ff.; 
Meffert, H., Die Leistungsfähigkeit 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. 



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 sämtlicher Direktmarketing-
Wirkungen bildet ein von Unternehmen gestalteter Direktmarketing-Stimulus, 
der eingesetzt wird, um ein gewünschtes psychographisches und/oder verhaltens-
orientiertes Ziel bei den Rezipienten zu erreichen. 118 Im Wesentlichen besteht der 
Direktmarketing-Stimulus aus einem Werbemittel sowie einem Werbeträger. Die 
Werbemittelgestaltung beinhaltet hierbei die inhaltliche Werbebotschaft sowie 
deren gestalterische Umsetzung auf dem entsprechenden Werbeträger. 119 

In Abhängigkeit 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 beschäftigen. 120 Bis-
lang sind jedoch nur vereinzelt Modelle in den Kontext des Direktmarketing 
übertragen 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 ökonomischen Konsequenzen auf Seiten des Un-
ternehmens führt. Vgl. Dallmer, H., Erfolgsbedingungen der Kommunikation im Di-
rect-Marketing, a. a. 0., S. 66; Behrens, K. Ch., (Hrsg.), Absatzwerbung, 2. Aufl., 
Wiesbaden 1976, S. 107 ff. 

119 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., 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 ofMarketing, Vol. 63, No. 1, 1999, S. 26-43. 
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tematisierung der direktmarketingspezifischen Wirkungen fehlt. 121 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 Ausführungen soll daher zunächst auf das Modell 
von Stejfenhagen zurückgegriffen werden, das eine Unterscheidung der Kommu-
nikationswirkungen hinsichtlich der Kriterien Art der Wirkung sowie der zeitli-
chen Nähe zwischen Stimulus und Wirkung ermöglicht. 123 

• Unter den momentanen Gedächtniswirkungen werden sämtliche Rezipien-
tenreaktionen subsumiert, die in unmittelbarer zeitlicher Nähe zum originären 
Direktmarketingimpuls stehen. Insbesondere nicht beobachtbare innere Vor-
gänge affektiver und kognitiver Natur, die während des Kommunikationskon-
taktes auftreten, werden berücksichtigt.124 

• Zu dauerhaften Gedächtniswirkungen kommt es, wenn die Wirkungen ei-
nes Direktmarketing-Stimulus das Langzeitgedächtnis beeinflussen. Konstitu-
tives Merkmal der dauerhaften Gedächtniswirkungen ist es, dass die Wirkun-
gen auch noch längere Zeit nach dem Kontakt mit einer Kommunikationsbot-
schaft nachweisbar sind. 125 Hierunter werden alle Arten von wertfreien 
Kenntnissen und Assoziationen, wertenden Einstellungen und Verhaltens-
absichten gegenüber einem Meinungsgegenstand subsumiert. 126 

121 Das Modell von Steffenhagen ist ursprünglich 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-Aktivitäten, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Hand-
buch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 849 f. 

122 Vgl. bspw. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening und 
Reading Behavior ofBusiness-to-Business Direct Mail, a. a. 0., 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. 0., S. 8 f.; 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 für 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 „Änderun-
gen des Images" (langfristig). Vgl. Holland, H., Direktmarketing, München 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. 0., S. 74 ff. 
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• Bei den momentanen Verhaltenswirkungen handelt es sich um in kurzem 
zeitlichem Abstand zum Stimulus folgende (Impuls-)Handlungen.127 Zu die-
sen momentanen Wirkungen zählen bspw. das Öffnen eines Werbebriefes, die 
Infonnationssuche im Internet nach Erhalt einer Werbe-Email oder der Anruf 
im Call-Center nach Erhalt einer Werbe-SMS. 

• Dauerhafte Verhaltenswirkungen beziehen sich auf sämtliche Arten des 
längerfristig beobachtbaren Konsumentenverhaltens, insb. des Informations-
und Kaufverhaltens, das sich häufig erst in einem erheblichen zeitlichen Ab-
stand zum Werbekontakt äußert. 128 
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Abb. 3: Teil- und Zielwirkungen des Direktmarketing-Einsatzes 
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(Quelle: in Anlehnung an Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., 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 für die Erreichung 

127 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 8. 
128 Häufig äußern sich die finalen Verhaltenswirkungen auch Aktivitäten nach dem 

Kauf, wie etwa in einem veränderten Gebrauchs-, Verbrauchs- oder Umweltver-
halten. Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., S. 14 f 
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der gewünschten Zielwirkungen. Im Fall der beschriebenen Wirkungskategorien 
handelt es sich bei den momentanen Gedächtniswirkungen 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 originären 
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-
dächtnis- und Verhaltenswirkungen stellen dagegen finale Ziele des Direktmarke-
ting-Einsatzes dar und gehören daher zu der Kategorie der Zielwirkungen des Di-
rektmarketing-Einsatzes. Die folgende Abbildung zeigt die aufgezeigten Wir-
kungskategorien im Überblick (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 Gedächtnis-
als auch Verhaltenswirkungen - besitzen können. 

Vor dem Hintergrund der beschriebenen Rezipientenreaktionen erscheint eine 
detaillierte Auseinandersetzung mit den dargestellten Wirkungskategorien erfor-
derlich, um die im Kontext des Direktmarketing für die Effektivitäts- und Effi-
zienzmessung relevanten Zielwirkungen herauszuarbeiten. Trotz des Schwer-
punktes verhaltensorientierter Zielsetzungen in der Unternehmenspraxis ist des-
halb zunächst die Eignung der unterschiedlichen Wirkungskategorien zur Beur-
teilung der Effektivität des Direktmarketing im Hinblick auf die Erfüllung ver-
schiedener Anforderungen zu untersuchen, die an eine umfassende Effektivi-
tätsmessung definierten Ziele zu stellen sind. 129 Im Einzelnen bestehen folgende 
Anforderungen: 
• Reagibilität: Zwischen den gemessenen Direktmarketing-Wirkungen und 

dem eingesetzten Direktmarketing-Stimulus muss eine eindeutige Zuordnung 
i. S. einer Mittel-Zweck-Beziehung möglich sein. 

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

129 Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. 0., S. 244 ff.; Steffenhagen, H., Wer-
beziele, a. a. 0., S. 287 ff. Gleichzeitig sollte das betrachtete Wirkungsziel hinsicht-
lich Ausmaß, Inhalt, Zeit- und Segmentbezug formuliert sein. Vgl. auch Meffert, H., 
Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, a. a. 0., S. 76; Lass-
lop, 1., Effektivität und Effizienz von Events, a. a. 0., S. 57. 
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möglicht eine zielgerechte Auswahl der Instrumente sowie die Definition und 
Ausrichtung konkreter Direktmarketing-Maßnahmen. 

• Validität der Messung und Erhebungsaufwand: Im Rahmen der Effektivi-
tätsbeurteilung 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 Verhältnis zum Nutzen steht. 
Es ist davon auszugehen, dass sich die Wirkungen eines Direktmarketing-

Stimulus auf sämtliche der beschriebenen Wirkungskategorien beziehen können. 
Zwar wurde vielfach nachgewiesen, dass eine Beeinflussung dauerhafter Ge-
dächtniswirkungen durch die Instrumente des Direktmarketing möglich ist, 130 

allerdings schränken einige Autoren ihre Aussagen dahingehend ein, dass zum 
Zweck einer messbaren Wirkung auf die dauerhaften Gedächtnisinhalte i. d. R. 
mehrere Wiederholungen des Direktmarketing-Stimulus und somit ein erhöhter 
Werbedruck vorangehen müssen, 131 was allerdings auch zu Reaktanzen führen 
kann. 132 Eine Zuordnung eines einzelnen Direktmarketing-Stimulus und einer 
Veränderung dauerhafter Gedächtnisinhalte i. S. der Reagibilität ist kaum mög-
lich. Die Wirkungen eines Direktmarketing-Stimulus äußern sich häufig lediglich 
in momentanen Gedächtniswirkungen, ohne dabei eine „dauerhafte Spur" in der 
Psyche des Konsumenten zu hinterlassen. Darüber hinaus ist auch eine valide 
Messung im Rahmen der Unternehmenspraxis nur schwerlich möglich. Aufgrund 
der notwendigen Isolierung der Kommunikationswirkung gegenüber weiteren en-
dogenen und exogenen Einflussfaktoren würde der Erhebungsaufwand übermä-
ßig hoch sein, da laborähnliche Verhältnisse erforderlich wären. Aus diesem 
Grund sind dauerhafte Gedächtniswirkungen als Beurteilungsmaßstab der Effek-

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

131 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., 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 gegenüber 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 bestätigt 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 lssues & Research in Advertising, Vol. 7, 
No. l, 1984, S. 123-139. 
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tivität des Direktmarketing nur eingeschränkt einsetzbar. Wenngleich eine selek-
tive Steuerungskraft gegeben scheint, stellt sich jedoch die Frage, mit welcher 
Häufigkeit und Frequenz die einzelnen Direktmarketing-Stimuli eingesetzt wer-
den müssten, um die gewünschte Veränderung dauerhafter Gedächtnisinhalte zu 
erreichen. Im Folgenden soll daher aufgrund der genannten Aspekte von dauer-
haften Gedächtnisinhalten als Zielkategorie des Direktmarketing abstrahiert wer-
den. 

Gleichermaßen problematisch gestaltet sich die eindeutige Zuordnung von 
dauerhaften Verhaltenswirkungen zu einem vorausgehenden Direktmarketing-
Stimulus. 133 Trotz der offensichtlichen Vorteile der Effektivitätsmessung im Di-
rektmarketing treten einige methodische Problemfelder der klassischen Kommu-
nikationsforschung auch hier auf. So gestaltet sich die Zurechenbarkeit bei Über-
schneidung zweier oder mehrerer Direktmarketing-Stimuli insbesondere bei lang-
fristigen Verhaltenswirkungen zunehmend kompliziert. 134 Zudem wird das in 
längerer zeitlicher Distanz zum Direktmarketing-Stimulus liegende Kaufverhal-
ten durch eine Reihe anderer Einflussfaktoren beeinflusst, die nicht primär einem 
einzelnen Direktmarketing-Stimulus zuzuordnen sind und deren Messung im 
Rahmen von Feldexperimenten - außer in langfristig angelegten Testmärkten -
nur schwerlich möglich ist. Ihr Wirkungsbeitrag wäre ebenso wie im Falle der 
dauerhaften Gedächtnisinhalte, wenn überhaupt, nur mit erheblichem Aufwand 
zu separieren. Aus diesem Grund werden dauerhafte Verhaltenswirkungen als Ef-
fektivitätsmaßstab 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, primär momen-
tane Verhaltenswirkungen für die Beurteilung der Effektivität relevant sind. 
Insbesondere durch ihre zeitliche Nähe zum Kommunikationsakt ist bei dieser 
Verhaltenskategorie eine hohe Reagibilität gegeben. Die in vielen Fällen vorlie-
gende Identität von Ansprache- und Rückkopplungskanal erleichtert hierbei die 

133 Steffenhagen konstatiert in diesem Zusammenhang, dass insbesondere finale Ver-
haltenswirkungen auf vielfiiltige Beeinflussungsquellen zurückzuführen sind und da-
her der „Beeinflussungsbeitrag der Werbung" i. d. R. nur schwer separiert werden 
kann. Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 220 f. 

134 Werden neben den Instrumenten des Direktmarketing bspw. auch klassische Kom-
munikationsinstrumente eingesetzt, erscheint es im Rahmen einer Effektivitätsbeur-
teilung notwendig, die durch die indirekte Kommunikation verursachten Verhaltens-
wirkungen von anderen Einflüssen zu eliminieren, was i. d. R. zu den bekannten Se-
parierungsproblemen der klassischen Kommunikationsforschung führt. 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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Zuordnung von Direktmarketing-Stimulus zur Rezipientenreaktion und lässt da-
mit sofortige Aussagen zur Effektivität von einzelnen Maßnahmen zu. 135 Gleich-
zeitig besitzt ihre Messung im Direktmarketing den Vorteil, dass sowohl die Ef-
fektivität als auch die Effizienz einer Maßnahme in den meisten Fällen isoliert 
von anderen kommunikationspolitischen Aktivitäten und darüber hinaus auf kun-
denindividueller Basis analysiert werden können. 136 Der Erhebungsaufwand ist 
aufgrund der genannten Vorteile als gering einzuschätzen; die Messung erfolgt 
zumeist valide. 
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Abb. 4: Tauglichkeitsprüfung potenzieller Wirkungskategorien des Direktmarketing-
Einsatzes 

(Quelle: in Anlehnung an Bruhn, M, Kommunikationspolitik, a. a. 0., S. 245; Lasslop, /., 
Effektivität und Effizienz von Events, a. a. 0., S. 58.) 

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

135 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl, München 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 ofEffective 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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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. J Effektivitätsmessung als Ausgangspunkt der Erfolgsbeurteilung 

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

Notwendige Bedingung für das Eintreten jeglicher Art von Wirkung durch 
das Direktmarketing ist ein Kontakt zwischen Direktmarketing-Stimulus und 
Rezipient. 137 I. 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. 138 

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 Verhältnis der 

137 Dallmer konstatiert in diesem Zusammenhang, dass es zunächst 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 geändert haben. Zu den typischen kundenbezogenen Fehlerquellen im Rah-
men der Adresseingabe im Internet, die sich auch auf den 0ffiinebereich übertragen 
lassen, zählen bspw. die Eingabe von Phantasieadressen oder unvollständigen 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. 676 f. 
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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 für die Effektivität des Direkt-
marketing-Einsatzes im Hinblick auf die Kontaktchancen mit den Rezipienten 
dar.139 

Ist der Direktmarketing-Stimulus in den Wahrnehmungsbereich des Rezipien-
ten eingedrungen, können aufseiten des Rezipienten verschiedene emotionale 
und kognitive Verarbeitungsprozesse ausgelöst werden, aus denen eine spon-
tane Verhaltenswirkung resultieren kann. Zur Vereinfachung der Darstellung die-
ses Wirkungszusammenhangs wird häufig auf zeitlich aufeinander aufbauende 
Wirkungsstufen zurückgegriffen. 140 So erfolgt in der präkommunikativen Phase, 
d. h. vor Beginn der eigentlichen psychischen Verarbeitungsprozesse, zunächst 
die Selektion des Werbemediums und damit auch der Werbebotschaft. 141 In die-
ser Phase entscheidet der Rezipient, ob er das Werbemedium zu seiner Informa-
tionsaufnahme heranzieht und die inhaltlichen Aussagen zur Kenntnis nirnmt. 142 

139 Eine Berechnung erfolgt durch die Subtraktion der nicht zugestellten Werbesendun-
gen von der Gesamtzahl der ausgesendeten Stimuli und die anschließende 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 Trägennedien erfolgt zumeist eine direkte 
Rücksendung fehlerhaft adressierter Stimuli. Durch die Möglichkeiten des Datenab-
gleichs sowie den sich anschließenden Plausibilitätschecks bei freiwilliger Angabe 
der Adresse, Email-Adresse und Handy-Nummer bei potenziellen Kunden lassen sich 
heutzutage vor allem bei adressierten Werbesendungen fehlerhafte Adressen früh-
zeitig erkennen und ggf. die Zustellquote verbessern. In diesem Zusammenhang kön-
nen Unternehmen auf eine Vielzahl von Dienstleistungsanbietern zur Adressvalidie-
rung und -aktualisierung zurückgreifen. 

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. 0., S. 27. Aufgrund der Heterogenität der Instrumente lassen sich in 
der direktmarketing-spezifischen Literatur aber auch instrumentespezifische Wir-
kungsmodelle finden. Vgl. für 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 für 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 IV), Stuttgart 1971, S. 73. Diese Phase wird häufig auch als 
Selektionsphase bezeichnet. 

142 Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegüterbereich, 
a. a. 0., S. 73 ff. In diesem Kontext entscheidet der Rezipient implizit auf Basis des 
ökonomischen Prinzips, welche Infonnationen er zu seiner Infonnation heranzieht. 
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In diesem Kontext wird häufig die Öffnungsquote von Mailings, Werbe-Emails 
oder SMS als weiterer Indikator für die Effektivität der unterschiedlichen Trä-
germedien i. S. einer erzielten Wirkung beim Rezipienten angesehen. 143 Die 
Messung dieser Kennzahl gestaltet sich aus Sicht der Praxis gleichsam aufwendig 
und ist daher zumeist an ein experimentelles Umfeld gebunden. 144 

Erst im Anschluss an die Öffnung des Werbemediums erfolgt in der sog. 
kommunikativen Phase eine Wahrnehmung und Verarbeitung der Werbebot-
schaft.145 Der Verarbeitung vorgelagert ist die Wahrnehmung des Direktmarke-
ting-Stimulus, die ihrerseits primär durch die Aktivierung und Aufmerksamkeit 
des Rezipienten während des Werbekontaktes determiniert wird. 146 Diese Verar-
beitungsstufe beinhaltet auf Seiten des Rezipienten zumeist eine Verständnis- und 

Vgl. Schramm, W., The nature of communication between humans, in: Schramm, 
W., Roberts, P. (Hrsg.), The process and effects ofmass 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 gelöscht wird. In einigen Untersu-
chungen stellte sich heraus, dass die Öffimngsrate bei Emails mittlerweile unter 50 % 
liegt. In diesem Zusammenhang wird häufig auf die unbewusste Selektion von Wer-
bemitteln hingewiesen, die zum Wegwerfen bzw. Löschen von Direktmarketing-
Stimuli bereits vor Öffnung führen kann. Eine unbewusste Selektion im Rahmen des 
Direktmarketing würde bspw. dann vorliegen, wenn der Rezipient den Direktmarke-
ting-Stimulus nicht explizit lesen möchte, aber die Werbeaussage bzw. den Absen-
dernamen zur Kenntnis nimmt. 

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

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

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

146 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung. Konzepte - Erklärungen- Befunde, 
a. a. 0., 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 
zählt Vögele. Vgl. Vögele, S., Bidmon, R. K., Psychologische Aspekte der Dialog-
methode, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., 
s. 444. 
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Bewertungsdimension, in der Inhalte des Direktmarketing-Stimulus zur Kenntnis 
genommen und ggf. Leistungsangebote bewertet werden. 147 Als momentane Wir-
kungen des Werbekontaktes können hieraus bspw. momentane Kenntnisse bzw. 
momentanes Wissen bis hin zu momentanen Verhaltensbereitschaften resultie-
ren.148 Die Kenntnis der psychologischen Verarbeitungsprozesse ist für viele Un-
ternehmen interessant, eine Messung erscheint aber aufgrund eines hohen Erhe-
bungsaufwandes ökonomisch in den meisten Fällen nicht sinnvoll. 149 Daher wird 
die Erfassung emotionaler und kognitiver Prozesse während der Wahrnehmung 
und Verarbeitung von Werbebotschaften vielfach im Rahmen von Laborexperi-
menten oder mittels nachträglicher Befragung vorgenommen. 150 

Nach Selektion, Wahrnehmung und Verarbeitung erfolgt in der sog. post-
kommunikativen Phase die beim Rezipienten zu beobachtende Verhaltenswir-
kung auf den Direktmarketing-Stimulus. 151 Die Bandbreite möglicher Reaktionen 
reicht hierbei von keiner Reaktion bis zu direkten Spontanhandlungen wie 
schriftlichem oder mündlichem Response- oder Kaufverhalten. Je nach Ausge-
staltung des Responsekanals können diese Reaktionen zeitnah oder zeitversetzt 
erfolgen. 152 Unabhängig vom Responsekanal dienen für eine Einschätzung der 
Effektivität der versendeten Direktmarketing-Stimuli sog. Responsequoten. 153 

Responsequoten bezeichnen das Verhältnis der Anzahl der Kundenreaktionen zur 
Anzahl der ausgesandten Stimuli. 154 Sie finden als Kontrollinstrument insbe-

14 7 In diesem Zusammenhang verwendet Bam/er die Begriffe der Perzeption (Aufnahme 
und Identifizierung von Kommunikationssignalen) und der Apperzeption (Verste-
hensprozess). Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegüter-
bereich, a. a. 0., S. 125 f. und 134 ff. 

148 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 64 ff. 
149 Die Veränderung einer psychographischen Erfolgsgröße lässt sich in den meisten 

Fällen nur schwer vom Einfluss anderer Maßnahmen, wie bspw. TV-Werbung, sepa-
rieren. Insbesondere in der Direktmarketing-Forschung lassen sich primär 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. Vögele, S., Bidmon, R. K., Psychologische Aspekte 
der Dialogmethode, a. a. 0., S. 435-457. 

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

152 Vgl. bspw. Holland, H., Direktmarketing, München 1992, S. 120 ff. 
153 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 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 Höhe des Rücklaufs 
zusätzlich aufgezeichnet werden, wann welcher Empfänger in welcher Art und Weise 
auf den Direktmarketing-Stimulus reagiert hat. Damit erhalten Unternehmen nicht 
nur Hinweise über das Reaktionsverhalten der Zielgruppe, sondern auch über den 
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sondere im Rahmen von Mailing-Aktionen, Zeitungsbeilagen mit Antwortkarte 
und Coupon-Aktionen, Emails und SMS Anwendung. 155 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 Zielgröße des Direktmarketing-
Einsatzes angesehen werden. Zum anderen kann das dem eigentlichen Kaufakt 
vorgelagerte Responseverhalten des Rezipienten auch nur eine notwendige Vor-
aussetzung für die Erreichung weiterer verhaltensorientierter Ziele darstellen und 

zeitlichen Aufwand, der für die Beantwortung erforderlich ist. In diesem Zusammen-
hang wird häufig auch die sog. Halbwertszeit einer Direktmarketing-Maßnahme er-
mittelt. Die Halbwertszeit bezeichnet die Zeit, nach der 50 % der Reaktionen einge-
gangen sind. Die Kenntnis der Halbwertszeit ist vor allem für die Prognose der Reak-
tionen von ähnlichen Aktionen von Interesse. Vgl. Kairies, P., Direktmarketing für 
technische Produkte und Dienstleistungen: mit neuen Methoden effizient Kunden 
finden und binden, Renningen-Malmsheim 2001, S. 141; Holland, H., Direktmarke-
ting, 2. Aufl., München 2004, S. 362. Rücklaufquoten können auch im Rahmen 
mehrstufiger Mailings eingesetzt werden. Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Di-
rektmarketing, in: Direkt Marketing. Zeitschrift für 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. 0., S. 255. I. d. R. wird die Responsequo-
te ex-post gemessen. Seit geraumer Zeit beschäftigen sich aber immer mehr Ansätze 
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., Wohlfahrt, J., Wilhelm, T. 
(Hrsg.), Mobile Commerce. Grundlagen, Geschäftsmodelle, Erfolgsfaktoren, Wies-
baden 2002, S. 265 ff. 

156 Zu den typischen Informationsquellen zählen in diesem Zusammenhang Analysen 
von Logfiles, Session-IDs, Cookies, Logins, Emails, Formulareinträgen und Transak-
tionsdaten. Vgl. Bachern, Ch., Marketingcontrolling im E-Commerce, in: Reinecke, 
S., Tomczak, T., Geis, G. (Hrsg.), Handbuch Marketingcontrolling: Marketing als 
Motor für Wachstum und Erfolg, a. a. 0., S. 568 ff.; Striegl, T., Effizientes Direkt-
marketing - Mit der richtigen Email-Strategie Absatz fördern, 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 Maßnahmen oder Aktivitäten beurteilen zu können, sondern die ge-
wonnenen Informationen können ebenfalls zur Gestaltung zukünftiger Maßnahmen 
genutzt werden. Vgl. Roberts, M. L., Expanding the role of direct marketing data-
base, in: Journal oflnteractive Marketing, Vol. 11, No. 4, I 997, S. 26-35. 
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Abb. 5: Kontakt- und wirkungsbasierte Effektivitätsmessung im Direktmarketing 

wird damit als modale Zielgröße interpretiert. 157 Um den ökonomischen Erfolg 
einer Direktmarketing-Aktion beurteilen zu können, 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.158 Die Bestell- bzw. Kaufquote drückt dabei aus, wie viele Personen im 
Vergleich zur Anzahl der angeschriebenen Personen ein konkretes Angebot er-
worben haben. 159 

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

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

159 Das Verhältnis zwischen zwei Effektivitätskennzahlen, bspw. zwischen der Respon-
se- und der Kaufquote, kann mit Hilfe sog. Umwandlungsquoten (hier: von Reagie-
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Die dargestellten Effektivitätskennzahlen lassen sich zusammenfassend in ei-
nem Teilmodell darstellen, welches sich auf die momentanen Verhaltenswirkun-
gen sowie die vorgelagerten momentanen Gedächtniswirkungen konzentriert. 160 
Hierbei Jassen sich eine kontakt- und eine wirkungsbasierte Effektivitätsmessung 
voneinander unterscheiden (vgl. Abb. 5). 161 

1.2.2 Effizienzmessung als komplementäres Element der Erfolgsbeurteilung 

In der wissenschaftlichen Literatur zur Erfolgsbeurteilung von Marketing-Akti-
vitäten wird in vielen Fällen die Meinung vertreten, dass eine umfassende Er-
folgsbeurteilung des Einsatzes der Marketing-Instrumente nur durch die gleich-
zeitige Betrachtung der Effektivität und des für die Erreichung der gewünschten 
Ziele notwendigen Aufwands möglich ist. 162 Die für die Veränderung der Ziel-
größen eingesetzten Ressourcen bestimmen die Effizienz des Direktmarketing-
Einsatzes.163 Vor dem Hintergrund des ökonomischen Prinzips ist es daher auch 
generisches Ziel des Direktmarketing, die aktive Gestaltung der Marktbezie-
hungen so effizient wie möglich vorzunehmen. 164 Von Effizienz kann daher im 
Kontext des Direktmarketing auch nur dann gesprochen werden, wenn es zu ei-
nem gegebenen Output/Input-Verhältnis einer Direktmarketingmaßnahme keine 
alternative Maßnahme gibt, die über ein besseres Verhältnis verfügt. 165 Durch die 

rern zu Kunden) ausgedrückt werden. Vgl. Beiz, C., Strategisches Direktmarketing, 
a. a. 0., S. 52. 

160 Im Rahmen des dargestellten Modells der Untersuchung werden die momentanen 
Gedächtniswirkungen als „Filter" angesehen, die es auf dem Weg zur gewünschten 
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 Effektivitätsmessung auf 
die Effektivität eines Direktmarketing-Stimulus vor dem Kontakt bzw. auf den Kon-
takt selbst. Die wirkungsbasierte Effektivitätsmessung setzt ihrerseits an den momen-
tanen Gedächtnis- und Verhaltenswirkungen an. 

162 Vgl. Lasslop, 1., Effektivität und Effizienz von Events, a. a. 0., S. 13. 
163 Zu trennen ist der hier verwendete Begriff der instrumentellen Effizienzanalyse (Effi-

zienzkontrolle auf instrumenteller Ebene) von einer häufig als inhaltsorientierten Ef-
fizienzanalyse bezeichneten Begriff, dem sog. Marketing-Audit, das allerdings i. d. R 
das marktbezogene Führungssystem zum Untersuchungsgegenstand hat. 

164 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing, a. a. 0., S. 247. 
165 Als geeignete Vergleichsobjekte erweisen sich i. d. R. andere Direktmarketing-

Aktivitäten des Unternehmens, die sich im Hinblick auf die jeweils zu untersuchende 
endogene Determinante unterscheiden. Der Schwerpunkt der Effizienzvergleiche 
liegt hierbei auf den kommunikationspolitischen Aktivitäten des Unternehmens -
zumeist auf einem Vergleich unterschiedlicher Instrumente. 
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gleichzeitige Messung der Effektivität und Effizienz kann somit eine umfassende 
Erfolgsbeurteilung der Direktmarketing-Maßnahme erfolgen. 166 

Zur Bestimmung der im Rahmen der Effizienzbewertung heranzuziehenden 
Inputgrößen gilt es, die Kosten sämtlicher Sach- und Dienstleistungen, die zur 
Planung und Durchführung 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 

• Unter die sog. Konzeptionierungskosten fallen sämtliche 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. 168 Zumeist bilden hierbei Per-
sonalkosten den Hauptbestandteil dieser Kostenkategorie. 

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

• Die Werbemittelerstellung erfordert zumeist Investitionen im Bereich der 
Layoutgestaltung, der Reproduktion etc. und wird unternehmensintern oder 
durch spezialisierte Dienstleister erbracht. 169 Dieser Teilbereich der sog. 
Werbemittelkosten wird ggf. ergänzt Reproduktionskosten. 170 

166 Eine Direktmarketing-Maßnahme kann damit als erfolgreich bezeichnet werden, 
wenn sie sowohl effektiv i. e. S. ist und der dafür notwendige Ressourceneinsatz 
gleichermaßen effizient war. Vgl. zur Diskussion dieser Begriffsdefinition u. a. Lass-
lop, 1., Effektivität und Effizienz von Events, a. a. 0., S. 9 ff. 

167 Zur instrumentespezifischen Darstellung potenzieller Kostenblöcke können die Ar-
beiten verschiedener Autoren herangezogen werden. Für eine vergleichende Darstel-
lung unterschiedlicher Kostenarten im Bereich von Mailings und Telefonmarketing 
vgl. u. a. Hölscher, U., Kalkulation einer Direktwerbe-Aktion, in: Dallmer, H. 
(Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 459 ff. 

168 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing, a. a. 0., S. 66 f. 
169 Vgl. bspw. für eine Wertschöpfungskette im intemetbasierten Direktmarketing inkl. 

der outgesourcten Wertschöpfungsstufen Meffert, H., Direct Marketing und markt-
orientierte Unternehmensführung, a. a. 0., S. 49 f. 

170 Dieser Schritt entfällt bei den elektronischen Medien Email und SMS. 
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• Versandbezogene Abwicklungskosten entstehen insbesondere bei der 
Versendung physischer Trägennedien, 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 können in Abhängigkeit der angebotenen Produkte und Dienst-
leistungen des Unternehmens unterschiedlich hohe kundenbezogene Ab-
wicklungskosten entstehen. Hierunter werden i. d. R. sämtliche Kostenblö-
cke subsumiert, die im Rahmen der Auftragsabwicklung sowie im Bereich 
von lnfonnationsanfragen anfallen. 
Die folgende Tabelle fasst die wichtigsten Kostenkategorien auf Basis der 

zugrunde liegenden Prozesse zu unterschiedlichen Kategorien zusammen (vgl. 
Tab. 2): 171 

Kostenkate2:orie Sub-Kate2:orie Prozesse 

Konzeptionierungs- Ist-Analyse Analyse der Aus2:an2:ssituation 

kosten Rahmenplanung Kunden-/Zielgruppenplanung, Ange-
botsolanun2, Werbeolanun2 etc. 

Datenbankeinrichtun2 Software, Hardware, Wartun2 etc. 

Informationskosten Informationserlangung Kauf von Fremdlisten, Formatierung, 
Konvertierung, Dublettenabgleich etc. 

Datenbankpflege Adresserfassung, Adressänderun_g etc. 

Werbemittelerstellung 
Layout, Fotographie, Text, Fotosatz, 
Reproduktion etc. 

Werbemittelkosten 
Druckabwicklung, Druck (Katalog, Vervielfältigung 
Hülle, Karte usw.), Verarbeitun2 etc. 

Versand bezogene Werbemittel Packmittel, Kuvertieren, Portokosten, 
Versandabwicklun2 etc. 

Abwicklungskosten 
Auftra2:sbestäti2:un2 Packmittel, Rechun2:sabwicklung etc. 

Auftragsabwicklung Auftragsannahme (telefonisch/ schrift-
lieh), Rechungsstellung etc. 

Kunden bezogene 
Kundenkorrespondenz, Bearbeitung Abwicklungskosten 

Kundenbetreuung telefonischer Anfragen, Mahnwesen 
etc. 

Tab. 2: Direktmarketingspezi.fische Kostenkategorien 
(Quelle: in Anlehnung an Kehl, R. E., Erfolgsmessung im Direktmarketing, a. a. 0., 
S. 66/) 

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 ursächlichen Verhältnis zum Direktmarketing-
Einsatz stehen. 
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Die in der vorliegenden Tabelle enthaltenen Kostenblöcke werden je nach Art 
der betrachteten Kennzahl bei einer Erfolgsbeurteilung mit in die Berechnung 
einbezogen oder nicht. Die Höhe der einbezogenen Kosten richtet sich wiederum 
nach der Art der Schlüsselung. Auf Basis des dargestellten Wirkungsprozesses 
lassen sich den aufgezeigten Effektivitätskennzahlen entsprechende Effizienz-
kennzahlen gegenüberstellen. So beschreibt die Kennzahl „Kosten pro Kon-
takt" (CPC: Cost per contact) die Effizienz eines Direktmarketing-Instruments 
hinsichtlich des Ziels „Kontaktschaffimg". 172 Eine Berechung erfolgt durch die 
Belegung der Zustellquote mit den angefallenen Kosten. 173 Im Rahmen der Be-
rechnung werden die vor Versendung der Direktmarketing-Stimuli angefallenen 
Kosten sowie die Versandkosten zur Anzahl der erreichten Personen ins Verhält-
nis gesetzt. 

Wird dieser Kostenblock um die für die Entgegennahme der Reaktionen der 
Rezipienten notwendigen Kosten, bspw. durch Betreiben eines Call-Centers, er-
gänzt und zur Anzahl der gewonnenen Interessenten bzw. der Reagierer ins Ver-
hältnis gesetzt, lassen sich Kennzahlen, wie Kosten pro Interessent oder Rea-
gierer (CPI: cost per interest), berechnen. 174 Unabhängig von der Höhe der getä-
tigten Umsätze beleuchten Kennzahlen wie Kosten pro Auftrag (CPO: cost per 
order) die Effizienz der Auftragsgewinnung des jeweiligen Direktmarketing-

172 Vgl. Pepels, W., Marketing, München 1996, S. 598; Ruland, J., Werbeträger: Ein-
führung in die Praxis des Werbeträgereinsatzes, Bad Homburg 1972, S. 19. Die Kos-
ten variieren in Abhängigkeit der eingesetzten Instrumente in erheblichem Maße. 
Während bspw. 1.000 ausgehende Telefonanrufe im Rahmen des Telefonmarketing 
(Outbound Calls) bis zu 6.000 Englische Pfund kosten, liegen die Tausenderkontakt-
preise für 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 
fällt hierbei auf, dass insbesondere Emails und SMS wegen ihrer geringen Versand-
kosten Mailings und Telefon-Aktionen überlegen scheinen. Vgl. Hinrichs, Ch., Lip-
pert, 1., Kosten und Wirkungen mobiler Werbung, a. a. 0., S. 273. 

173 In diesem Zusammenhang wird häufig die Frage diskutiert, ob im Rahmen der Be-
rechnung lediglich bis zu diesem Zeitpunkt angefallene Kostenblöcke Berücksichti-
gung finden dürfen 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 lässt sich eine Vielzahl von Kostenarten identifizieren, die 
im Rahmen des Einsatzes der unterschiedlichen Direktmarketing-Instrumente für die 
Erfolgskontrolle Relevanz besitzen. Eine detaillierte Auflistung von Kostenarten, die 
im Zusammenhang mit Mailings anfallen, liefert Hölscher. Vgl. Hölscher, U., Ent-
scheidungsprozess bei der Anmietung von Adressen im Business-Bereich, in: Dall-
mer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 559-568; Gei-
ler, L. K., Response. Die unbegrenzten Möglichkeiten des Direktmarketing, Lands-
berg/Lech 1997, S. 191. 
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Instrumentes bzw. einer Aktion. 175 Im Rahmen der Berechnung werden die Kos-
ten für eine Aussendung sowie die Auftragsentgegennahme mit der Anzahl der 
aus dieser Maßnahme generierten Aufträge bzw. Bestellungen dividiert. 176 Eine 
weitere kostenorientierte Kennzahl stellt hierbei die Kennzahl Kosten pro Neu-
kunde (CPC: cost per customer) dar, bei der zusätzlich zu den Kosten der Be-
standskundenbearbeitung ggf. auch Kosten für den Kauf von Neukundenadressen 
in die Berechnung mit einbezogen werden. 177 Die beschriebenen Kennzahlen er-
möglichen 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 können durch eine gewinn- bzw. rentabili-
tätsorientierte Berechnung erweitert werden, 178 die erst unter Auswertung der aus 
dem Direktmarketing-Einsatz resultierenden Transaktionen nach Anzahl und 
Wert der BestellungenNerkäufe möglich ist. 179 Werden die generierten Um-
sätze den angefallenen Kosten gegenüber gestellt, kann der aktions- oder kam-
pagnenbezogene Gewinn berechnet werden. 180 Darüber hinaus lässt sich im 

175 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 366. 
176 Die so gewonnene Kennzahl gibt Aufschluss darüber, welche Kosten zur Gewinnung 

eines Auftrags nötig waren. Aussagen zur Rentabilität lassen sich jedoch noch nicht 
treffen, da die Ertragsseite zunächst keine Berücksichtigung findet. Vgl. Holland, H., 
Direktmarketing, München 1992, S. 181 ff. 

177 Vgl. Wiedemann, R., Schwab, K., Erfolgsmessung und -optimierung von Online-
Marketing-Aktivitäten, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & 
More, a. a. 0., S. 844 ff. Aber auch im Rahmen des Telefonmarketing werden die 
kostenorientierten Ansätze 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. 0., 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. 0., S. 210 ff.; Hölscher, U., Kalkulation einer Di-
rektmarketing-Aktion, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & 
More, a. a. 0., S. 460. 

178 Grundsätzlich zählt dieser Bereich nicht zur klassischen Effizienzmessung; er soll 
aber im Folgenden der Vollständigkeit halber aufgeführt werden. 

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

180 Aussagen über den Beitrag einer Direktmarketing-Aktion zum Unternehmensgewinn 
lassen sich nur treffen, wenn auch die entsprechenden Kosten für die Herstellung des 
Produktes bzw. der Dienstleistung mit in die Kalkulation einbezogen werden. An-
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Rahmen einer Gegenüberstellung des Gewinns zum eingesetzten Kapital die 
Rentabilität einer Aktion ermitteln. 181 Im Bereich der rein finanzorientierten 
Ansätze zur Erfolgskontrolle im Direktmarketing wird in der Unternehmenspra-
xis die Break-Even-Analyse eingesetzt. 182 Durch den Vorteil einer kundenindi-
viduellen Zurechenbarkeit von Umsätzen und Kosten werden teilweise auch An-
sätze zur Berechnung des Kundenwertes verwandt. 183 In diesem Kontext finden 
auch traditionelle Kundenbewertungsverfahren, wie die ABC-Analyse184, Sco-
ring-Modelle, wie die Recency-Frequency-Monetary-Ratio-Methode185, und 
Kundenstrukturportfolios186 Anwendung. 187 Die dargestellten Effizienzkennzif-
fern und Messansätze komplettieren damit die zuvor beschriebene kontakt- und 

sonsten ist die Differenz der durch den Einsatz des Direktmarketing generierten Um-
sätze und den dieser Aktivität zurechenbaren Kosten als Deckungsbeitrag zu be-
zeichnen. 

181 Stone/Jacobs sprechen im Zusammenhang mit finanzorientierten Kennzahlen des Di-
rektmarketing von Key Performance Indicators (KPJ), die im Rahmen des gesamten 
Marketing-Mix zum Einsatz kommen können. Vgl. Stone, B., Jacobs, R., Successful 
Direct Marketing Methods, a. a. 0., S. 457 ff. Neben einzelnen rentabilitätsorientier-
ten Kennzahlen finden darüber hinaus auch Kennzahlensysteme Anwendung. Pri-
märe Zielgröße solcher Kennzahlensysteme ist i. d. R. eine rentabilitätsbezogene 
Spitzenkennzahl, die in weitere Unterkennzahlen aufgesplittet wird. Zu den bekann-
testen und am häufigsten in der Unternehmenspraxis des Direktmarketing eingesetz-
ten rentabilitätsorientierten Ansätzen zählt das sog. DuPont-System of Financial 
Control. Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing - Effizienzmessung 
absatzpolitischer Instrumente, a. a. 0., S. 247. 

182 Vgl. Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. 0., S. 81 f. 
183 Vgl. u. a. Link, J., Schleuning, C., Das neue interaktive Direktmarketing, a. a. 0., 

S. 119 ff.; Gier!, H., Koncz, J., Customer Lifetime Value, in: Dallmer, H. (Hrsg.), 
Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 939-956. 

184 Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Direktmarketing, a. a. 0., S. 30. In derartigen 
Untersuchungen konnte vielfach belegt werden, dass nur ein geringer Prozentsatz der 
Kunden für einen Großteil des Umsatzes verantwortlich ist. 

185 Vgl. Beiz, C., Strategisches Direktmarketing, a. a. 0., S. 269. 
186 Hierbei werden die bestehenden und potenziellen Kunden zumeist anhand mehrerer 

Dimensionen klassifiziert und auf diese Weise unterschiedlichen Clustern zugeord-
net. Vgl. Beiz, C., Strategisches Direktmarketing, a. a. 0., 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. 0., S. 242; Scholzen, J. N., Schubert, A., Richtlinien für ei-
ne erfolgreiche Kundenanalyse in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marke-
ting & More, a. a. 0., S. 709. Eine Würdigung 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. l, 200 l, S. 49-
62. 
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wirkungsbasierte Effektivitätsmessung 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 Effektivität und 
Effizienz 

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht die experimentelle Analyse ausge-
wählter 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 Trägermediums in 
Relation zum Einfluss anderer endogener Determinanten des Direktmarketing-
Einsatzes einschätzen zu können, 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 Ausprägungen dieser Variablen von Bedeu-
tung für 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: 188 Vor dem Hintergrund des Ziels der vorliegenden Arbeit, den Einfluss 
zentraler endogener Determinanten auf Effektivität und Effizienz des Direktmar-
keting zu untersuchen und dabei insbesondere momentane Verhaltenswirkungen 
als primäre Zielgröße heranzuziehen, sind hierfür verschiedene, primär operative 
Entscheidungstatbestände zu berücksichtigen. In Anlehnung an Elsner soll daher 
ein auf dem „System des Direktmarketing" aufbauender Entscheidungsprozess 
aufgezeigt werden, im Rahmen dessen die zentralen endogenen Determinanten 
aufunterschiedlichen Ebenen Berücksichtigung finden (vgl. Abb. 7). 189 

188 Ähnliche Abläufe von Planungsprozessen finden sich bspw. bei Holland, der u. a. für 
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., München 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 f. 

189 Trotz der primär kommunikativen Interpretation des Direktmarketing in der Unter-
nehmenspraxis und der tendenziell ähnlichen Entscheidungstatbestände 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 überwiegenden Fällen durch 
die Geschäftsleitung bzw. die Inhaber des Unternehmens vorgenommen werden. Vgl. 
TNS Emnid, unveröffentlichte Studie im Auftrag des Deutschen Direktmarketing 
Verbandes, 2003, S. 1-5. 
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Abb. 7: Ausgewählte Entscheidungstatbestände 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 primär direkte Werbung fokussier-
te Direktmarketing-Einsatz (,,Direktwerbung"), der Direktmarketing-Einsatz, der 
darüber hinaus auch den Direktvertrieb forciert (,,Direktvertrieb"), sowie der Di-
rektmarketing-Einsatz, der zusätzlich eine personenindividuelle Gestaltung von 
Produkten bzw. Dienstleistungen und Preisen beinhaltet (,,Customization"). 190 

Während die Festlegung einer Grundausrichtung des Direktmarketing-Einsatz 
zum Bereich der strategischen Planung zählt, erweisen sich im Rahmen der hier 
fokussierten umsetzungsorientierten Perspektive des Direktmarketing-Einsatzes 
verschiedene Entscheidungstatbestände für die Gestaltung des Direktmarketing-
Stimulus als relevant. Hierzu zählen im einzelnen: 

190 Dieser Zusammenhang ist im oberen Teil von Abb. 7 dargestellt. 
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1. Vor dem Hintergrund der Unternehmensziele und der Ziele des Direktmar-
keting-Einsatzes sind zunächst 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. 191 

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 über-
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 Abhängigkeit des konkreten Angebots sowie der adressierten Zielgruppe 
erfolgt in Abhängigkeit der Eignung zur Erreichung der intendierten Ziele die 
Auswahl eines oder mehrerer Direktmarketing-Instrumente. 192 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 Rückkanal zur Er-
fassung und Übermittlung der Kundenreaktionen an das Unternehmen einge-
setzt wird. 

4. Nach der Festlegung der einzusetzenden Träger- und Rückkanalmedien sind 
vor dem Hintergrund der ausgewählten Angebots-/ Zielgruppenkombinatio-
nen die gestalterischen Parameter unter Beachtung der instrumentespezifi-
schen Besonderheiten zu konfigurieren. 193 Hierbei ist es notwendig, neben 
formellen Parametern, wie Layout und Design, auch inhaltliche Faktoren, 
wie bspw. die Argumentation des Werbetextes, zu bestimmen. 
In Abhängigkeit des jeweils eingesetzten Instruments sind abschließend der 

konkrete Versandzeitpunkt der Direktmarketing-Stimuli festzulegen sowie im 
Zuge der Erfolgskontrolle geeignete Messansätze auszuwählen, mit deren Hilfe 
eine Direktmarketing-Aktion hinsichtlich Effektivität und Effizienz beurteilt wer-
den kann. 194 

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. 0., S. 48 f. 

192 In diesem Zusammenhang erfolgt - ggf. unter Rückgriff auf entsprechende Intrame-
diavergleiche - eine Mediaselektion eines oder mehrerer Trägermedien. Vgl. Schwei-
ger, G., Grundlagen der Streuplanung, in: Kaiser, A. (Hrsg.), Werbung. Theorie und 
Praxis werblicher Beeinflussung, München 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., München 2004, S. 46 f. In der vorlie-
genden Arbeit soll das Timing allerdings in Zusammenhang mit dem integrierten 
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2.2 Endogene Determinanten der Effektivität 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. 195 In Abhängigkeit der konkreten 
Ziele des Direktmarketing-Einsatzes werden in der Unternehmenspraxis auf Be-
standskundenseite häufig weitere Untersegmente gebildet, anhand derer eine spe-
zifische Marktbearbeitung vorgenommen wird. 196 In vielen Fällen erfolgt die 
Segmentierung der Bestandskunden zusätzlich auf Basis der ökonomischen Be-
deutung des Kunden für das Unternehmen, bspw. gemessen an der Höhe des Um-
satzanteils oder anhand des Kundenwertes. 197 Ebenfalls Anwendung finden im 
Kontext der Segmentierung auch soziodemographische, psychographische oder 
verhaltensbezogene Kriterien. 198 Darüber 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 zurückgreift. 199 

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

195 Zu den Chancen und Risiken eines CRM-gestützten Direktmarketing vgl. bspw. 
Crux, R., Scherfke, A., Chancen und Risiken im CRM-gestützten Direct Marketing, 
in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 1119 ff. 

196 Holland weist in diesem Zusammenhang auf das Konzept der Loyalitätsleiter von 
Kreutzer hin. Demnach können 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., München 2004, S. 68 ff. Zum ursprünglichen Konzept vgl. Kreutzer, R. T., 
Die Basis für 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 Strategie Imperative in the World of E-business, Ontario 2000, 
S. 13. Zum Konzept des Customer Lifetime Value im Kontext des Direktmarketing 
vgl. Gier!, H., Koncz, J., Customer Lifetime Value, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das 
Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 939-956. 

198 Vgl. Böhler, H., Marksegmentierung auf Basis eines Direct-Marketing-Konzepts, in: 
Dallmer, H. (Hrsg.), Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., 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 können bspw. Präferenzen gegenüber be-
stimmten Automarken als Kriterien ausgewählt werden. 
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Aus Unternehmenssicht stellt sich aufgrund zu erwartender unterschiedlicher 
Reaktionswahrscheinlichkeiten von Bestands- und Neukunden zunächst die 
Frage nach dem Einfluss der Zielgruppenauswahl auf die Effektivität und Effi-
zienz des Direktmarketing-Einsatzes.200 In hohem Maße verantwortlich für die 
unterschiedliche Responsewahrscheinlichkeit von Bestands- und Neukunden 
dürften 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.201 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-
güter handelt.202 Eigene Erfahrungen können vielmehr dazu führen, dass die kon-
kret übermittelte Werbebotschaft aus Sicht der Bestandskunden durch dessen 
Selbsterfahrung auch realisierbar und damit glaubwürdig erscheint. 203 Die zentra-
le Rolle von Erfahrungen im Kontext der Werbewirkungsforschung wird hierbei 
durch die Annahme verstärkt, dass einmal gemachte Erfahrungen kaum durch 
nachträgliche werbliche Aussagen modifiziert werden können.204 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 können somit als zentrale Prädikatoren des Konsumen-
tenverhaltens angesehen werden. 206 Darüber 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 Vögele konsta-
tierte zur Bedeutung der Zielgruppenauswahl für das Direktmarketing hierzu Fol-
gendes: ,,Besser ein schlechtes Mailing an die richtige Zielgruppe als ein gutes an die 
falsche." Vögele, S., 99 Erfolgsregeln des Direktmarketing, 5. Aufl., Landsberg/Lech 
2003, s. 88. 

201 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., 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. 0., S. 87. 
204 Vgl. Nemetz, K., Wie lernt 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. 0., S. 236 f. 
206 Vgl. Mayer, H., Werbewirkung und Kaufverhalten. Unter ökonomischen und psy-

chologischen Aspekten, Stuttgart 1990, S. 175. 
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dem Leistungsangebot auch mit der Verkaufsabwicklung des Unternehmens ver-
traut. Dieser Aspekt dürfte vor allem im Kontext des Direktverkaufs - wenn eine 
vorherige Besichtigung der Waren nicht möglich ist- die Kaufwahrscheinlichkeit 
erhöhen. Vor diesem Hintergrund stellen viele Käufe der Bestandskunden Wie-
derholungskäufe 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 gewöhnlichen 
Kundenbearbeitung darzustellen, in die sie ggf. freiwillig zugestimmt haben. 
Auch der Einsatz bislang nicht eingesetzter Direktmarketing-Instrumente scheint 
hierbei nicht als Störung wahrgenommen zur werden. Im Gegensatz dazu liegt 
die Erlaubnis zum Bewerben häufig im Rahmen der Neukundenakquisition nicht 
vor und so werden insbesondere direkte Kundenansprachen unter Einsatz von Di-
rektmarketing-Instrumenten als Eingriff in die Privatsphäre gewertet, welche in 
der Folge zu einer geringeren Kaufwahrscheinlichkeit führen kann.208 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 zunächst bei Versendung 
gleicher Angebote auf gleichen Trägermedien von einer ähnlichen Kostenstruktur 
für die Gestaltung, ggf. den Druck und die Konfektionierung sowie den Versand 
des Direktmarketing-Stimulus ausgegangen werden. Während allerdings die für 
die Versendung der Stimuli benötigten Adressdaten der Bestandskunden dem 
Unternehmen i. d. R. vorliegen und lediglich Kosten für die Aufbereitung in 
Form von Personalkosten anfallen, wird bei der Neukundenakquisition zumeist 
eine Neuerhebung bzw. ein Kauf von Adressdaten notwendig, der zusätzliche 
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 höhere Kosten bei der Bearbeitung von Anfragen z. B. im Rahmen der Kauf-
abwicklung anfallen. Die unterschiedliche Höhe der Gesamtkosten zwischen Be-
standskundenbearbeitung und der Neukundenakquisition auf der Ebene der ein-
zelnen Instrumente ergibt sich daher zumeist aus einem zusätzlichen Kostenblock 
für die Bereitstellung und Nutzung von Neukundenadressdaten. In Verbindung 

207 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., 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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mit anzunehmenden geringeren Response- und Kaufquoten ist daher zu vermu-
ten, dass sich die Bestandskundenbearbeitung gegenüber der Neukundenakquisi-
tion effizienter gestaltet und damit grundsätzlich auch im Kontext des Direkt-
marketing der These von Reichheld/Sasser gefolgt werden kann, nach der die 
Bindung bestehender Kunden günstiger ist als die Akquirierung neuer.209 

2.2.2 Angebotsbezogene Determinanten 

Ein Großteil der eingesetzten Direktmarketing-Stimuli zielt darauf ab, den Rezi-
pienten zu Reaktionen zu veranlassen, die nicht automatisch in einem Kauf- oder 
Bestellprozess münden, sondern deren Ziel in der Gewinnung von Informa-
tionen über den Rezipienten liegt.210 Eine Incentivierung zur Preisgabe persönli-
cher Informationen erfolgt häufig über eine Teilnahme an Verlosungen oder Ge-
winnspielen.211 Den primär auf Informationsgenerierung abzielenden Angeboten 
steht in der Unternehmenspraxis allerdings auch eine Vielzahl verkaufsorien-
tierter Direktmarketing-Stimuli gegenüber, mit denen der direkte Verkauf von 
Produkten und Dienstleistungen angestrebt wird.212 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 
persönlichen Abwägungsprozesses zwischen Nutzen aus der konkreten Leistung 
sowie dem meist monetären Nutzenverzicht dar. Aus Unternehmenssicht sind die 
verkaufsorientierten Angebote von besonderer Relevanz für eine Effektivitäts-
und Effizienzanalyse, da sie mit ihrer Konfiguration und dem sich anschließen-
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-
tätsrevolution, in: Harvard Business Manager, 13. Jg., Heft 4, 1991, S. 108-116. 

210 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 22. 
211 Vgl. Schefer, D., Schuler, R., Adressgenerierung im Internet, in: Dallmer, H. (Hrsg.), 

Das Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., S. 590 ff.; Bachmann, M., 
Adressvaldierung und Adressanreicherung via Internet, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Das 
Handbuch Direct Marketing & More, a. a. 0., 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 häufig 
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, I., Kosten und Wirkungen mobiler Werbung, a. a. 0., S. 270 f.; Deutscher Di-
rektmarketing Verband (Hrsg.) Mobile-Marketing-Dialog on Tour, a. a. 0., S. 3 f. 
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Einfluss auf die Erlössituation des Unternehmens besitzen. Aus diesem Grund 
sollen die verkaufsorientierten Angebote im Mittelpunkt der folgenden Be-
trachtung stehen. 

Von besonderer Relevanz für die Analyse der Effektivität und Effizienz des 
Direktmarketing-Einsatzes im Rahmen einer feldexperimentellen Untersuchung 
erscheinen insbesondere drei Angebotstypen, denen eine Vielzahl der in der 
Praxis zu beobachtenden Ausprägungen der verkaufsorientierten Direktmarke-
ting-Stimuli zugeordnet werden können. So werden die Instrumente des Direkt-
marketing in vielen Fällen eingesetzt, um standardisierte Produkte und Dienst-
leistungen des Unternehmens zusätzlich zu den bestehenden, meist stationären 
Verkaufskanälen über den Direkt-Verkauf zu vertreiben.213 In den meisten Fällen 
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 können hierbei gegenüber dem stationären Verkauf 
primär in einem distributionspolitischen Mehrwert bspw. in einer bequemeren 
Bestellabwicklung oder Lieferung und damit in erhöhter Convenience gesehen 
werden.214 Letztendlich ist auch eine Steigerung des Kundenvertrauens möglich, 
z. B. durch Entanonymisierung infolge personalisierter Ansprache über sämtliche 
Kanäle.215 

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 
Intermediäre wie Groß- und Einzelhändler umgangen und die generierten Kos-
tenvorteile durch Preissenkungen teilweise an die Kunden weitergegeben werden 
können. 216 Gleichsam finden die Instrumente des Direktmarketing Einsatz, um 
preislich reduzierte Waren und Dienstleistungen in möglichst kurzer Zeit zu ver-

213 Die Einbeziehung distributionspolitischer Parameter im Bereich des Direktmarketing 
zeigte sich insbesondere am Beispiel der Versandhändler. So wurde Direktmarketing 
lange Zeit mit Versandhauswerbung gleichgesetzt, da direkte Kommunikation und 
Direktvertrieb/-verkauf i. d. R. zusammen auftraten. 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. 256-26 l. 

215 Vgl. Fassot, G., eCRM-lnstrumente: Ein beziehungsorientierter Überblick, in: Eg-
gert, A., Fassot, G. (Hrsg.): eCRM- Electronic Customer Relationship Management, 
Stuttgart 2001, S. 131-157. 

216 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensführung, 
a. a. 0., S. 44. 
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kaufen.217 Im Rahmen dieser zweiten Form der verkaufsorientierten Angebote 
wird dem Kunden zusätzlich zu den Vorteilen des Direktvertriebs als wichtiger 
Kaufanreiz ein monetärer Vorteil offeriert, wenn er das beworbene Angebot 
kauft. Diese Form des „rabattierten Angebots" wird häufig von Fluglinien und 
anderen Dienstleistungsunternehmen zum Verkauf von Restkontingenten einge-
setzt, wenn kurzfristig verfügbare Kapazitäten zeitnah verkauft werden sollen. 

Von einigen Autoren wird die Meinung vertreten, dass trotz den beschriebe-
nen Kundenvorteilen primär die Befriedigung individueller Bedürfnisse als zent-
raler Nutzen des Direktmarketing-Einsatzes anzusehen ist.218 Aus diesem Grund 
werden unter zu Hilfenahme der Instrumente des Direktmarketing „individuali-
sierte Leistungsangebote" vertrieben, die häufig exklusiv nur über einen direk-
ten Vertriebsweg zu beziehen sind.219 Wegen der zunehmend kostengünstigeren 
Möglichkeiten, neben der Individualisierung der Kommunikation auch Produkte 
und Dienstleistungen in einer individualisierten Form anzubieten, erscheint die 
Analyse dieser Angebotsform ebenfalls geboten.220 In diesem Kontext reichen 
die Angebote von „quasi"-individualisierten Leistungen, wie etwa dem Angebot 
von Urlaubsreisen, bis hin zu eigens für den Rezipienten angefertigten Produkten 
bzw. Dienstleistungen, wie etwa im Bereich von Textilien und Schuhen.221 Die 
Individualisierung kann hierbei auch in einem zeitpunktbezogenen Bezug des 
Angebotes liegen.222 Gleichzeitig ist zudem eine „direkte Preispolitik" möglich, 
die zur Festlegung eines individuellen Preises zwischen Anbieter und Nachfrager 

217 Insbesondere in konjunkturell schwierigen Zeiten werden im Zuge der Kürzungen 
der Marketing-Budgets die Investitionen in die Kommunikation reduziert und zeit-
gleich häufig Preissenkungen in unterschiedlichen Bereichen des Sortiments mit dem 
Ziel durchgeführt, den kurzfristigen Absatz zu fördern und Kunden zu Impulskäufen 
zu animieren. Vgl. Göttgens, 0., Wastl, S., Kein Marketing - Kein Konsum - Kein 
Wachstum, a. a. 0., 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. 0., S. 305-328. 

219 Vgl. Meffert, H., Direktmarketing und marktorientierte Unternehmensführung, a. a. 
0., s. 44. 

220 Vgl. zum Konzept des (Mass) Custornization u. a. Piller, T., Kundenindividuelle 
Massenproduktion, a. a. 0. 

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. 0. 

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. 0. 
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führen kann. 223 Die Kaufanreize aus Sicht des Konsumenten können bei den in-
dividuellen Angeboten im zusätzlichen Mehrwert durch eine zumeist individuelle 
Problemlösung gesehen werden.224 In der folgenden Abbildung sind die drei im 
Rahmen der vorliegenden Arbeit relevanten Angebotsformen und die jeweils 
spezifischen Kundenvorteilsdimensionen dargestellt (vgl. Abb. 8). 

Potenzielle Kundenvorteile 
des Angebotes 

,-------··········------·········, 

1 niedrig= Preise 1 :--+----+.M 
: ................................. · 
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' ' ·----------------------------------' 

Angebotsform 

rabattiertes 
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standardisiertes 
Angebot 

individualisiertes 
Angebot 

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

Ob die verkaufsorientierten Direktmarketing-Stimuli allerdings die intendier-
ten Wirkungen beim Konsumenten hervorrufen, hängt von einer Vielzahl weite-
rer Einflussfaktoren ab, wie etwa dem persönlichen Bedarf zum Zeitpunkt des 
Angebots, situativen Komponenten etc.225 Darüber 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. 0., S. 15 f. 

224 Vgl. Kehl, R. E., Controlling mit Database Marketing - Effizienzmessung absatzpoli-
tischer Instrumente, a. a. 0., S. 15 f. 

225 Eine Diskussion der Relevanz weiterer Einflussfaktoren erfolgt im weiteren Verlauf 
der Arbeit. 
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Folge zu differierenden Verhaltensreaktionen beim Konsumenten führen können, 
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 
„Attraktivität der Leistung".227 

Vor dem Hintergrund der vielfiiltigen Ausgestaltungsmöglichkeiten der drei 
Angebotsfonnen lassen sich lediglich Tendenzaussagen zu den Auswirkungen 
des Angebots auf die Effektivität des Direktmarketing-Einsatzes treffen. So ist zu 
vennuten, dass individualisierte Produkte und Dienstleistungen, wenn diesen die 
richtigen lnfonnationen hinsichtlich der Angebotspräferenzen zugrunde liegen, 
aus Sicht des Rezipienten eine höhere Attraktivität besitzen und daher eher zum 
Kauf führen können als standardisierte Leistungen. Ein Vergleich der Angebots-
fonnen hinsichtlich des Infonnationsverhaltens des Rezipienten und der mit der 
Bearbeitung der Infonnationsanfragen verbundenen Beanspruchung von Unter-
nehmensressourcen lässt vennuten, dass standardisierte Angebote, die der Be-
standskunde bereits zuvor im Leistungsangebot des Unternehmens wahrgenom-
men hat, bei Interesse zu weniger Informationsbedarf aufseiten der Rezipienten 
führen als individualisierte Angebote.228 Während standardisierte Angebote der 
überwiegenden Zahl von Bestandskunden des Unternehmens bekannt sein dürf-
ten, führen die individualisierten Angebote aufgrund neuartiger Leistungskompo-
nenten ggf. zu Verunsicherung bei den Kunden und demzufolge zu einem erhöh-
ten Infonnationsbedarf. Insbesondere im Rahmen des verkaufsorientierten Di-
rektmarketing, bei dem eine direkte Besichtigung der Produkte zumeist nicht 
möglich ist - ergeben sich u. U. Fragen bei potenziellen Käufern. Nicht-stan-

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

227 Vgl. bspw. Dallmer, H., Direct-Marketing, in: Handbuch des Marketing, München 
1989, S. 544; Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 68. Darüber 
hinaus stellen Vriens et a/. die Attraktivität des Angebots als zentralen Einflussfaktor 
auf das Responseverhalten von Postwurfsendungen dar, die letztendlich nach der Se-
lektion und dem Öffnen 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. 0., S. 323-339. Auch 
bei Emails erscheint die Attraktivität des Angebots als zentraler Einflussfaktor für die 
Effektivität einer Aktion zu sein. Vgl. Chittenden, L., Rettie, R., An evaluation of e-
mail marketing and factors affecting response, a. a. 0., S. 203-217. 

228 In diesem Zusammenhang lässt sich konstatieren, dass die bereits im vorangegange-
nen Kapitel erwähnte Produktvertrautheit auch in diesem Zusammenhang wiederum 
relevant erscheint. 
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dardisierte Angebote führen daher im Vergleich zu standardisierten Angeboten 
i. d. R. zu einem intensiveren Informationsverhalten, was aufseiten des Unter-
nehmens zu höheren Kosten in der Bearbeitung von Kundenanfragen münden 
kann. Dieser Sachverhalt trifft ggf. auf rabattierte Anagebote ebenfalls dann zu, 
wenn die Rabattart nicht selbsterklärend ist. 

Die Betrachtung der Erlöswirkungen zeigt weitere Unterschiede der drei aus-
gewählten Angebotsformen. So kann vielfach beobachtet werden, dass die zuneh-
mende Individualisierung von Produkten und Dienstleistungen auch von einer 
höheren Preisbereitschaft der Konsumenten insbesondere im Dienstleis-
tungsbereich getragen wird, da diese in einer Individualisierung einen höheren 
persönlichen Nutzen sehen, welcher i. d. R. teurer entlohnt wird.229 Es ist daher 
zu vermuten, dass abhängig von den Vorteilen der Individualisierung im Ver-
gleich zum Standardsortiment des Unternehmens nicht nur höhere Preise für die 
Leistungen realisiert werden können, sondern auch die Bereitschaft zur Bezah-
lung höherer 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 
Angebotsbündel an die Adressaten erfolgt. Aufgrund des hohen Anteils der me-
dienbezogenen Kosten an den Gesamtkosten einer Direktmarketing-Aktion ist die 
Auswahl der Trägermedien von besonderer ökonomischer Relevanz.230 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.231 Der Auswahlprozess 
eines oder mehrerer geeigneter Trägermedien nimmt damit eine Schlüsselfunk-

229 Vgl. u. a. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmens-
führung, a. a. 0., S. 500 ff. 

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

231 Der zweite geschilderte Fall dürfte in der Praxis am häufigsten auftreten. Vgl. zum 
Begriff der Mediaselektion Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Un-
ternehmensführung, a. a. 0., S. 811. 
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tion in der Kommunikationsplanung vieler Unternehmen ein.232 Neben der Aus-
wahl eines geeigneten Trägennediums ist ebenfalls die Entscheidung hinsichtlich 
des Rückkanal-Mediums zu treffen.233 

2. 2. 3. 1 Trägermedium 

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 Maße für die Errei-
chung der vom Unternehmen intendierten Ziele eignen.235 Die Eignung der In-
strumente zur Erzeugung der gewünschten Gedächtnis- und Verhaltenswirkungen 
hängt von einer Reihe von Faktoren ab, die in trägerspezifischen Merkmalen auf 
der einen und daraus resultierenden instrumentespezifischen Wirkungsprozessen 
beim Rezipienten auf der anderen Seite begründet liegen. Zu den zentralen De-
tenninanten der Effektivität zählen insbesondere die quantitative (globale) und 
qualitative (zielgruppenspezifische) Reichweite, die zeitliche und regionale Steu-
erbarkeit sowie das Image des Mediums. 236 Vor dem Hintergrund der Verbrei-
tung und der Beschaffenheit der verschiedenen Medien entstehen zudem unter-
schiedliche trägerspezifische Kosten, die sich auf die Effizienz der einzelnen 
Trägermedien auswirken können.237 

Im Rahmen der Analyse der Eignung des Trägermediums, eine ausgewählte 
Zielgruppe zu erreichen, fallt zunächst auf, dass sich sämtliche der ausgewählten 
Medien aufgrund ihrer guten Skalierbarkeit für die individualisierte Ansprache 
von Rezipienten eignen.238 So können alle Trägermedien - 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. 0., 
s. 105 ff. 

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

234 Zum Begriff der Intrarnediaselektion vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen markt-
orientierter Unternehmensführung, a. a. 0., S. 811. 

235 Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich, a. a. 0., 
S. ll4ff. 

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 Beschränkung auf Mailing, 

Email, SMS. Vgl. Kap. B.3.2.3. und Schefer, D., Medien des Direct Marketing im 
Intermedia-Vergleich, a. a. 0., S. 105 ff. 
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genauen Personenansprache genutzt werden.239 Während 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 Möglichkeit eines Werbekontaktes grundsätzlich gegeben 
ist.240 Um Streuverluste zu vermeiden, wird das Kriterium „Penetration in der 
Zielgruppe" zu einem entscheidenden Auswahlkriterium.241 1. d. R. liegt den 
Unternehmen zur ökonomischen Bewertung der Reichweite und damit zur Beur-
teilung der Medienwirkung zusätzlich der Tausenderkontaktpreis des Mediums 
vor, der neben der Beurteilung der Reichweite i. S. der Effektivität auch eine Be-
urteilung der Wirtschaftlichkeit i. S. der Effizienz zulässt.242 

Neben der Eignung zur Ansprache ausgewählter Zielgruppen unterscheiden 
sich die Instrumente auch im Hinblick auf die Kommunikationsträgerquali-
tät.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 Möglichkeiten der Kun-
denanalyse und Kundenbindung, a. a. 0., S. 49 ff. 

240 Bedingung für den Einsatz ist eine möglichst hohe Übereinstimmung zwischen den 
Merkmalen der Rezipienten der Werbung und den typischen Mediennutzern. 

241 In diesem Zusammenhang werden sowohl die Zielgruppenaffinität als auch die Net-
toreichweite als zentrale Indikatoren für 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 Abhängigkeit 
der Betrachtungsebene (bspw. regional, demographisch, psychographisch) unter-
schiedliche Penetrationsraten feststellen. So können bspw. über Postwurfsendungen 
oder aktives Telefonmarketing (Outbound Calls) nahezu sämtliche Personen bzw. 
Haushalte erreicht werden, wenn die entsprechenden Adress- bzw. Telefondaten vor-
liegen. Insbesondere bei den elektronischen Medien wie Email und SMS lässt sich 
zwar eine steigende Diffusion innerhalb der Bevölkerung erkennen, die vollständige 
Abdeckung sämtlicher Bevölkerungsschichten 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 zählt zu den in der Praxis am meisten verbreiteten Bewer-
tungsverfahren und ergibt sich als Quotient aus den Kosten einer Einschaltung xl000 
und den erreichten Rezipienten. Vgl. Rogge, H.-J., Werbung, 4. Aufl., Ludwigshafen 
1996,S.245ff. 

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-
wählen und die Zahl der Einschaltungen so festzulegen, dass ein möglichst hoher 
Anteil der Angehörigen der Zielgruppe die für notwendig erachtete Zahl an Kontak-
ten erhält, wobei die Eignung der Werbeträger zur Präsentation der Werbebotschaft 
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standen, eine spezifische Kommunikationsbotschaft zu transportieren, um ein 
gewünschtes Kommunikations- oder Verhaltensziel zu erreichen.244 Von beson-
derer Bedeutung ist hierbei der trägerspezifische Umfang der Darstellungsmög-
lichkeiten der Werbeinhalte.245 Das Mailing bietet in diesem Zusammenhang 
vielfältige Möglichkeiten der Darstellung der Werbebotschaft, welche durch bei-
gefügte Infonnationsbroschüren sowie Warenproben ergänzt werden. Dies kann 
u. U. zu einer längeren und intensiveren Auseinandersetzung mit dem Direktmar-
keting-Stimulus führen. 246 Demgegenüber ermöglicht der Einsatz von Emails die 
Verwendung von multimedialen Inhalten sowie das Beifügen von Filmen oder 
sonstigen elektronischen Daten, was ebenfalls einen positiven Einfluss auf Auf-
merksamkeit und Betrachtungsdauer besitzen kann.247 Den multimedialen Dar-
stellungsmöglichkeiten der Email stehen bei der SMS gegenwärtig noch techni-
sche Restriktionen gegenüber, wie bspw. eine Beschränkung der Länge der Text-
nachrichten, die einen vielfältigeren Einsatz möglich machen würden.248 Es kann 
daher angenommen werden, dass insbesondere die Rezipienten von SMS - soll-
ten sie am beworbenen Leistungsangebot Interesse zeigen - zusätzliche Infonna-
tionen beim Unternehmen anfordern werden. 

zu berücksichtigen ist." Schweiger, G., Grundlagen der Streuplanung, in: Kaiser, A. 
(Hrsg.), Werbung. Theorie und Praxis werblicher Beeinflussung, a. a. 0., S. 156. 

244 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, 
a. a. 0., S. 697. Im Fall des Direktmarketing-Stimulus bezieht sich die Eignung der 
einzusetzenden Instrumente auf die Dimension des Botschaftstransportes und hängt 
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 Empfänger bzw. 
welche Kosten auf Seiten des Unternehmens entstehen usw. Dal/mer 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. 0., 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. l 8-24. 

246 Hierbei wird häufig der Begriff des „ Verstärkers" benutzt. Vgl. Kirchner, G., Sobeck, 
S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. 0., S. 422; Holland, H., Direktmarketing, 2. 
Aufl., München 2004, S. 296 ff. 

247 Vgl. zu den Möglichkeiten der Email-Gestaltung bspw. Aschoff, M., Professionelles 
Direkt- und Dialogmarketing per E-Mail, a. a. 0. 

248 Dies bezieht sich auf den herkömmlichen SMS-Standard, der eine Begrenzung auf 
160 Zeichen besitzt. Insbesondere neue Standards lassen hier eine Erweiterung der 
Möglichkeiten 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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Während die potenziellen Gestaltungsparameter der einzelnen Medien inkl. 
der Darstellungsform den Mediaplanem 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 trägerspezifische Nutzungssituation und den zumeist 
trägerspezifischen Nutzungszeitpunkt determiniert.249 Ohne die genauen perso-
nenbezogenen Umstände der „medienspezifischen Empfangssituation"250 zu ken-
nen, kann jedoch vermutet werden, dass durch die notwendigen technischen Vor-
aussetzungen des Email-Empfangs die Kontakt- und damit die primäre Wir-
kungssituation an einen Computer gebunden ist, während beim Mailing der Erst-
kontakt je nach privater oder beruflicher Ausrichtung zu Hause oder am Arbeits-
platz erfolgt.251 Am schlechtesten lässt 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 trägerspezifischen Merkmale sowie die daraus resultierenden unter-
schiedlichen Nutzungssituationen können aber - unabhängig vom Trägermedium 
- dazu führen, dass der Direktmarketing-Stimulus den Rezipienten in einer un-
günstigen Situation erreicht.252 In Verbindung mit der Tatsache, dass der Kon-
sument zum gegenwärtigen 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 gewöhnt ist, sondern diese vielmehr als störend emp-
findet, besteht daher insbesondere bei SMS die Gefahr, Reaktanzen beim Rezi-
pienten auszulösen. 253 

249 Zu trennen ist die medienspezifische Nutzungssituation von allgemeinen situativen 
Faktoren während des Kontaktes, die sich durch Personeneinflüsse oder andere 
nicht-trägermedienspezifische Einflussfaktoren unabhängig vom eingesetzten Medi-
um ergeben können. Der Einfluss sozialer (z. B. Einzel- vs. Gruppenempfang), so-
zioökonomischer (z. B. von der Familienphase abhängige Faktoren) und psychologi-
scher Wirkelemente (z. B. Ablenkungseffekte) wird in Kap. 8.3 näher beleuchtet. 

250 Vgl. Bessler, H., Bledjian, F., Systematik der Massenkommunikationsforschung, 
München, 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. 0. 

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

253 Dies liegt u. a. daran, dass im Hinblick auf SMS-Werbung vonseiten der Verbraucher 
noch keine Werbeüberflutung 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. 0., S. 137. Aber auch die 
klassische Postwurfsendung findet immer noch Beachtung. Vgl. GfK (Hrsg.), GfK 
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Es ist daher anzunehmen, dass der Einsatz der verschiedenen Trägermedien 
bei gleichen Angeboten und Zielgruppen aufgrund der beschriebenen Aspekte zu 
unterschiedlichen Responsequoten führt; es ist weiterhin anzunehmen, dass die 
Frage, ob letztendlich auch ein Kauf erfolgt, allerdings nur partiell vom einge-
setzten Trägermedium abhängt. 254 Insofern können zwar in Abhängigkeit des 
Trägermediums unterschiedliche Response- und Kaufquoten erreicht werden, das 
Verhältnis der Kaufquote gegenüber der Responsequote scheint aber unabhängig 
vom eingesetzten Trägermedium und damit über die Instrumente tendenziell kon-
stant zu sein. 

Neben diesen Faktoren, die sich primär auf die Effektivität der Instrumente 
beziehen, sind unterschiedlich hohe Kosten für die Gestaltung und Versendung 
der betrachteten Trägermedien im Rahmen des Effektivitäts- und Effizienz-
vergleichs erkennbar.255 Das Mailing kann aufgrund der relativ hohen Material-
kosten als das vergleichsweise teuerste Trägermedium angesehen werden, wobei 
die absolute Höhe der Gesamtkosten stark von der Ausgestaltung und ggf. beige-
fügten Verstärkern wie Broschüren oder Warenproben abhängig ist.256 Tenden-
ziell werden die Kontaktkosten für 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 über die Effizienz kaum möglich und wenig plau-
sibel. 

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

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

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

256 Die Versandkosten von Emails und SMS haben sich in den letzten 5 Jahren um mehr 
als 90 % reduziert, während die Kosten für die Versendung von Mailings nahezu 
konstant geblieben sind. Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Interme-
dia-Vergleich, a. a. 0., S. 123. 
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Vor dem Hintergrund der steigenden Effektivitäts- und Effizienzorientierung 
im Direktmarketing werden daher neben instrumentespezifischen Besonderheiten 
im isolierten Einsatz auch zunehmend Fragen zum integrativen Einsatz verschie-
dener Direktmarketing-Instrumente diskutiert.257 Ausgangspunkt der Überle-
gungen ist hierbei die Annahme, dass durch den kombinierten Einsatz mehrerer 
Trägermedien eine Wirkungsverstärkung und damit ggf. auch eine Steigerung 
der Effizienz erfolgen kann.258 Die Höhe der Wirkungsverstärkung hängt maß-
geblich vom Grad der „Orchestrierung der Marketing-Instrumente"259 ab, der 
sich über die formale, inhaltliche sowie zeitliche Integration determiniert.260 

Beim Einsatz der vorliegenden Instrumente des Direktmarketing lassen sich un-
terschiedliche Arten des kombinierten Einsatzes unterscheiden.261 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 Komplexitätsstufe möglicher Kom-
binationsformen, im Rahmen derer lediglich der zeitgleiche Versand eines Ange-
botes über mehrere Direktmarketing-Instrumente erfolgt.262 Die übrigen Gestal-
tungsparameter sind hierbei inhaltlich und formell gleich gestaltet; die zusätzli-
che Wirkung und damit der Einfluss auf die Effektivität des Einsatzes ergibt sich 
primär durch den „erhöhten Werbedruck" gegenüber 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 möglichen Gesamtergebnis der Kommunikation, das 

,,größer ist als die Summe der Einzelwirkungen". Zorn, D., Integrierte Kommunikati-
on - Grundlagen und zukünftige Entwicklung, a. a. 0., S. 53 ff. Vgl. hierzu auch 
Busch, R., Dögel, R., Unger, F., Integriertes Marketing, 3. Aufl., Wiesbaden 2001, 
s. 451. 

259 Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 44. 
260 Vgl. Bruhn, M., Kommunikationspolitik, a. a. 0., S. 100 ff. Dem simultanen Einsatz 

mehrerer Medien wird aus Sicht der Praxis ein immer höherer Stellenwert einge-
räumt. Vgl. Dettmar, H., Thema Mediamix wird wichtiger, in: Horizont, Nr. 30, 
1998, S. 41; Gilt, K. H., Optimierung durch Media-Mix-Strategien, in: Horizont, Nr. 
24, 1997, S. 37. 

261 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 höhere Effektivität 
verspricht als die Wiederholung mit dem gleichen Medium. Vgl. Springer-Verlag 
(Hrsg.), Lernprozesse im Test, aus der Reihe „Marken im Bild", o. J., o. 0. 

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 
Intensität bzw. Stärke eines Direktmarketing-Stimulus. Hierbei wird der Werbedruck 
durch vielfältige Faktoren, wie bspw. der Art der Werbeträger, der Anzahl von Schal-
tungen sowie der zeitliche Distanz zwischen zwei Schaltungen, beeinflusst. Zur Be-
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diesem Zusammenhang lassen sich als mögliche Zielwirkungen beim Rezipienten 
eine erhöhte Kontakt- sowie ggf. eine erhöhte Response- und Kaufwahrschein-
lichkeit vermuten.264 

In vielen Fällen reicht der zeitgleiche Versand mehrerer Werbebotschaften 
mittels unterschiedlicher Instrumente allerdings nicht zur Erreichung der ange-
strebten Effektivitätssteigerung aus.265 So ist es möglich, dass der eigentliche 
Kaufakt häufig 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.267 Im Rahmen der Gestaltung dieser hat es sich als zu-
nehmend effektiv erwiesen, im Zuge nachfolgender Stimuli auf vorangegangene 
Stimuli explizit Bezug zu nehmen.268 Ein mehrstufiges Vorgehen hat - im Ver-
gleich zum zeitgleichen Aussenden eines Angebots mit Hilfe mehrerer Direkt-
marketing-Instrumente - den Vorteil, dass weitere Aktionen in Abhängigkeit des 
Erfolges vorheriger Stufen eingeleitet und inhaltlich abgestimmt werden kön-
nen.269 Der positive Einfluss mehrstufiger Aktionen für die Effektivität konnte 
vielfach nachgewiesen werden.270 

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

264 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., S. 499 f. 
Gleichzeitig können sich durch eine steigende Anzahl von Werbemittelkontakten die 
Erinnerung, die Einstellung sowie die Kaufabsicht verändern. Ray/Sawyer bestätig-
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 ofMarket Research, February 1971, S. 20-29. 

265 Vgl. zu den grundlegenden Problemen koordinierter Werbemaßnahmen bspw. Esch, 
F.-R., Wirkung integrierter Kommunikation. a. a. 0., S. 7 ff. 

266 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., S. 543. 
267 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 61 ff. Der kombinier-

te Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente wird häufig 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 ähnlichen Kundenbindungsaktivitäten eingesetzt werden. 

268 Hierbei entscheiden vor allem die Anzahl der Wiederholungen sowie die zeitliche 
Abstimmung über die Effektivität einer Maßnahme. Vgl. bspw. Ray, M. L., Sawyer, 
A. G., Repetition in media models. A laboraty technique, a. a. 0., S. 240. 

269 In Zusammenhang mit mehrstufigen Aktionen müssen allerdings auch sog. Wearout-
Effekte beachtet werden, die dazu führen, dass es nach Überschreitung eines Ide-
alpunkts der Werbewirkung durch zusätzliche Wiederholungen zu einer Übersätti-
gung (Wearout) kommt. Unter bestimmten Umständen kann eine ablehnende Haltung 
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In diesem Kontext haben sich verschiedene Formen mehrstufiger Direkt-
marketing-Aktionen herauskristallisiert, die sich hinsichtlich der Reihenfolge 
der eingesetzten Instrumente sowie inhaltlicher Werbeaussagen unterscheiden.271 

Häufig 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.272 Hierbei kann es sein, 
dass der Call-Center-Mitarbeiter ggf. auch nach den Gründen für 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 kostengünstigen Einsatzmöglichkeiten zunehmend forciert. 273 

Die Frage nach dem Einfluss des integrierten Einsatzes verschiedener Di-
rektmarketing-Instrumente auf die Effektivität und Effizienz kann zum aktuellen 
Zeitpunkt nur in Ansätzen beantwortet werden.274 Es ist jedoch zu vermuten, dass 

gegenüber einem Unternehmen und dessen werblichen Aktivitäten zu heftigen Reak-
tanzen auf Seiten der Empfänger führen. 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 vielfältige Untersuchungen identifizieren, die sich mit der 
Responsewahrscheinlichkeit auf mehrmalige Spendenanfragen für wohltätige Zwe-
cke beschäftigen. Vgl. Diamond, W. D., Noble, S. M., Defensive Responses to Cha-
ritable Direct Mail Solicitations, a. a. 0., S. 2-12. 

270 Vgl. Striegl, T., Effizientes Direktmarketing, a. a. 0., S. 173 ff. Loro zeigt unter-
schiedliche Einsatzmöglichkeiten 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 Überblick der Möglichkeiten Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., 
München 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 für die Ef-
fektivität einer Aktion ist, zeigte bspw. Beiz am Beispiel der Eurocard. In einem Ex-
periment führte der integrierte Einsatz von klassischem Mailing und Telefonmarke-
ting zu einer Steigerung des Absatzerfolgs. Vgl. Beiz, Ch., Strategisches Direktmar-
keting, a. a. 0., S. 54 ff. Jedoch wurde nicht untersucht, ob der zeitgleiche Versand 
gekoppelt mit einem entsprechenden Angebot, nicht die gleiche oder sogar eine hö-
here Wirkung gezeigt hätte. 

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

274 Als zentrales Defizit der bisherigen Forschungsbemühungen lassen sich zum einen 
die noch fehlenden Kombinationsmöglichkeiten von zwei oder mehr Instrumenten 
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auch im Rahmen des Direktmarketing-Einsatzes die Integration mehrerer Instru-
mente einen positiven Einfluss auf die Effektivität besitzt. Demgegenüber lassen 
sich insbesondere aufgrund der vielfliltigen Kombinations- und Ausgestaltungs-
möglichkeiten kaum Aussagen über 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 Rückkanalmedium 

Einen wichtigen Gestaltungsparameter sämtlicher Direktmarketing-Stimuli stellt 
das Rückkanalmedium dar. Die zumeist als Response-Elemente bezeichneten 
Medien bieten dem Rezipienten des Direktmarketing-Stimulus die Möglichkeit, 
mit dem Absender in Kontakt zu treten. In Abhängigkeit der Ausgestaltung des 
Responsekanals werden die Reaktionen des Rezipienten in schriftlicher (per Post, 
Email oder SMS) oder mündlicher 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.275 

Als ein zentraler Vorteil des Direktmarketing gegenüber den klassischen 
Kommunikationsinstrumenten wurde die genaue Zuordnung von Stimulus und 
Rezipientenverhalten hervorgehoben, welche letztendlich mit Hilfe des Rückka-
nalmediums erfolgt.276 Vielfach beeinflusst daher die Auswahl des Trägermedi-
ums gleichermaßen auch die Auswahl eines spezifischen Rückkanals, da sich 
i. d. R. bei Verwendung desselben Trägermediums Kostenvorteile generieren las-
sen. 277 Als potenzieller Rückkanal für die unterschiedlichen Medien erscheinen 
somit zunächst sämtliche Trägermedien des Direktmarketing einsetzbar, die diese 
Zuordnung zulassen. In den meisten Fällen kommt daher zunächst das Träger-

erkennen. Gleichzeitig werden die Instrumente nur auf Basis einzelner Zielgrößen 
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 zählen hierbei insbesondere bei Mailings 
Rücksendekarten mit Rückumschlägen, Antwortkarten sowie Fax-Bestellscheine. 
Vgl. auch Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. 0., S. 48 ff. 
Bei den elektronischen Medien stellen die Trägermedien des Direktmarketing selbst 
das Antwortmittel dar, wie bspw. eine Antwort-Email, Antwort-SMS etc. 

276 Vgl. Ceyp, M., Erfolgskontrollen im Direktmarketing, a. a. 0., 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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medium selbst in Betracht, das im Rahmen des Direktmarketing-Stimulus einge-
setzt wird. 278 

Der Einfluss auf die Effektivität einer Direktmarketing-Maßnahme ergibt sich 
insbesondere durch den beim Rezipienten vermuteten Aufwand zur Initiierung 
des Responsevorgangs. So stellt das Responsemedium in den meisten Fällen in 
seiner Funktion als „Enabler" der Responseweiterleitung lediglich eine Art „Hy-
gienefaktor" dar, da eine Entscheidung für oder gegen die Reaktion auf den Di-
rektmarketing-Stimulus in den meisten Fällen bereits im Vorfeld gefallen ist. 
Zum Aufwand zählen der mit der Nutzung verbundene monetäre Aufwand (z. B. 
durch notwendiges Frankieren des Rückumschlages oder durch Telefonkosten 
beim Anruf in einem Call-Center) sowie der persönliche Aufwand (zeitlich, phy-
sisch etc.). Bei Überschreiten einer kritischen Höhe kann der Aufwand den Res-
ponsevorgang negativ beeinflussen und ggf. zu einem Abbruch der Kommuni-
kation führen. 279 Die mit der Nutzung des Responsemediums verbundenen tech-
nischen Voraussetzungen für 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-
fektivität und Effizienz besitzen können. So kann z. B. der Ausfall einer Bu-
chungshotline in der Zeit nach dem Versand einer Werbe-Email einer Fluglinie 
für das Unternehmen einen unwiderruflichen Verlust von Umsätzen bedeuten.280 

Vor diesem Hintergrund hat sich gezeigt, dass es sich positiv auf die Effekti-
vität einer Direktmarketing-Maßnahme auswirken kann, wenn der Rezipient sei-
nen „Response" in Form von Anfragen oder Bestellungen „ohne Medienbruch" 
an das Unternehmen weitergeben kann.281 So scheint aus Sicht der Rezipienten 
die Umgehung eines Medienbruchs einen Conveniencefaktor darzustellen, der 

278 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 315. 
279 Mittlerweile gehören bspw. in einigen Branchen frankierte Rückumschläge zum 

Standard-Response-Element. Während branchenübergreifend bei der Versendung 
von Mailings in 26,8 % der Fälle frankierte Rückumschläge beigefügt werden, liegt 
dieser Wert in der Banken- bzw. Finanzdienstleistungsbranche bei über 40 %. Vgl. 
GtK, 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 Absendemummer einer SMS vermieden. Insbesondere auf in einer Email einge-
bundene Links wird in vielen Fällen direkt zum Erhalt weiterer Informationen ge-
klickt. Damit ausgelöste Bestellungen sind schneller, unmittelbarer und bequemer. 
Vgl. Hünerberg, 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 häufig 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 kostengünstigere Abwicklung 
der Responses. Die Frage nach der Auswahl eines geeigneten Responsekanals 
muss auch in Abhängigkeit der Produkt- bzw. Dienstleistungskategorie erfolgen, 
in der das Unternehmen tätig ist.283 So hängt die Festlegung eines geeigneten 
Responsemediums von der Art der beworbenen Produkte und Dienstleistun-
gen, insbesondere von ihrer Komplexität, d. h. aus Sicht des Rezipienten von de-
ren Erklärungsbedürftigkeit, ab. 284 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 Kommunikationskanäle in den 
letzten Jahren, sondern auch die steigende Zahl möglicher Responsekanäle zu 
konstatieren. 285 Die sich aus den unterschiedlichen Kombinationsmöglichkeiten 
ergebende zunehmende Gefahr eines Medienbruchs führt bei fehlender Identität 
von Kommunikations- und Rückkopplungskanal zu zahlreichen Problemen im 
Rahmen der Erfolgskontrolle, wie bspw. der lückenlosen Identifikation der Kun-
den über sämtliche Kommunikations- und Responsekanäle. In vielen Fällen wer-

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

283 Vgl. zu den gegenwärtigen Einsatzbereichen des Direktmarketing u. a. Deutsche Post 
AG (Hrsg.), Direktmarketing Deutschland 2003, a. a. 0., S. 27 ff. 

284 Vor dem Hintergrund der steigenden Komplexität von Produkten und Dienstleistun-
gen sowie dem zunehmenden Anteil an Retouren und dem damit verbundenen Hand-
ling von Rücknahmen und Beschwerden ist der Einsatz des Telefonmarketing in 
zahlreichen Branchen unumgänglich geworden. Während sich Outbound Calls im 
Rahmen der Neukundenakquisition noch immer als schwierig und im Rahmen des 
Privatkundengeschäfts als unzulässig erweisen, erscheinen gerade bei erklärungs-
bedürftigen Produkten Call-Center im Sinne von Inbound Calls als Responsemedium 
geeignet. Der positive Einfluss einer persönlichen Kommunikation zeigte sich in ei-
ner Untersuchung von Simmel/Berger, die einen positiven Zusammenhang zwischen 
Gesprächsführung 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. 0., S. 26 ff. 
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den komplexe EDV-Systeme zur notwendigen Erfolgsvoraussetzung für eine va-
lide Messung der Effektivität.286 

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

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-
ständnis der Werbung seit Jahrzehnten untersucht.288 Ziel der meisten For-
schungsbemühungen ist es, Erfolgsfaktoren der Gestaltung für eine bessere Auf-
nahme und Verarbeitung der Werbebotschaft abzuleiten, die in der Folge auch 
die Wahrscheinlichkeit der gewünschten Rezipientenreaktion erhöhen. Die Wir-
kung der Gestaltung des Direktmarketing hängt in besonderem Maße von der 
Kommunikationsmittelqualität der einzelnen Trägermedien ab,289 unter der die 
Summe aller formalen und inhaltlichen Kriterien verstanden wird, die die Gestal-
tung einer Kommunikationsbotschaft determinieren.290 Im Zusammenhang mit 
dem Direktmarketing sprechen Gottschling/Rechenbauer von der Herausforde-
rung des „gehimgerechten Gestaltens" des Direktmarketing-Stimulus.291 

286 Vgl. bspw. Zorn, D., Integrierte Kommunikation - Voraussetzungen und Wirkungs-
weise, a. a. 0., S. 816 ff. 

287 So existieren umfangreiche Checklisten, die Kriterien zum Vergleich unterschiedli-
cher Responsekanäle bieten. Vgl. bspw. Schefer, D., Medien des Direct Marketing 
im Intermedia-Vergleich, a. a. 0., S. 105 ff. 

288 Ein Überblick über die vielfältigen Ansätze der Werbemittelforschung findet sich bei 
Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., S. 476 ff. In diesem 
Zusammenhang stellen die Autoren die Frage: ,,Mit welchen gestalterischen Kompo-
nenten aus dem vielfältigen 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 Unternehmensführung, 
a. a. 0., S. 697. 

290 Vgl. ebenda. 
291 Vgl. Gottschling, St., Rechenbauer, H. 0., Direktmarketing, a. a. 0., 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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Mit Bezug auf die trägerspezifischen Merkmale ergeben sich bei den ver-
schiedenen Direktmarketing-Instrumenten unterschiedliche formelle Gestal-
tungsmöglichkeiten und damit unterschiedliche Optimierungspotenziale, von 
denen ein Einfluss auf die Effektivität bzw. Effizienz vennutet werden kann.292 

Während die klassischen (papierbasierten) Medien aufgrund ihrer physischen 
Existenz eine Vielzahl von Gestaltungsoptionen hinsichtlich Optik, Haptik und 
Olfaktorik bieten, sind die Möglichkeiten im Bereich der elektronischen Medien 
primär auf den graphischen und akustischen Bereich begrenzt. 293 

Die Analyse gestaltungsbezogener Detenninanten im Rahmen des Mailing-
Einsatzes konzentriert sich in erster Linie auf die fonnelle Gestaltung des Brief-
umschlages, des darin enthaltenen Werbebriefs sowie ggf. des Rückumschlages 
bzw. der Antwortkarte.294 Im Rahmen des trägerspezifischen Wirkungsprozesses 
steht zumeist die Gestaltung des Umschlages im Mittelpunkt der Betrachtung, da 
das Öffnen als notwendige Voraussetzung für 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 Überbringerin der Leistungskomponenten dar. 

293 Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich, a. a. 0., 
s. 122. 

294 Stellvertretend für 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 Effektivität 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 Größe, die enthaltenen Angebote, die Bestell-
möglichkeit oder die Bezahloptionen, auf den Wirkungsgrad des Mailings analysiert 
wurden. Während die Untersuchung von Hatch zu den umfangreicheren gehört, las-
sen sich verschiedene Ausarbeitungen zu einzelnen Gestaltungsparametern finden. 
Eine ähnliche Untersuchung im Zusammenhang mit Mailings und Katalogen haben 
Hitchcock/Ragosin durchgeführt. 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 Maße 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 Öffnen des Briefumschlages beeinflussen. Vgl. Vriens, M. et al., 
Conjoint Experiments for Direct Mail Response Optimization, a. a. 0., S. 323-339. 
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zipienten angesehen wird.295 Als besonders positiv wirken sich auf die „Öff-
nungswahrscheinlichkeit" normalgroße Briefumschläge sowie aufgeklebte Brief-
marken. 296 Der Gestaltung des Werbebriefes wird hierbei i. d. R. die meiste 
Aufmerksamkeit gewidmet, da von ihm der größte Einfluss auf die Effektivität 
vermutet wird, obwohl der Rezipient zunächst mit dem äußeren 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 für die Wirkung erwiesen.297 Dar-
über hinaus können im Rahmen von Mailings Warenproben mitgeliefert werden, 
die einen positiven Einfluss auf das Rezipientenverhalten besitzen können.298 

295 Vgl. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Comrnandeur, H. R., The Opening and Reading 
Behavior ofBusiness-to-Business Direct Mail, a. a. 0., 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 Vögele bezeichnet werden, der sich im Rah-
men seiner 1976 entwickelten Dialog-Methode u. a. der Blickaufzeichnungskamera 
zur Optimierung von Mailings bedient. Vögele 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 weiterbeschäf-
tigt, es wegwirft oder lediglich weglegt, um es zu gegebener Zeit wieder anzuschau-
en. Vgl. Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing, a. a. 0., S. 10 ff; 
Vögele, S., Handbook ofDirect Mail,: The Dialogue Method ofDirect Written Sales 
Communication, New York 1992. 

298 Ihr Einsatz ist an die Versendung eines physischen Trägermediums, wie bspw. das 
Mailing, gekoppelt. Vgl. Kirchner, G., Sobeck, S., Lexikon des Direktmarketing, 
a. a. 0., S. 422. So nehmen im Rahmen von Produktneueinführungen Mailings mit 
angefügten 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 gegenüber dem 
Produkt und die Kaufbereitschaft haben können. 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 bestätigen. Vgl. Seaver, 8. 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. 0., S. 276 f. Bspw. wer-
den über SMS Gutscheine für Kinos oder Konzerte verschickt, die am Eingang zum 
preiswerteren Erwerb von Tickets berechtigen. In diesem Zusammenhang untersuch-
ten Gordon/Tellerman den Response in Abhängigkeit von unterschiedlichen Men-
gen-Prämien und Prämien für eine zeitliche Beschleunigung des Responses. Vgl. 
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Doch trotz des nachgewiesenen Einflusses der Gestaltung auf die Effektivität 
können nur in den wenigsten Fällen verallgemeinerungs:fühige Aussagen getrof-
fen werden.299 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 Rückumschlägen. Bei klassischen Mailings werden einer Sendung 
häufig vorgefertigte Briefumschläge als Response-Elemente beigefügt, von denen 
bei entsprechender Portoübernahme durch das Unternehmen ebenfalls ein positi-
ver Einfluss auf die Effektivität ausgehen kann. 300 Hierbei zeigten sich zudem 
Unterschiede in der Responsehöhe in Abhängigkeit der Form und der Farbe des 
Rückumschlages.301 

Gordon, P. J., Tellerman, B. J., Impact of prompt-Response and Quantity Premiums 
on Direct-Mail Response Rates, in: Journal ofDirect Marketing, Vol. 4, No. 3, S. 41-
45. Bei Church findet sich eine entsprechende Zusammenfassung sämtlicher Unter-
suchungen bis zum Jahr 1993, die sich mit dem Einfluss des Incentives zur Steige-
rung der Responsequote beschäftigen. 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, unveröffentlichte Studie, Bonn 2000. 

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

300 Für eine umfassende Übersicht zu potenziellen Gestaltungsparametern vgl. bspw. 
Gottschling, St., Rechenbauer, H. 0., Direktmarketing, a. a. 0., S. 72 ff. So wurde 
insbesondere bei kostenlosen Briefmarken ein positiver Einfluss auf das Response-
verhalten verzeichnet und sich die Responsezeit durch einen beigefügten, freigestell-
ten Umschlag signifikant erhöht. Als Grund für die schnelle Antwort identifizierte 
Jardine den monetären Wert der Briefmarken, den es aus Sicht der Empfänger 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. l 0, 
1997. Für eine umfassende Übersicht zu potenziellen Gestaltungsparametern vgl. 
bspw. Gottschling, St., Rechenbauer, H. 0., Direktmarketing, a. a. 0., S. 72 ff. 

30 l In einer umfassenden Arbeit untersuchte Schoenleber über 30 unterschiedlich gestal-
tete Rückkanäle auf Basis von unterschiedlichen Rückantwortkarten, 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. Darüber 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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Auch die formelle Gestaltung elektronischer Trägermedien - insbesondere 
von Emails - ist in den letzten Jahren zunehmend zum Gegenstand der wissen-
schaftlichen Diskussion geworden.302 Das starke Wachstum von Werbe-Emails 
und die häufig zu beobachtende „Überschwemmung" des Konsumenten mit 
emailbasierter Werbung hat aufseiten der Rezipienten zu einem selektiveren Um-
gang mit Emails geführt,303 der sich immer häufiger in der Abwehrstrategie des 
konsequenten Löschens von Werbe-Emails bereits vor dem Lesen niederschlägt. 
Ob eine Werbe-Email überhaupt gelesen wird, hängt daher mittlerweile bei der 
Mehrzahl der Rezipienten von der Kenntnis des Absenders304 sowie von der Fra-
ge ab, ob dem Versender der Email die Erlaubnis zum Bewerben grundsätzlich 
gegeben wurde. 305 Insbesondere in Zusammenhang mit dem letztgenannten As-
pekt kann eine Steigerung der Effektivität verbunden sein, wenn explizit nach der 
Erlaubnis zum Bewerben gefragt wurde.306 So werden permission-basierte 
Emails zumeist von den Empfängern erwartet und in den meisten Fällen 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. 0., S. 203-217. 

303 Im Rahmen mehrerer Studien konnte belegt werden, dass die Öffnungsrate bei E-
mails unter 50 % liegt. In Deutschland werden bspw. nur 35 % der Emails geöffnet, 
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 Stärke der 
Werbewirkung. Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 23. Zu 
den grundlegenden Arbeiten zum Einfluss des Kommunikators auf die Effektivität 
des Direktmarketing vgl. bspw. Köhler, R., Der Einfluß des Kommunikators auf die 
Wirkung direkter Marktkommunikation, in: Dallmer, H. (Hrsg.), Direct Marketing, 7. 
Aufl., a. a. 0., S. 149-170. 

305 Vgl. Schwarz, T., Permission Marketing macht Kunden süchtig, 2. Aufl., Würzburg 
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 Ausnahmefällen sogar auf bis zu 35 % Vgl. MessageMe-
dia/emnid, unveröffentlichte Studie, 2001. 

307 Vgl. Kent, R., Brandal, H., Improving email response in a permission marketing con-
text, a. a. 0., 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 Effektivität erwiesen. 308 Ebenso besitzt 
auch die Länge der Email, die Anzahl der eingebauten Bilder sowie mitgeschick-
te „ Verstärker"309 einen Einfluss auf die Effektivität.310 Allerdings sind in diesem 
Zusammenhang - neben den Aussagen zu den Vorteilen einer permission-
basierten Versendung von Emails - nur vereinzelt allgemein gültige Aussagen 
zum Einfluss auf die Effektivität möglich, zumal die Gestaltung branchen- und 
produktabhängig ebenfalls stark variiert. 311 

Aufgrund der steigenden Anzahl verfügbarer Endgeräte mit erweiterten mul-
timedialen Darstellungsmöglichkeiten scheint der Short Message Service (SMS) 
bereits in naher Zukunft über ein hohes werberelevantes Potenzial zu verfügen.312 

Die derzeit verfügbaren Darstellungsmöglichkeiten bieten zwar noch begrenzte 
Gestaltungsmöglichkeiten;313 trotzdem haben sich bereits unterschiedliche For-

308 Vgl. Bachern, Ch., Erfolgskontrolle im E-Commerce, a. a. 0., 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 unerwünschte Werbe-Emails. Schätzungen zufolge 
werden täglich über 2 Mrd. Spam-Emails verschickt. Mit der Werbeinflation durch 
Spam-Mails gehen Schätzungen zufolge jährlich Produktivitätseinbußen i. H. v. 2,5 
Mrd. Euro einher. 

309 Vgl. Münstermann, M., Stand der Direktmarketing-Forschung und -Praxis in den 
USA, a. a. 0., S. l ff. Bereits die Verwendung von HTML-Emails erweist sich in vie-
len Fällen reinen Textnachrichten gegenüber 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 Anhängen 
von Audio- und Videodateien neue Möglichkeiten zur Kundenbearbeitung bzw. -
ansprache und damit eine gezielte Differenzierungsmöglichkeit gegenüber 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. 0., 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 mündet in einem 
Response, der durch die Stufen „Öffnen 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. 0., S. 323-339. 

311 So sind insbesondere die Produktkategorie sowie die Zielgruppe relevant für die 
konkrete Ausgestaltung. Vgl. Kent, R., Brandal, H., Improving email response in a 
permission marketing context, a. a. 0. 

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

313 Trotz dieser Beschränkung hat sich aber eine Vielzahl von unterschiedlichen Formen 
der SMS-Werbung herauskristallisiert. Zu den wichtigsten vgl. Hinrichs, Ch., Lip-
pert, 1., Kosten und Wirkungen mobiler Werbung, a. a. 0., 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 beigefügte Verstärker 
in Form von Informationsbroschüren und angehängten Audio-Dateien eine Rolle 
spielen. Zentraler Einflussfaktor auf die Effektivität 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.315 Insbesondere der 
Argumentation, der Form des Appells an den Rezipienten, der Glaubwürdigkeit 
sowie der Lesbarkeit der Aussagen wird eine hohe Bedeutung beigemessen.316 

Immer häufiger wird hierbei auch der Zusammenhang zwischen der inhaltlichen 
Gestaltung und ökonomischen Größen analysiert, wobei sich jedoch zumeist 
kaum instrumenteübergreifende Aussagen treffen lassen.317 Eine Ausnahme bil-
det hierbei die im Rahmen des Einsatzes der betrachteten Instrumente Mailing, 
Email und SMS von vielen Unternehmen genutzte Möglichkeit zur kostengünsti-

314 Vgl. zu ausgewählten gestalterischen Aspekten im Rahmen der Responsemöglichkei-
ten Holland, H., Direktmarketing, München 1992, S. 126 f. 

315 Dallmer fasst hierbei unter der Kommunikationsaussage der Werbung formale und 
inhaltliche Faktoren zusammen und bezieht zusätzlich kontextuelle sowie technisch-
formale Einflussfaktoren in seine Untersuchung mit ein. Vgl. Dallmer, H., Erfolgs-
bedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. 0., S. 79 f. 

316 Eine umfassende Arbeit findet sich bspw. bei Sherman!Greene/P/ank, 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 zwangsläufig zu signifikant höheren Res-
ponseraten führten als Werbebriefe mit einseitiger Argumentation. Eine Analyse des 
Einflusses der Länge der Nachricht auf die Responsequote wurde von 
Beard/Williams/Kelley durchgeführt. 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. 0., S. 219-23 l. In der Untersu-
chung anhand einer Stichprobe von 18.144 Personen wurde deutlich, dass die auf 
dem Spendenbrief vorgeschlagene Spendenhöhe lediglich die Responserate beein-
flusste aber nicht die tatsächliche Höhe der jeweiligen Spende. Hingegen haben um-
gekehrt Zusatzinformationen, wie bspw. statistisches Material zum Spenden-
verhalten, zwar einen signifikanten Einfluss auf die Höhe der Spende aber eben nicht 
auf die Responserate. 



Analyse des Einflusses endogener Detenninanten 107 

gen Personalisierung der Anrede.318 Während unpersonalisierte Nachrichten 
meist der Weitergabe einer Information an möglichst viele Empfänger dienen, 
wird durch die Personalisierung einer Nachricht mit Hilfe einer persönlichen An-
rede des Empflingers zumeist eine deutliche Aufmerksamkeitssteigerung erreicht, 
die sich auch positiv auf die Response- und Kaufquote auswirken kann. 319 

Im Hinblick auf die mit der gestalterischen Umsetzung verbundenen Kosten-
unterschiede zwischen den einzelnen Trägermedien lassen sich nur Tendenz-
aussagen treffen. So ist lediglich zu vermuten, dass die physischen Trägermedien 
wegen der höheren Stück- und Versandkosten sowie etwaiger beigefügter Wa-
renproben zu höheren Aufwendungen fllhren.320 Die eventuell positiven Effekte 
auf die Effektivität müssen 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 Effektivität der Direktmarketing-Instrumente durch zusätzliche 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 persönlichen 
Anrede im Vergleich zu einer unpersönlichen Ansprache einen signifikant positiven 
Einfluss auf den Response von Werbebriefen besitzt. In diesem Fall dürfen aber die 
zusätzlich gewonnenen Konsumentenreaktionen nicht durch die zusätzlichen Kosten 
überkompensiert werden. Vgl. auch Beiz, Ch., Strategisches Direktmarketing, 
a. a. 0., S. 63. 

319 Vgl. bspw. für 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. Für 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. 0., S. 302-328. Holland weist aber auch 
darauf hin, dass eine persönliche Ansprache mitunter „anbiedernd" und „überspitzt" 
wirken kann. Die Herausforderung aus Unternehmenssicht liegt demnach in der Ein-
schätzung des richtigen „Personalisierungsgrades". Vgl. Holland, H., Direktmarke-
ting, 2. Aufl., München 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. 0., S. 969 ff. 

320 Vgl. Schefer, D., Medien des Direct Marketing im Intermedia-Vergleich, a. a. 0., 
S. 123. 
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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 Effektivität und 
Effizienz 

Neben den stimulusbezogenen Determinanten existieren mit den personen- und 
situationsbezogenen Determinanten exogene Faktoren, die einen Einfluss auf die 
Effektivität und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes besitzen können und de-
ren Untersuchung vor dem Hintergrund einer experimentellen Wirkungsanalyse 
geboten scheint.321 

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.323 Vor diesem Hintergrund sollen im Folgenden 
die wichtigsten personenbezogener Determinanten identifiziert werden, die ei-
nen potenziellen Einfluss auf das Response- und Kaufverhalten ausüben kön-
nen. 324 

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

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

323 Vgl. Mayer, H., Reitmeier, A.-F., Empfüngerabhängige 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. 0., 
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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Die personenbezogenen Determinanten lassen sich grundsätzlich in indivi-
duelle Zustandsmerkmale und in individuelle Verhaltensmerkmale unterteilen. Zu 
den wichtigsten personenbezogenen Zustandsmerkmalen zählen demographi-
sche, sozioökonomische 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 Größen 
Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung.327 In Anlehnung an eine Pionierstu-
die von Gillett aus dem Jahr 1970 zeichneten sich die damaligen Versandhan-
delskäufer insbesondere durch eine überdurchschnittliche Bildung und ein über-
durchschnittliches Einkommen aus.328 Als zentraler Grund hierfür wurde die in 
Abhängigkeit der sozialen Schicht angenommene höhere Kontaktintensität mit 
Direktmarketing-Medien aufgezeigt.329 Die Rolle des Alters wurde im Rahmen 
der allgemeinen Werbewirkungsforschung in vielen Studien ebenfalls untersucht. 
In diesem Kontext wird häufig auf Basis biologischer Überlegungen postuliert, 
dass sich mit zunehmendem Alter die Fähigkeit zur Informationsverarbeitung und 
-speicherung verlangsamt. 330 Im Gegensatz dazu scheint die Mediennutzung mit 
steigendem Alter, insbesondere im Bereich TV und Printmedien, zuzunehmen; 
ein Umstand, der die Gruppe der älteren Menschen auch vor dem Hintergrund ih-
rer wachsenden volkswirtschaftlichen Bedeutung für TV- und Printwerbetreiben-
de im Zuge des demographischen Wandels zunehmend interessant erscheinen 

von den momentanen und dauerhaften Gedächtnisinhalten des Rezipienten dadurch, 
dass sie selbst - entsprechend dem der Arbeit zugrunde liegenden Verständnis - kei-
ne Zielgrößen 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. 0., S. 610 f. 
327 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, 

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. 0., S. 136. 

330 Vgl. z.B. Salthouse, T. A., A theory of cognitive aging. New York 1985; Craik, 
F. I. 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. I 91 ff. 



110 Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs 

lässt. 331 Im Bereich der Mediennutzung ist hierbei allerdings zwischen den klas-
sischen und den neuen Medien zu differenzieren, da letztere insbesondere von 
jüngeren Zielgruppen genutzt werden. So ist anzunehmen, dass der Einsatz der 
Instrumente Email und SMS insbesondere bei jüngeren Rezipienten zu einer er-
höhten Kontakt- und in der Folge zu einer höheren Responsewahrscheinlichkeit 
führt. 

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 grundsätzlich unterscheiden.332 Während angenommen wird, 
dass sich Frauen hinsichtlich der Informationsverarbeitung intensiver und detail-
lierter mit Kommunikationsbotschaften auseinandersetzen333 und diese primär 
emotional, subjektiv und intuitiv verarbeiten,334 wird Männern eher eine analyti-
sche, logische und stärker objektive und selektiv geprägte Informationsverarbei-
tung unterstellt.335 Es wird allerdings angenommen, dass diese Unterschiede auf-
grund der allmählichen Konvergenz der Geschlechterrollen im Laufe der Zeit zu-
rückgehen. 336 Weitere geschlechterspezifische Unterschiede lassen sich hinsicht-
lich der Mediennutzung feststellen. So äußern sich die geschlechterspezifischen 
Präferenzen bspw. in Bezug auf die Inhalte des Programmangebots.337 Hingegen 
zeigt sich ein zunehmend ausgeglichenes Bild bei der Nutzung einzelner Me-

331 Zudem gestaltet sich die Beeinflussbarkeit älterer 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, 
München 1975, S. 118; McGuire, W. J., Nature ofattitudes 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. 0. 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. I, 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 
Verba! Behavior, in: Journal ofClinical 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. 0., S. 23 ff; Darley, 
W. K., Smith, R. E., Gender differences in information processing strategies, a. a. 0., 
S. 70. 

336 Vgl. Mayer, H., Reitmeier, A. F., Empflingerabhängige Bedingungen werblicher 
Kommunikation, a. a. 0., S. 203 ff. 

337 Männer präferieren im Fernsehen Sport-, Technik- und Finanzsendungen. 
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diengattungen. Während 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. Für den Einsatz im Direktmarketing erscheint daher nicht die 
Mediengattung als differenzierend zwischen den Geschlechtern, sondern primär 
die beworbene Produktkategorie bzw. das beworbene Sortiment. Insgesamt ist 
hinsichtlich des Einflusses des Geschlechts zu konstatieren, dass immer noch 
keine allgemeingültigen Aussagen getroffen werden können.338 Mit Blick auf die 
heute bspw. im Versandhandel verwendeten Käufertypologien wird allerdings 
zunehmend deutlich, dass es in allen sozialen Schichten, unabhängig vom Ein-
kommen und Bildungsniveau sowie unabhängig von Alter und Geschlecht di-
rektmarketing-affme Personen gibt. 339 

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 Fällen der Erklärungsbeitrag von Persönlichkeitsmerkmalen zur Erreichung 
der gewünschten Direktmarketing-Wirkung höher ist als der von soziodemogra-
phischen Merkmalen.341 In die Kategorie der psychologischen Merkmale fallen 
sämtliche nicht beobachtbare, psychographische Konstrukte, die sich zum einen 
in allgemeine Persönlichkeitsmerkmale, zum anderen in produkt- und medienab-
hängige Merkmale unterteilen lassen.342 Zu den allgemeinen Persönlichkeits-
merkmalen zählen überdauernde Charakteristika des Menschen wie Intelligenz, 
Selbstvertrauen und Risikobereitschaft. Direktmarketingunspezifisch gestaltet 
sich der Einfluss von Intelligenz, welche im Allgemeinen als begünstigender 
Faktor für das Verständnis einer Direktmarketing-Werbung angesehen werden 
kann, gleichzeitig aber auch die Resistenz gegenüber Beeinflussungsversuchen 
und Spontanhandlungen erhöht.343 Die gereingere Wahrscheinlichkeit eines Im-
pulskaufs trifft insbesondere auf Personen mit einem hohen Selbstbewusstsein 
zu.344 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. 0., S. 41 und die dort zitierte Literatur. 

339 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 75. 
340 Vgl. Meffert, H., Giloth, M., Aktuelle markt- und unternehmensbezogene Herausfor-

derungen an die Markenführung, a. a. 0., S. 99-132. 
341 Vgl. Unger, F. et al., Mediaplanung, a. a. 0., S. 9. 
342 Vgl. Meffert, H., Marketing, a. a. 0., S. 192 ff. 
343 Vgl. Mayer, H., Illmann, T., Markt- und Werbepsychologie, a. a. 0., S. 619. 
344 Vgl. ebenda, S. 625. 
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menten zu nennen, dass persönliche Daten beim Kauf weitergegeben werden. 345 

Dieser Aspekt ist insbesondere in Zusammenhang mit Email-Werbung zu erwäh-
nen. Demgegenüber zeigen sich risikoaffine Personen nicht nur der Werbung ge-
genüber aufgeschlossener, sondern schätzen auch das Kaufrisiko im Direktmar-
keting - trotz der fehlenden Möglichkeit der vorherigen Besichtigung der Ware -
kleiner ein als risikoaverse Personen. 346 

Weitaus wichtiger wird die Rolle der produkt- und medienspezifischen Merk-
male eingeschätzt, unter denen u. a. Motive, Bedürfnisse und Interessen subsu-
miert werden347 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. 348 Ein hohes Interesse an einem Leistungsangebot führt i. d. R. zu einer 
höheren Wahrscheinlichkeit der Beachtung einer Direktmarketing-Werbung so-
wie zu einer intensiveren Auseinandersetzung mit dem Botschaftsinhalt, welche 
weiterhin die Responseabsicht verstärken kann.349 Insbesondere bei Mailings 
konnte dieser Zusammenhang nachgewiesen werden.350 

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.351 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. 0., S. 247. 
347 Vgl. ebenda., S. 617. 
348 Vgl. zum Begriff des Involvement u. a. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Konsumen-

tenverhalten, a. a. 0., S. 92 f; Meffert, H., Marketing: Grundlagen marktorientierter 
Unternehmensführung, a. a. 0., S. 111 f. 

349 Vgl. Grimm, C., Tietz, W., Die Einstellung von Werbeempfängern zur Direktwer-
bung, Arbeitspapier Nr. 83, Lehrstuhl für Marketing der Universität Erlangen-
Nürnberg, Nürnberg 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 höhere Responsebereit-
schaft bei Personen mit überdurchschnittlicher ausgeprägter Akzeptanz im Vergleich 
zu Personen mit unterdurchschnittlich ausgeprägter Akzeptanz nachgewiesen wer-
den. 

351 In der klassischen Kommunikationsforschung findet in diesem Zusammenhang häu-
fig der Begriff der Personenqualität Verwendung. Dieser beschreibt die Fähigkeit des 
Empfängers, Kommunikationsbotschaften aufzunehmen und diese in einem zweiten 
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dass auch Direktmarketing-Wirkungen in hohem Maße von der Prädisposition 
des Rezipienten beeinflusst werden, die bereits vor dem zu analysierenden 
Kommunikationskontakt existieren.352 Auf die zentrale Bedeutung dieser Prädis-
positionen wird in einer Reihe von Studien aus dem Bereich der Werbewirkungs-
forschung verwiesen. 353 Zu den wichtigsten empflingerbezogenen Einflussfakto-
ren dieser Gruppe gehört die Einstellung des Rezipienten gegenüber dem Unter-
nehmen, gegenüber dem Direktmarketing im Allgemeinen sowie gegenüber ein-
zelnen Direktmarketing-Instrumenten im Speziellen.354 Unabhängig vom einge-
setzten Trägermedium kann zunächst vermutet werden, dass eine positive Ein-
stellung gegenüber dem Direktmarketing die Aufnahmebereitschaft für Di-
rektmarketing-Angebote erhöht und daraus resultierend ein Response bzw. Kauf 
wahrscheinlicher wird.355 Negative Erfahrungen in der Vergangenheit resultieren 
zumeist in einer negativen Einstellung gegenüber dem Direktmarketing im All-
gemeinen, die weiterhin dazu führt, dass Direktmarketing-Werbung von den Re-
zipienten als Belästigung aufgefasst und ggf. vor dem Öffnen weggeworfen bzw. 
gelöscht wird. 356 

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

Schritt zu verarbeiten. Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter 
Unternehmensführung, a. a. 0., S. 694. 

352 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente: Theorie und Mes-
sung der Marktreaktion, a. a. 0., S. 87; Kroeber-Riel, W., Weinberg, P., Konsumen-
tenverhalten, a. a. 0., S. 494 f. 

353 Vgl. z.B. Sujan, M., Consumer Knowledge: Effects on Evaluation Strategies Medi-
ating Consumer Judgments, in: Journal ofConsumer Research, Vol 12, No. l, 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. I ff. 

354 Vgl. u. a. Hermanns, A., Konsument und Werbewirkung, a. a. 0., S. 134. 
355 Gleichzeitig existieren aber auch Untersuchungen, bei denen eine negative Einstel-

lung der Rezipienten zu einer besonders intensiven Beachtung der Werbung geführt 
hat. Der Grund hierfür liegt darin, dass diese dadurch versuchten, ihre negativen 
Meinungen zu bestätigen. Diese Ergebnisse bilden allerdings die Ausnahme. Vgl. 
Ernst, 0., Meinungen über 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 ofBusiness Research, Vol. 34, No. 3, 1995, S. 217. 

357 Vgl. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, H. R., The Opening and Reading 
Behavior ofBusiness-to-Business Direct Mail, a. a. 0., S. 138. 
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schließende Prozess der inhaltlichen Auseinandersetzung sowie das Response-
verhalten maßgeblich durch die trägerspezifische Einstellung beeinflusst wer-
den. 358 Gleichzeitig kann sich diese nicht nur auf das zur Vermittlung der Wer-
bebotschaft eingesetzte Instrument beziehen, da auch mit dem Rückkanal ein 
weiteres Medium im Einsatz ist, welches als potenzieller Einflussfaktor die Res-
ponse- und Kaufwahrscheinlichkeit beeinflussen kann. 359 

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 gegenüber.360 Liegt eine ab-
lehnende Haltung gegenüber einem spezifischen Medium vor, wird dies häufig 
kommuniziert bzw. gegenüber den Werbetreibenden dokumentiert.361 Die Miss-
achtung solcher Hinweise kann u. U. zu erheblichen Reaktanzen gegenüber dem 
werbetreibenden Unternehmen führen. Die Gründe für die strikte Ablehnung von 
Direktmarketing-Werbematerialien sind hierbei vielfliltiger Natur und können 
bspw. in nachbarschaftlichem Konformitätsdruck und Prestigekommunikation 
begründet liegen. 362 

358 Vgl. ebenda, S. 138 ff. 
359 Während die Einstellungen von Konsumenten gegenüber den klassischen Direktmar-

keting-Instrumenten schon vielfältig untersucht wurden, sind Untersuchungen zu den 
Einstellungen der Konsumenten gegenüber 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 häufig bestätigt werden. Vgl. Schlosser, A. E., 
Shavitt, S., Kanfer, A., Survey of Internet users' attitudes toward Internet advertising, 
a. a. 0., S. 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 Bevölkerung gefunden. Während bis Mitte der neunziger 
Jahre die überwiegende Zahl der Konsumenten Werbung durch Direktmarketing-
Instrumente ablehnten, ist die Zustimmung und damit auch der gewünschte 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. 

361 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 Gründe für die Verweigerung von Werbe-
prospekten durch entsprechende Kennzeichnung der Briefkästen. Hierbei zeigte sich, 
dass nicht diejenigen Haushalte Werbeprospekte am ehesten verweigerten, die auf 
günstige Einkaufsgelegenheiten angewiesen waren. Es zeigte sich vielmehr, dass so-
zialpsychologische Ursachen für die Ablehnung verantwortlich waren. So wurde her-



Analyse des Einflusses exogener Determinanten 115 

Während die beschriebenen Rezipientenmerkmale i. d. R. Zustandscharakter 
aufweisen, zählen zu den allgemeinen Verhaltensmerkmalen des Rezipienten 
„relativ zeitstabile Verhaltensweisen wie das Produktnutzungs-, das Kauf- und 
Innovationsverhalten sowie das lnformationsverhalten."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 
überdurchschnittlich ausgeprägtes Bestellverhalten die Responsewahrscheinlich-
keit auch in der Zukunft erhöht. 364 Eine hohe Zufriedenheit mit früheren Leis-
tungen kann hierbei als „Guthaben" die Reaktion auf ein weiteres Angebot stimu-
lieren und somit die Effektivität einer Maßnahme steigern. In diesem Zusammen-
hang hat sich ebenfalls gezeigt, dass das mehrmalige Zusenden der gleichen Di-
rektmarketingangebote mitunter zum Erfolg führen kann.365 So verweisen ver-
schiedene Autoren darauf, dass es im Rahmen der Durchführung einer Direkt-
marketing-Kampagne von besonderer Bedeutung für den Erfolg sein kann zu 
wissen, ob der potenzielle Empfiinger einer Direktwerbung bereits Verwender 

ausgearbeitet, dass nachbarschaftlicher Konformitätsdruck und Prestigekommunika-
tion die Wahrscheinlichkeit signifikant erhöhten, 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., Effektivität 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. 0., 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 ursächlich sind für das Zustande-
kommen. 

364 Vgl. Bamler, G., Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegüterbereich, 
a. a. 0., S. 94. Insbesondere Erfahrungen können im Falle einer „positiven Richtung" 
auch wiederholt positive Reaktionen auslösen. Im Rahmen des Direktmarketing, bei 
dem häufig kein persönlicher, sondern lediglich ein medialer Kontakt zwischen Käu-
fer und Verkäufer einer Ware oder Dienstleistung besteht, sind in der Vergangenheit 
gesammelte positive Erfahrungen von besonderer Bedeutung für das zukünftige 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. für wohltätige Zwecke beschäftigen. Vgl. Diamond, W. 
D., Noble, S. M., Defensive Responses to Charitable Direct Mail Solutions, a. a. 0., 
S. 2-12 sowie die dort angegebene Literatur. 
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eines bestimmten Produktes oder einer Marke ist.366 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. 367 So ist es häufig unter ökonomischen Gesichtspunkten 
sinnvoll, vor der Durchführung einer Direktmarketing-Aktion zusätzliche Infor-
mationen über die Zielgruppe selbständig zu erheben bzw. die Informationen von 
externen Dienstleistern zu erwerben, um die eigene Datenbasis für eine gezieltere 
Marktbearbeitung anzureichern. 368 Allerdings sei abschließend darauf hingewie-
sen, dass die personenbezogenen Faktoren einen entscheidenden Einfluss auf die 
Effektivität des Direktmarketing besitzen können. 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 wären allerdings eine 
zentrale Voraussetzung für das Ableiten von Handlungsempfehlungen für die 
Praxis. 

366 Insbesondere vor dem Hintergrund einer Neueinführung einer dem Empflinger be-
kannten bzw. im Haushalt verwendeten Markenfamilie oder Produktkategorie gehö-
renden Produktinnovation erscheint die Information von Bedeutung, da sich durch 
diese Empfängereigenschaft die Wahrscheinlichkeit des Interesses signifikant erhöht. 
Dies und andere relevante Informationen können bei Adressverlagen gekauft werden. 
So verfügen diese Unternehmen mittlerweile über große Datenbestände potenziell re-
levanter Informationen, die im Rahmen einer Mikrosegmentierung oder eines gänz-
lich individualisierten Angebotes eingesetzt werden können. 

367 Vgl. Wheaton, J., How demographic and psychographic Database overlays can boost 
your Response, in: Target Marketing, Vol. 21, No. l 0, 1998, S. l 07 und 111. 

368 Ein Zukauf von Informationen kann gezielt zur Anreicherung der eigenen Kundenda-
tenbank beitragen und ermöglicht in einem zweiten Schritt ggf. den Aufbau detail-
lierter Kundenprofile, sowie Kundensegmente und in Einzelfällen auch die Anwen-
dung statistischer Prognosemodelle zur Schätzung des möglichen Responses. 
Schlussendlich können die Investitionen in zusätzliche Kundendaten zu einer höhe-
ren Rentabilität sämtlicher Aktivitäten 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 benötigten 
Informationen. Vgl. Unger, F. et al., Mediaplanung, a. a. 0., S. 9. 
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3.2 Situative Determinanten 

Die Wirkung eines Direktmarketing-Stimulus wird durch eine Reihe kommunika-
tionsextemer Stör- und Stützungsvariabeln beeinflusst, die unter dem Begriff der 
Situationsqualität subsumiert werden.369 Die situationsbezogenen Determinan-
ten sind weder vom Unternehmen zu kontrollieren, noch können sie aufgrund ih-
res episodenhaften Charakters zu dauerhaften Persönlichkeitsmerkmalen gezählt 
werden.370 Im Allgemeinen fallen in diese Kategorie sämtliche Begleitumstände 
der Botschaftsaufuahme,371 die sowohl aus der konkreten Kontaktsituation mit 
dem Direktmarketingmedium als auch aus der komplexen Umwelt des Empflin-
gers resultieren können.372 Dallmer nennt die Situation eine „Restkategorie", un-
ter der alle sonstigen Einflüsse zusammengefasst werden, die nicht dem Kommu-
nikator, der Aussage, dem Medium oder dem Rezipient zugeordnet werden kön-
nen. 373 Grundsätzlich wird in diesem Zusammenhang die Hypothese erhoben, 
dass die Wahrnehmung und Verarbeitung von Werbeaussagen qualitativ, d. h. 
aus wirkungstheoretischer Sicht, umso effektiver abläuft, je weniger Stör- und 
Unterbrechungsquellen vorliegen.374 

Zu den wichtigsten Situationsfaktoren gehören Störeinflüsse während der 
Botschaftsaufnahme durch andere Personen, andere Medien, Lärm etc. Als Ein-
flussfaktoren können aber auch ein möglicher Zeitdruck des Empfängers, Ahlen-

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

370 Vgl. Lasslop, I., Effektivität und Effizienz von Events, a. a. 0., S. 116. Die situati-
onsbezogenen Determinanten können vom Unternehmen für gewöhnlich nicht beein-
flusst werden, sie können aber mitunter prognostiziert und ihre Ausprägung eventuell 
in die Entscheidungen über die anderen Gestaltungsparameter einbezogen werden. 
Zu nennen sind hierbei räumliche, zeitliche und klimatische Bedingungen, genauso 
wie Einflussfaktoren, die sich aus der sozialen Umwelt des Empfängers ergeben. 

371 Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung, 
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. 0., S. 175. 
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kungseffekte oder Gruppeneinflüsse wirken.375 Viele dieser Störfaktoren liegen 
dabei in sozioökonomischen Aspekten, wie bspw. der Familienphase oder den 
Wohnverhältnissen, begründet und werden hinsichtlich ihrer Wirkung auf die 
Reaktion eines Rezipienten häufig unterschätzt. 376 Darüber hinaus kann die Auf-
nahme der Werbeaussage durch eigene Verhaltensaktivitäten, sog. Parallelbe-
schäftigungen, beeinflusst werden.377 Dies muss nicht immer zu einem die Wir-
kung des Werbereizes abschwächenden Impuls führen, sondern kann sich auch 
positiv auswirken, wie es bspw. im Fall des Essens während des Lesens nachge-
wiesen wurde.378 Solche Tätigkeiten tragen oftmals zu einer positiven Stimmung 
des Rezipienten während der Botschaftsaufnahme bei, was wiederum in einer po-
sitiveren Beurteilung der Anzeigen und Produkte resultieren kann.379 

Neben dem Vorliegen dieser allgemeinen Störfaktoren ist die subjektive Ent-
scheidungssituation des Rezipienten für das Verhalten auf einen Direktmarke-
ting-Stimulus ebenfalls relevant.380 Hierunter füllt 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 für 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 groß das Buying Center ist.381 Die Frage nach 
einem möglichen Response richtet sich hierbei auch nach der Zeitdauer, die be-
nötigt 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 trägerspezifischen Faktoren, die 
bspw. die Nutzungssituation aufgrund der Spezifika des Instrumentes bedingen. 

377 Vgl. Janis, I. 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. 0., S. 90. 

378 Vgl. Janis, I. L., Kaye, D., Kirschner, P., Facilitating Effects of "Eating-While-
Reading" on Responsiveness to Persuasive Communications, a. a. 0., S. 181-186. 

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

380 Vgl. Holland, H., Direktmarketing, 2. Aufl., München 2004, S. 289. 
381 Dieser Frage wurde im Hinblick auf Mailings in konzeptioneller Hinsicht u. a. bei 

Bam/er nachgegangen, der den Einfluss der Größe des Buying Centers beim Einsatz 
von Direktwerbung im Business-to-Business-Bereich untersucht. Vgl. Bamler, G., 
Zur Wirkung von Direkt-Werbung im Industriegüterbereich, a. a. 0., S. 170. Für den 
Bereich der Emails vgl. Chittenden, L., Rettie, R., An evaluation of e-mail marketing 
and factors affecting response, a. a. 0., S. 205. 
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sondere bei Mailings, die oft sämtlichen Familienmitgliedern vorliegen, sind häu-
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 darüber in der Gruppe diskutiert wird, zu einem posi-
tiven, aber auch negativen Einfluss auf die Entscheidung führen. 383 

Im Kontext des Direktmarketing wurden in diesem Zusammenhang weitere 
Einflussfaktoren untersucht, die sich auf die zeitlichen Umstände während der 
Kontaktsituation beziehen. Insbesondere im Falle der Zusendung von Mailings 
werden verschiedene zeitliche Determinanten wie Wochen- bzw. Jahreszeiten 
sowie besondere Anlässe und Ereignisse in ihrer Relevanz für die Effektivität des 
Direktmarketing-Einsatzes unterschätzt. So beeinflussen bspw. Fest- und Feier-
tage zunächst die Lesewahrscheinlichkeit von Direktmarketing-Werbung in ho-
hem Maße positiv.384 Ebenso begünstigen bestimmte klimatische Verhältnisse, 
bspw. in Form von schlechtem Wetter, die Verweildauer des Direktmarketing-
Stimulus in „häuslicher Sphäre"385 und erhöhen damit die Kontakt- und in der 
Folge die Response- bzw. Kaufwahrscheinlichkeit.386 Zur Auswahl der Wochen-
tage liegen bislang zwar keine allgemeingültigen Ergebnisse vor, allerdings wer-
den von Seiten der Direktmarketing-aktiven Unternehmen einzelne Wochentage 
präferiert, an denen ein erhöhtes Werbeaufkommen und damit eine verringerte 
Kontakt- und Lesewahrscheinlichkeit vorliegt. In diesem Kontext konnte gezeigt 
werden, dass insbesondere Personen höherer 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., S. 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. 0., 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 empfängerseitige 
Auseinandersetzung mit Werbematerialen bei schlechtem Wetter aufgrund reduzier-
ter Freizeitmöglichkeiten und deshalb die Kontaktwahrscheinlichkeit wesentlich hö-
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.387 Unabhängig vom Einkommen wurde 
dieser Zusammenhang im Fall von Business-to-Business-Werbesendungen bestä-
tigt. So konnte gezeigt werden, dass der allgemeine Werbedruck, gemessen in der 
Anzahl unterschiedlicher Mailings, keinen Einfluss auf die Öffnungswahr-
scheinlichkeit besaß. Ebenso wie eine wochenbezogene Analyse kann auch die 
Tageszeit einen Einfluss auf die Wahrnehmung besitzen, welches im Fall der 
ausgewählten drei Instrumente jedoch noch nicht untersucht wurde. 388 

Im Rahmen der klassischen Werbewirkungsforschung konnte über 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 ausgelöst werden. 389 Aus 
diesem Grund unterscheiden sich die Wahrnehmung einer Werbebotschaft und 
die daraus resultierenden Verarbeitungsprozesse in Abhängigkeit danach, ob der 
Werbekontakt zu Hause oder außer Haus, bspw. während der Arbeit, stattfin-
det.390 Allgemein betrachtet werden Informationen aus ähnlichen Informations-
trägem im privaten Umfeld schneller und häufiger aufgenommen als an öffentli-
chen Orten.391 Ein Vergleich des privaten Umfelds mit der Arbeitsstätte führt al-
lerdings zu dem Ergebnis, dass am Arbeitsplatz Werbesendungen weniger stark 
vor dem Öffnen selektiert werden und das Aufinerksamkeitsniveau zumeist höher 
ist.392 Das Aktivierungsniveau des Rezipienten wird hierbei maßgeblich beein-
flusst durch das Involvement einer Person gegenüber einer Werbeaussage.393 So 

387 Vgl. Rogers, J. L., Consumers' Response to Advertising, a. a. 0., S. 21ff.; Kahn, H. 
L., How to Get Customers to Read What You Send Thern, in: Sales and Marketing, 
Vol. 16, Heft 7, 1991, S. 23. 

388 In einer Untersuchung von Danaher/Green zur Effektivität von Werbung im Direct 
Response Television Advertising (DRTV) zeigte sich zudem, dass der Response im 
Form von Anrufen und Bestellungen auf bestimmte Werbespots maßgeblich von der 
Tageszeit abhängt. Weiterhin kommen als bedeutende Einflussfaktoren bspw. das 
Programm, in die die Commercials eingebettet sind, in Betracht. Vgl. Danaher, P. J., 
Green, 8. 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. Riedmüller, F., Der Einfluss situationsspezifischer Faktoren auf die Werbequali-
tät, in: Transfer. Werbeforschung & Praxis, Vol. 1, 2000, S. 22-26. 

390 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 15. 
391 Vgl. Hili, R. J., Bonjean, C. M., News Diffusion: A Test ofthe 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. 0., 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 Ansätze, a. a. 0., S. 188 ff. 
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determiniert letztendlich der Grad der Ich-Beteiligung, wie stark situationsbe-
dingte Störungen den Rezeptionsvorgang beeinflussen.394 Der Einfluss situati-
onsbedingter Faktoren während des Rezeptionsvorgangs ist demnach umso wir-
kungsloser i. S. der verfolgten untemehmensseitigen Ziele, je stärker der Ich-
Bezug der Aussage für den Rezipienten ist.395 

Im Vergleich zu den personenbezogenen Faktoren erscheinen die situativen 
Determinanten schwieriger prognostizierbar. Ihr Einfluss wird daher - wenn 
möglich mittels Prognosen (wie im Fall des Wetters) - mit in die Konfiguration 
einer Kampagne einbezogen. Fraglich bleibt allerdings, ob die Verbesserung der 
Effektivität 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 Vögele 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 anschließen 
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 
führt dazu, dass situative Faktoren u. U. weniger Bedeutung für das Response-
und Kaufverhalten des Konsumenten besitzen. Darüber hinaus bleibt festzuhal-
ten, dass der Einfluss der situationsbezogenen Faktoren auf Response- und 
Kaufwahrscheinlichkeit gegeben ist, untemehmensseitig die Richtung und Stärke 
der situativen Komponenten jedoch nur geschätzt 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 Effektivität und Effizienz des Direkt-
marketing lassen sich die bisherigen Ausführungen 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 Industriegüterbereich, 
a. a. 0., S. 66 ff. 



122 

1 

Ko1tc11rHea 
W,,t,c. 
mittclkosten 
V cnandko1len 
Konzep-
tionierung!dtostcn 
lnfonn•tions-
k~tm 
Abwii:khmg• 
k.O!llen 

__ p· 
16 C 
"' a 

Konzeptionelle Analyse des Direktmarketing-Erfolgs 

l·-11-1 

.c..,,_ -• l1(J> 

Kontaktbuic:rtc: 
ErfolgsmcHun& 

E~~~-e Determi• a• tai ------

-""""'-

--

--,... .... , ..... ~ 
z..,w .. ,.w-....,.-... .. 

• ,..,_. • s..,u. - -• Clicl:· • KM"--', ..... 

Wirkungsbuiertc 
Erfol1smes1ung 

. "'"'"' -· -~ J 

Abb. 9: Integriertes Modell zur Beurteilung der Effektivität 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 Effektivität 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 ausgewählten In-
strumenten analysiert werden. Ebenso ist es das Ziel, die Relevanz ausgewählter 
exogener Determinanten auf die Effektivität und Effizienz des Direktmarketing-
Einsatzes nachzuweisen und ihre Bedeutung in Relation zu den endogenen De-
terminanten aufzuzeigen. 
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C. Experimentelle Untersuchung der Effektivität und Effizienz des 
Direktmarketing-Einsatzes 

1 Anforderungen an die Durchführung von Feldexperimenten 

Mit dem Einsatz von Experimenten in der Marketingforschung wird in den meis-
ten Fällen die Aufdeckung von Kausalzusammenhängen angestrebt.396 Unter 
einem Experiment wird dabei eine wiederholbare, unter kontrollierten, vorher 
festgelegten Umweltbedingungen durchgeführte Versuchsanordnung verstan-
den. 397 Mit Hilfe dieser Versuchsanordnung erfolgt die Messung der Wirkungen 
einer oder mehrerer unabhängiger Variablen auf eine abhängige Variable, so dass 
letztendlich Aussagen darüber möglich sind, ,,ob und inwieweit der Einsatz oder 
die Variation einer Marketing-Variablen in einer ursächlichen Beziehung zu der 
Veränderung der gemessenen abhängigen Variablen steht."398 Die unabhängigen 
Variablen stellen hierbei den experimentellen Input dar, deren Einfluss auf eine 
abhängige Variable, z.B. das Responseverhalten, gemessen werden soll.399 Zu 
den weiteren Bestandteilen eines experimentellen Designs gehören ebenso die 
Testelemente bzw. Testeinheiten, welche die Objekte repräsentieren, an denen 
die Experimente durchgeführt werden. Hierbei kann es sich um Geschäfte oder 
Produkte handeln; zumeist werden allerdings Probanden als Testelemente einge-
setzt. 400 

Notwendige Voraussetzung für die erfolgreiche Aufdeckung von Ursache-
Wirkungs-Zusammenhängen mit Hilfe von Experimenten ist es, dass sich sowohl 
Ursache als auch Wirkungen von anderen Einflussfaktoren isolieren lassen.401 

Um eine Zuordnung von Ursache und Wirkung zu gewährleisten, 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 Käuferverhalten, a. a. 0., S. 206; Weis, H. 
Ch., Steinmetz, P., Marktforschung, a. a. 0., S. 11 l. 

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 Käuferverhalten, a. a. 0., S. 207. 
399 Abzugrenzen von experimentellen Versuchen sind daher insbesondere Tests, bei de-

nen eine Variation einer unabhängigen Variable zufällig erfolgt. Vgl. Berekoven, L., 
Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, a. a. 0., S. 151. 

400 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a. a. 0., S. 207. 
401 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. a. a. 0., S. 151. 
402 Vgl. ebenda, S. 15 l. 
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ren Determinanten, die den Wirkungsprozess des Direktmarketing beim Rezi-
pienten beeinflussen können. Da aber eine Kontrolle sämtlicher, den Wirkungs-
prozess beeinflussender Determinanten im Rahmen eines experimentellen Ver-
suchsaufbaus kaum gewährleistet werden kann, wird angestrebt, neben den nicht 
beeinflussbaren Störvariablen eine möglichst hohe Anzahl von Einflussfaktoren 
auf einem bestimmten Ausprägungsniveau 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 abhängige Variable nicht erfolgen soll. Durch Beibehaltung eines je-
weils vorhandenen Ausprägungsgrades werden damit weitestgehend Ceteribus-
paribus-Bedingungen geschaffen, die die angestrebte Zuordnung von variierter 
unabhängiger und abhängiger Variable erleichtem.403 

Um den Einfluss der angesprochenen nicht-beeinflussbaren Störvariablen 
möglichst gering zu halten, kommen daher häufig künstliche Versuchsanlagen in 
Form von Laborexperimenten zum Einsatz. Im Rahmen dieser speziellen Form 
der experimentellen Untersuchung erfolgt die Analyse von Ursache-Wirkungszu-
sammenhängen unter künstlichen, d. h. speziell für den Zweck der Untersuchung 
und damit zumeist konstant gehaltenen Umfeldbedingungen.404 So lassen sich 
Einflüsse externer Störgrößen, wie bspw. Lärm 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 künstliche Umgebung in den meisten Fällen er-
heblich von der realen Kaufsituation abstrahiert.405 

Aufgrund der mangelnden Realitätsnähe der Laborexperimente werden daher 
zunehmend Feldexperimente eingesetzt, um den Einfluss einer oder mehrerer 
unabhängiger Variablen auf eine abhängige Variable in einer „natürlichen Um-
gebung" zu untersuchen und Aussagen über mögliche Ursache-Wirkungszusam-
menhänge zu generieren.406 Die mit der vorliegenden Arbeit verfolgten Zielset-
zungen erfordern die realitätsnahe Überprüfung der Wirkungen der unterschiedli-
chen Direktmarketing-Instrumente und damit die Durchführung eines Feldexpe-
riments. Dies gilt umso mehr, als dass zu vermuten ist, dass das Response- und 
Kaufverhalten aufgrund der Komplexität nicht im Rahmen einer Laboruntersu-
chung nachgebildet und die Relevanz verschiedener endogener und exogener De-
terminanten im Rahmen eines künstlichen Umfelds nicht umfassend untersucht 
werden können. Gleichzeitig erscheint es mit Blick auf die eingesetzten Direkt-

403 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a. a. 0., S. 208. 
404 Vgl. Weis, H. Ch., Steinmetz, P., Marktforschung, a. a. 0., S. 111. 
405 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. a. a. 0., S. 154. 
406 ebenda, S. 154. 



Anforderungen an die Durchführung 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 erhält und wie er darauf reagiert. 
Im Falle der Durchführung eines Laborexperiments würde eine Untersuchung des 
situativen Kontextes als Einflussvariable nur mittels Befragung möglich sein, was 
zu den bekannten nicht validen Aussagen über die Relevanz führen kann. 

Die Durchführung von Feldexperimenten ist ebenfalls an einige Besonderhei-
ten geknüpft, deren Berücksichtigung gleichsam als Erfolgsvoraussetzungen einer 
validen Messung gelten. Diese sollen im Folgenden kurz dargestellt werden: 
• Bereits vor der Durchführung des Experiments sind sämtliche Variablen des 

Versuchsaufbaus zu analysieren. Insbesondere die Gestaltung des sog. expe-
rimentellen Inputs in Form der unabhängigen Variablen, deren Einfluss auf 
eine abhängige Variable untersucht werden soll, ist mit großer Sorgfalt durch-
zuführen, um letztendlich mit Hilfe des Experiments auch die zugrunde lie-
genden Forschungsfragen beantworten zu können.407 

• Ebenso ist es das Ziel, möglichst viele kontrollierte Variablen, d. h. aus Un-
ternehmenssicht manipulierbare unabhängige Variablen, deren Einfluss nicht 
Gegenstand der Analyse ist, konstant zu halten und zuflillige Schwankungen 
dieser zu vermeiden.408 

• Als zentrale Herausforderung bei der Durchführung von Feldexperimenten ist 
die Konstanthaltung möglichst vieler exogener, d. h. nicht-manipulierbarer 
Variablen anzustreben, die als Störvariablen auftreten und einen Einfluss auf 
die abhängige Variable ausüben können. Neben einer möglichen Konstanthal-
tung lassen sich die Störvariablen alternativ auch in das experimentelle De-
sign einbauen und als unabhängige Variable des Wirkungsprozesses betrach-
ten. Eine weitere Möglichkeit der Berücksichtigung liegt in der zuflilligen 
Zuordnung von Untersuchungseinheiten auf die einzelnen Experimental-
bedingungen (,,Randomisierung").409 

• Zu beachten ist weiterhin, dass Experimente zumeist nur die Messung kurz-
fristiger Wirkungen erlauben.410 Langfristige Wirkungen lassen sich nur un-
ter größerem Aufwand über einen längeren 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 möglich.411 

407 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a. a. 0., 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. 0., S. 152 ff. 
410 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a. a. 0., S. 212. 
411 ebenda. 
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Bei Berücksichtigung dieser Besonderheiten lassen sich trotz der teilweise 
,,künstlich" konstant gehaltenen Variablen mit Hilfe von Feldexperimenten wert-
volle Informationen gewinnen, die einen Beitrag zu einer „rationalen und stärker 
fundierten Entscheidungsfindung"412 nicht nur im klassischen Marketing, sondern 
auch im Direktmarketing leisten können. 

2 Design der experimentellen Untersuchung 

2. 1 Auswahl des Untersuchungsobjekts 

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

Filr die Auswahl der Luftverkehrsbranche sprach zunächst die Tatsache, dass 
der Einsatz der ausgewählten Direktmarketing-Instrumente Mailing, Email und 
SMS im Rahmen der Kundenbearbeitung branchenweit zunehmend Verwen-
dung findet, und damit eine für die Analyse der Wirkungen nötige Grundakzep-
tanz der Instrumente bei den Konsumenten vorliegt.413 Um instrumentespezifi-
sche Wirkungsunterschiede ableiten zu können, setzt eine derartige Analyse zu-
dem voraus, dass die untersuchten Instrumente ilber ein Mindestmaß an Relevanz 
im Rahmen informations- und kautbezogener Handlungen verfügen, da die Ef-
fektivität 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; während insbesondere 
die klassischen Kommunikations-Instrumente, wie TV-Werbung und Hörfunk-
werbung, zum Einsatz kommen, um den Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu 
erhöhen, werden die Instrumente des Direktmarketing immer häufiger eingesetzt, 
um zeitnah Restkontingente an freien Tickets zu verkaufen. Dies prädestiniert die 

412 ebenda. 
413 Mittlerweile setzen nahezu sämtliche der deutschen Luftverkehrsunternehmen Email-

Newsletter ein, um ihre Kunden regelmäßig über die Angebote des Unternehmens zu 
informieren. Ein Großteil der Unternehmen versendet zusätzlich bei Bedarf konkrete 
Angebote per Email. Teilweise werden auch SMS zur Informationsverbreitung ein-
gesetzt. 
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Branche vor allem für die Durchführung von Experimenten, mit denen das Ziel 
verfolgt wird, kurzfristigen Verhaltensreaktionen zu messen 

Zum anderen lässt 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 Flüge können individuelle Angebote zusammengestellt 
und bspw. per Email direkt an Bestandskunden des Unternehmens versendet 
werden. So können mit Hilfe des Einsatzes des Direktmarketing die Ticket-An-
gebote ohne größeren produktionstechnischen Aufwand individualisiert und den 
Kunden direkt angeboten werden. Dieser Umstand erlaubt damit auch die Unter-
suchung des Einflusses angebotsbezogener Determinanten, die zwar primär den 
Bereich der Bestandskundenbearbeitung zunehmend aber auch die Neukun-
denakquisition betreffen. 

Das ausgewählte Unternehmen zählt innerhalb der Luftverkehrsbranche zu 
dem Segment der sog. Low Cost Airlines, die häufig auch als Billigflieger oder 
Billig-Airlines bezeichnet werden. Kennzeichnend für die Zugehörigkeit zu die-
sem Segment ist das Angebot von - im Branchendurchschnitt - günstigen Flugti-
ckets auf ausgewählten Strecken innerhalb Deutschlands, Europas und teilweise 
in die USA.414 Die angebotenen Niedrigpreise beziehen sich zumeist auf ein be-
stimmtes Kontingent an Tickets pro Flug, welche sich in Abhängigkeit der im 
Zeitablauf steigenden Kapazitätsauslastung stufenweise erhöhen. Während die 
zuerst buchenden Personen ihre Tickets mit hoher Wahrscheinlichkeit für die in 
der Werbung kommunizierten Preise von 19 Euro erwerben können, werden die 
letzten verfügbaren Tickets eines Fluges häufig für deutlich mehr als das Zehnfa-
che der ursprünglich kommunizierten Preise verkauft. Als zentrales Merkmal der 
Low Cost Airlines ist in diesem Zusammenhang das No-Frills-Konzept zu nen-
nen.415 So beinhalten die kommunizierten Preise zwar sämtliche der üblicherwei-
se anfallenden Steuern und Gebühren, beziehen sich aber ausschließlich auf die 
Kernleistung. Nicht in den Preisen eingeschlossen sind demnach Speisen und Ge-
tränke während des Fluges, die in den meisten Fällen allerdings käuflich erwor-
ben werden können. 

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

415 Mit dem Begriff „No-Frills" wird im Allgemeinen ein Konzept bezeichnet, das außer 
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 Kommunikationsaktivitäten des betrachteten Unternehmens beschränk-
ten sich zum Zeitpunkt vor und während der Untersuchung primär auf den Be-
reich der Plakat- und Hörfunk-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 ansässigen regionalen Radiosendern 15-
sekündige Hörfunkspots gesendet. Zusätzlich kam an einem Großteil der Ziel-
flughäfen ebenfalls Plakat-, in ausgewählten Zielflughäfen auch Hörfunkwerbung 
zum Einsatz. Im Mittelpunkt dieser klassischen Marketing-Aktivitäten steht 
der Verweis auf die genannten 19 Euro-Tickets, die für ein begrenztes Sitzplatz-
angebot gelten. Das ausgewählte Unternehmen bot zum Zeitpunkt der Untersu-
chung Flüge zu 23 Zieldestinationen im europäischen In- und Ausland an, wobei 
der überwiegende Teil der Tickets über die unternehmenseigene Homepage ver-
kauft wird.416 

Der Bereich der klassischen Kommunikation wird zeitweise durch ausgewähl-
te Direktmarketing-Aktionen ergänzt. Kernelement der Direktmarketing-
Aktivitäten vor der Durchführung der Experimente stellte der wöchentlich bzw. 
vierzehntägig versandte Email-Newsletter dar, der den Verkauf von größeren Ti-
cketkontingenten zum Preis von 19 Euro bewarb. Wesentliches Merkmal dieser 
Aktionen war die exklusive Buchungsmöglichkeit über die Homepage des Unter-
nehmens und der kurze Buchungszeitraum. Die regelmäßig stattfindenden Aktio-
nen wurden durch themenbezogene Events, wie bspw. eine „Karnevals"- oder ei-
ne „Oster"-Aktion, ergänzt, bei denen zusätzliche Kontingente zu Sonderpreisen 
angeboten wurden. 

2.2 Aufbau der experimentellen Untersuchung 

Im Kern der Untersuchung stehen die Ergebnisse einer Effektivitäts- 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 ergänzt. Auf 

416 Insgesamt verkaufte das Unternehmen in den ersten 12 Monaten seit der Aufnahme 
der Geschäftstätigkeit im Oktober 2002 über 3 Mio. Tickets. Ca. 90 % der Tickets 
wurden hierbei über die Buchungsmöglichkeit auf der Homepage, 7 % der Tickets 
über die Buchungshotline sowie die verbleibenden 3 % über Reisebüros verkauft. 
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diese Weise war es möglich, über die rein quantitativen Ergebnisse der Effektivi-
täts- und Effizienzanalyse hinaus zusätzliche Informationen über personen- und 
situationsbezogene Determinanten zu erhalten.417 

2.2. 1 Operationalisierung der abhängigen Variablen 

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

Kennzahl Inhalt 

Zustellquote (ZQ) Anzahl der tatsächlich zugestellten Direktmarketing-
Stimuli 
Anzahl von Personen, die auf den konkreten Direkt-

Responsequote (RQ) marketing-Stimulus reagiert und im Call-Center an-
gerufen haben ( ohne Angabe, ob eine Buchung er-
führte oder nicht) 
Anzahl von Personen, die ein entsprechendes Ange-

Buchungsquote (BQ) bot gebucht haben (unabhängig von der Anzahl der 
gebuchten Tickets) 

Gesamt-Ticketanzahl (GT) Die Gesamtanzahl von Tickets, die sämtliche Bucher 
einer Stichprobe über das Call-Center gebucht haben 
Gesamtumsatz der durch die Gesamt-Ticketanzahl 

Gesamtumsatz (U) und den jeweiligen Preisen pro Stichprobe generiert 
wurde 

Tab. 3: Effektivitätskennzahlen 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 zurück 
gesendeten Mailings.418 Die Messung der Responses und der Buchungen wurde 
über 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 Für Direktmarketing-Stimuli, die fehlerhafte Adressen beinhalteten, wurden vor dem 
Hintergrund forschungsökonomischer Gründe keine Ersatz-Stimuli versendet. Viel-
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Kostenkatee:orie Sub-Katee:orie Erfasste Kosten Informationsauellen 
Layout, Fotogra- Externe Finanzbuch-

Werbemittel er- phie, Text, Foto- haltung 
stellung satz, Reprodukti- Interne Kostenrech-

Werbemittelkosten on etc. nung 
Druckabwicklung, Externe Finanzbuch-

Vervielfältigung 
Druck (Katalog, haltung 
Hülle, Karte, ... ), Interne Kostenrech-
Verarbeitung etc. nung 
Packmittel, Ku- Externe Finanzbuch-

Versand bezogene 
Werbemittel 

vertieren, Porto- haltung 
Abwicklungskosten kosten, Versand- Interne Kostenrech-

abwicklung etc. nung 
Kundenkorres- Interne Kostenrech-

Kunden bezogene Kundenbetreu- pondenz, telefoni- nung 
Abwicklungskosten ung sehe Anfragen, 

Mahnwesen etc. 
Ankauf von Post- Externe Finanzbuch-

Informationskosten lnformationser- und Email- Adres- haltung 
langung sen sowie Handy-

nummern 

Tab. 4: Kostenkategorien im Rahmen der Direktmarketing-Experimente 

Darüber hinaus konnten auf kundenindividueller Basis Daten zur Menge der 
abgerufenen Informationen innerhalb eines Buchungsvorgangs erhoben wer-
den. 419 Auf Basis der Intensität dieses Informationsverhaltens, welches sich pri-
mär in einer unterschiedlichen Länge der Gespräche zwischen Kunden und Call-
Center-Mitarbeitem widerspiegelte, wurde die Verteilung der fixen Call-Center-
Kosten vorgenommen, die zur Kategorie der kundenbezogenen Abwicklungskos-
ten zu zählen sind.420 Des Weiteren wurden Anrufer, die auch Flüge gebucht hat-

mehr wurde die Zustellquote explizit als Teil der Effektivitäts- 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 
Gespräche aufgezeichnet, sondern es erfolgte eine kundenindividuelle Bewertung der 
Intensität 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 Einschätzung derjenigen Call-Center-Mitarbeiter, die das Gespräch 
führten. Zeitlich lassen sich die drei Klassen mit durchschnittlichen Gesprächsdauern 
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 längeren Gesprächsdauern führten, aber nicht unbedingt in ei-



Design der experimentellen Untersuchung 131 

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

In Ergänzung zur Effektivitätsmessung erfolgte die Berechnung der verschie-
denen Effizienzkennzahlen auf Basis der angefallenen Kosten für die Bereitstel-
lung einzelner, für die Durchführung der Direktmarketing-Experimente notwen-
diger Dienstleistungen, die größtenteils durch externe Unternehmen bereitgestellt 
wurden. Tab. 4 zeigt einen Überblick über die berücksichtigten Kostenblöcke 
sowie die dazugehörigen Informationsquellen. 

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

Kennzahl Inhalt 

Stückkosten (STK) Kosten der Konfiguration und des Versands pro Sti-
mulus 

Cost per contact (CPC) Kosten pro Rezipientenkontakt 
Cost per interest (CPI) Kosten pro Interessent (Anrufer im Call-Center) 
Cost oer order (CPO) Kosten pro Bucher 
Deckungsbeitrag pro Gesamt-Deckungsbeitrag resultierend aus der 
Direktmarketing-Stimulus Versendung eines Direktmarketing-Stimulus an l 00 
<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-
eruppe (DBZ) stimmten Zielgruppe 
Maximale Preisbereitschaft Maximale Preisbereitschaft eines Buchers nach Rück-
(MP) frae:e durch den Call-Center-Mitarbeiter 

Tab. 5: Effizienzkennzahlen im Rahmen der empirischen Untersuchung 

In diesem Zusammenhang sei darauf hingewiesen, dass in die Berechnung der 
Stückkosten sowie in die Berechnung der Kennzahl „Cost per contacf' sämtliche 
der aufgezeigten Kostenkategorien mit Ausnahme der kundenbezogenen Abwick-
lungskosten einfließen.421 Hingegen erfolgt die Berechnung der Kennzahlen 

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

421 Während Gestaltungs-, Versand- und Informationskosten im Rahmen der Produktion 
gemäß dem Verursachungsprinzip der jeweiligen Zielgruppe zugeordnet werden 
können, erfolgt eine Einbeziehung der Call-Center-Kosten entsprechend der tatsäch-
lichen Kapazitätsbeanspruchung der Call-Center-Ressourcen. Die kapazitätsmäßige 
Zurechung i. S. des der Prozesskostenrechung zugrunde liegenden Gedankens der 
Ressourcenbeanspruchung erfolgte auf Basis der erhobenen „Informationsmenge". 
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„Cost per interest" und „Cost per order" sowie die Deckungsbeitragsrechnung 
unter Hinzuziehung dieses Kostenblocks.422 

2.2.2 Operationalisierung der unabhängigen Variablen 

Der Schwerpunkt der vorliegenden Untersuchung liegt auf der experimentellen 
Analyse der Wirkungen ausgewählter Direktmarketing-Instrumente, die da-
mit als experimenteller Input kontrolliert variiert werden, während die übrigen 
unabhängigen Variablen konstant gehalten werden. Um die relative Bedeutung 
des Einflusses der Auswahl des Trägermediums für die intendierten Wirkungen 
des Direktmarketing aufzuzeigen, sollen zusätzlich zur Variation der Instrumente 
zwei, der Auswahl der Medien bzw. Medienkombinationen vorgelagerten Ent-
scheidungen ebenfalls als unabhängige Variablen variiert werden. Demnach galt 
es für jeden Direktmarketing-Stimulus im Rahmen seiner Konfiguration Ent-
scheidungen auf den drei aufgezeigte Ebenen hinsichtlich der konkreten Ausprä-
gung zu treffen. 

Auf der ersten Ebene musste zunächst 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 für 
die Unternehmenspraxis standen hierbei ein standardisiertes, ein individualisier-
tes sowie ein rabattiertes Angebot zur Auswahl. 
• Vor dem Hintergrund der in den regelmäßig stattfindenden Newsletter-

Aktionen kommunizierten Preise wurde zum einen ein standardisiertes An-
gebot zum Preis von 19 Euro für einen einfachen Flug in zehn ausgewählte 
Destinationen offeriert.423 Ab einer festgelegten Uhrzeit am Folgetag nach 
Zusendung des Angebots konnten sich die Rezipienten über eine Kundenhot-
line über das Angebot bzw. die Verfügbarkeit 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 aussschließlich Personalkosten 
zugerechnet. 

423 Zu den ausgewählten Destinationen zählten im Einzelnen: Rom, London, Paris, Mai-
land, Madrid, Lissabon, Zürich, Wien, Barcelona und Nizza. 
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24 Stunden möglich und folgte - wie im Rahmen der bekannten Sonderaktio-
nen - dem First-come-first-serve-Prinzip.424 

• Das zweite Angebot umfasste ein rabattiertes Angebot, das bei gleichzeiti-
ger Buchung von vier einfachen Flügen einen Rabatt von 25 % auf den Ge-
samtpreis gewährte.425 Dieses „4 für 3"-Angebot konnte von einzelnen Perso-
nen für vier one-way Strecken, von Paaren aber auch von Gruppen mit mehr 
als zwei Personen gebucht werden.426 

• 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 häufigsten in den letzten zwölf 
Monaten angeflogenen Ziel.427 Die Preise für ein einfaches Ticket lagen je 
nach Zieldestination bei 29 Euro, 39 Euro oder 49 Euro und damit über denen 
des standardisierten Angebotes.428 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 Gültigkeit für 
die angesprochene und eine weitere Person für einen Hin- und Rückflug. 
Gleichzeitig wurde das Angebot für einen Zeitraum von 24 Stunden nach Bu-
chungsbeginn für die angesprochene Person reserviert.429 

Auf der dritten Ebene erfolgte die Auswahl des lnstrumenteeinsatzes. In 
diesem Kontext wurde auch die Frage nach dem kombinierten Einsatz mehre-
rer Trägermedien entschieden. Möglich 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 Grundsätzlich wurde bei vier gleich teuren Tickets ein Rabatt von 25 % gewährt. Im 
Fall unterschiedlicher hoher Ticketpreise erfolgte die Reduktion des Gesamtbetrages 
um die Höhe des günstigsten 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 hätte alternativ erfolgen können. 

428 Die Einordnung einer Zieldestination in eine Preisklasse richtete sich nach dem 
durchschnittlich auf der Strecke erlösten 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, Zürich und Barcelona, für 49 Euro an-
geboten, Strecken mit mittlerer Auslastung, wie bspw. Madrid, für 39 Euro und Stre-
cken mit tendenziell geringerer Auslastung für 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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te liegen insgesamt sieben Kombinationsmöglichkeiten hinsichtlich der Medien-
auswahl vor. 

Instrumente 

IIOOl llOOl lJOOl IIOOl lJOOl IIOOl llOOl 
~~~~~~~ 

IIOOl lJOOl lJOOl IIOOl lJOOl IIOOl llOOl 
~~~~~~~ 

IIOOl lJOOl lJOOl l!OOl lJOOl IIOOl llOOl 
~~~~~~~ 

IIOOl llOOl lJOOl IIOOl llOOl llOOl l!OOl 
~~~~~~~ 
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Abb. 10: Übersicht über die 28 versendeten Direktmarketing-Stimuli 
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Darüber hinaus konnten auf kundenindividueller Basis Daten zur Menge der 
abgerufenen Informationen innerhalb eines Buchungsvorgangs erhoben wer-
den.430 Auf Basis der Intensität dieses Informationsverhaltens, welches sich pri-
mär in einer unterschiedlichen Länge der Gespräche zwischen Kunden und Call-
Center-Mitarbeitem widerspiegelte, wurde die Verteilung der fixen Call-Center-
Kosten vorgenommen, die zur Kategorie der kundenbezogenen Abwicklungskos-
ten zu zählen sind.431 Des Weiteren wurden Anrufer, die auch Flüge 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. 

43 I Aufgrund technischer Restriktionen wurde nicht die zeitliche Dauer der einzelnen 
Gespräche aufgezeichnet, sondern es erfolgte eine kundenindividuelle Bewertung der 
Intensität 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 Einschätzung derjenigen Call-Center-Mitarbeiter, die das Gespräch 
führten. Zeitlich lassen sich die drei Klassen mit durchschnittlichen Gesprächsdauern 
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 / Mailine: SMS - ,,Lieber Airline X-Kunde, ,,Lieber Airline X-0 .c als Dank für die Teilnahme an unserer Befragung vom Oktober/No- Kunde, als Dank .. 
l>I) 

= vember 2003 bieten wir Ihnen exklusiv ein zusätzliches Kontingent für die Teilnahme 
< an 19€-Tickets an. Die Tickets gelten auf allen Airline X-Strecken an unserer Befra-"' t: im Zeitraum zwischen 5. Januar und 28. März 2004. Die Tickets gung bieten wir Jh-.. können Sie ab Mittwoch, 17. Dezember 2003, ab 10 Uhr für 24 neo exkl. 19€-·;; 
:a Stunden ausschließlich über unsere Kundenhotline mit der Tele- Tickets an. Buchbar .. 

fonnummer XXX. Nähere Informationen erhalten Sie ebenfalls dort. ab morgen 14Uhr s 

= 
.,, .. = Mit freundlichen Grüßen nur unter XXX." .,, s Ihr Airline X-Team" = ,,., 

= --= ,,Lieber Airline X-Kunde, ,,Lieber Airline X-"' .,, 
als Dank für die Teilnahme an unserer Befragung vom Oktober/ No- Kunde, als Dank = -s 0 vember 2003 bieten wir Ihnen exklusiv 4 Tickets zum Preis von 3 für die Teilnahme 

"' .c .. .. an. Bei einer Buchung von 4 Tickets für Sie bzw. Ihre Freunde über- an unserer Befra-= l>I) 

= nimmt Airline-X die Kosten des günstigsten Fluges. Dieses Angebot gung können Sie 4 < 
"' gilt für sämtliche Flüge auf allen Airline X-Strecken im Zeitraum Tickets zum Preis 
t: vom 5. Januar bis 28. März 2004. Die Tickets können Sie ab Mitt- von 3 buchen. Ab .. 

woch, 17. Dezember 2003, ab 15 Uhr für 24 Stunden ausschließlich morgen l 5Uhr nur "E s über unsere Kundenhotline unter der Telefonnummer XXX buchen. unterxxx" .c 
s Nähere Informationen erhalten Sie ebenfalls dort. ci: 

Mit freundlichen Grüßen 
Ihr Airline X-Team" 

- ,,Sehr geehrter Herr Ahrens, „Sehr geehrter Herr 
0 als Dank für die Teilnahme an unserer Befragung vom Oktober/ No- Ahrens, Airline X .c .. 

vember 2003 hat Airline X exklusiv für Sie 2 Tickets nach Rom für hat 2Tickets nach l>I) 

= je 39 Euro reserviert. Dieses Angebot gilt für ein oder zwei Tickets Rom für je 39 Eur < 
"' auf den besagten Strecken im Zeitraum vom 5. Januar bis 28. März für Sie reserviert. = .. -.. .. 2004. Sie können diese Tickets ab Mittwoch, 17. Dezember 2003, Buchbar ab morgen .,, .. 

= :5 ab 14 Uhr für 24 Stunden ausschließlich über unsere Kundenhotline 14Uhr für 24h nur = -; --= mit der Telefonnummer XXX buchen. Nähere Informationen erhal- unter XXX" "' = .,, .,, 
ten Sie ebenfalls dort. = ·s;: s :a Mit freundlichen Grüßen 

"' ~ = Ihr Airline X-Team" .... 
,,Sehr geehrte Damen und Herren, ,,Airline X bietet - Airline X bietet seit mehr als einem Jahr preisgünstige Flüge nach 19€-Tickets für Flü-0 .c London, Paris, Rom und 20 weiteren europäische Städte an. Im ge nach London, .. 

l>I) 
Rahmen einer Sonderaktion können Sie Tickets zum Preis von 19€ Paris, Rom und 20 = < erwerben. Die Tickets gelten auf allen Airline X-Strecken im Zeit- weitere Städte an. 

"' t: raum vom 5. Januar bis 28. März 2004. Buchbar sind die Tickets ab Ab morgen 15Uhr .. Mittwoch, 17. Dezember 2003, ab 13 Uhr für 24 Stunden aus- sind 1000 19€-= ·;; ... :a schließlich über unsere Kundenhotline mit der Telefonnummer Tickets unter XXX .,, 
= .. 

XXX. Nähere Informationen erhalten Sie ebenfalls dort. buchbar" = s 
--= 

.,, 
Mit freundlichen Grüßen = = z s 
Ihr Airline X-Team" ;;., 

Tab. 6: Inhaltliche Gestaltung der Direktmarketing-Stimuli im Rahmen der Experimente 

Unternehmens, die zu längeren Gesprächsdauern führten, aber nicht unbedingt in ei-
nem extensiveren Informationsbedarf des Anrufers begründet lagen, nicht in die Be-
wertung einflossen. 
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ten, nach Durchführung der Buchung bzgl. ihrer maximalen Preisbereitschaft im 
Hinblick auf das erhaltene Angebot befragt. 

Abschließend werden die im Rahmen der Experimente verwendeten Formu-
lierungen der unterschiedlichen Angebote in Abhängigkeit 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 gekürzt. 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 
unabhängigen Variablen ist es ebenfalls Ziel der systematischen Gestaltung von 
experimentellen Versuchsanlagen, bereits im Vorfeld der Untersuchung mög-
lichst viele der potenziellen endogenen Einflussfaktoren auf die untersuchte ab-
hängige Variable zu identifizieren und ihren Einfluss bspw. durch Konstanthal-
tung zu minimieren.433 Aus diesem Grund sollen zunächst weitere kontrollierte 
Variablen des Experimentes vorgestellt werden, die dem Bereich der endogenen 
Determinanten zuzuordnen sind.434 Als kontrollierte Variablen konnten vor allem 
gestalterische Determinanten, Timingaspekte sowie das Management des Rück-
kanals im Versuchsaufbau berücksichtigt werden. 

Während sich der experimentelle Input auf die Bereiche zielgruppen-, ange-
botsform- und trägermedienbezogene 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 Einflussstärke der Ges-
taltung im Verhältnis zu den drei variierten Determinanten von untergeordneter 
Bedeutung für das Erreichen der intendierten Wirkungen ist. Ziel war es daher, 
die graphischen Elemente über die unterschiedlichen Instrumente hinweg ähnlich 

432 Aufgrund der Zeichenbegrenzung der SMS auf 160 Zeichen wurde der Werbetext für 
die SMS gekürzt. Bei sämtlichen Texten wurde der Name des Unternehmens durch 
,,Airline X" ersetzt, um die Anonymität sicherzustellen. 

433 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung. a. a. 0., S. 152. 
434 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a. a. 0., S. 208. 
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zu gestalten, um möglichst wenig Varianz zu erhalten. Daher orientierte sich die 
formelle und inhaltliche Aufbereitung der Direktmarketing-Stimuli bei sämtli-
chen Zielgruppen, Angeboten und Instrumenten am bekannten Corporate Design 
des Unternehmens und wurde in Abhängigkeit der instrumentespezifischen gra-
phischen und gestalterischen Darstellungsmöglichkeiten ähnlich umgesetzt. So 
wurde das Mailing auf den entsprechenden Briefbögen der Low Cost Airline ge-
druckt. Als Absender fmnierte ebenso wie bei Email und SMS das ausgewählte 
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. 

Darüber hinaus erfolgte eine detaillierte zeitliche Planung des Experiments, 
um möglichst wenige Überschneidungen 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: 
• Jeder Proband erhielt nur ein Angebot über eines bzw. gleichzeitig über meh-

rere der drei Trägermedien und konnte demnach nur einmal an den Experi-
menten teilnehmen. Dieses Vorgehen vermied unerwünschte Wiederholungs-
wirkungen sowie Wearouteffekte durch mehrere Direktmarketing-Stimuli.435 

• Durch die nahezu zeitgleiche Versendung der 28 Direktmarketing-Stimuli an 
die 2.800 Probanden innerhalb von drei aufeinander folgenden Werktagen 
konnten zudem zeitlich saisonale Einflüsse über sämtliche Probanden hinweg 
als konstant angesehen werden. 

• Ebenso wurde sichergestellt, dass sämtliche Direktmarketing-Stimuli den Re-
zipienten am Vorabend der eigentlichen Buchungsmöglichkeit 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. Geschäftspost durch die Deutsche Post AG erfolgte. 

• Darüber hinaus wurde auch im Falle des kombinierten Einsatzes mehrerer 
Direktmarketing-Instrumente von einer zusätzlichen Timing-Entscheidung 
abstrahiert. Aufgrund der vielfliltigen Gestaltungsmöglichkeiten 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 einströmen. So ist grundsätzlich von einer erhöhten Werbewirkung aus-
zugehen, wenn ein wiederholter Werbekontakt erfolgt. Vgl. bspw. Wimmer, R.-M., 
Wiederholungswirkungen der Werbung - Saarbrücken 1979. Nach Überschreiten ei-
nes bestimmten Schwellenwertes erfolgt aber bei zu häufiger Wiederholung ein abso-
luter Rückgang der Werbewirkung, ein sog. Wearout. Corkindale, D., Newall, J., 
Advertising thresholds and wearout, a. a. 0., S. 327-378. 
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des Timings (Parallelversand vs. zeitversetztes Versenden) erfolgte eine zeit-
gleiche Zustellung des Direktmarketing-Stimulus über mehrere Medien. 

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

• Im Hinblick auf das Responsemanagement wurde für sämtliche Response-
und Buchungsvorgänge ein Call-Center als Rückkanal eingesetzt. Vorteilhaft 
erscheint in diesem Zusammenhang insbesondere die Tatsache, dass der zeit-
liche und der monetäre Aufwand für sämtliche Anrufer ähnlich hoch waren, 
auch wenn dafür bei Email und Mailing ein Medienbruch zwischen Hin- und 
Rückkanal entstand. 

2.2.4 Operationalisierung ausgewählter exogener Determinanten 

Zu den sog. Störvariablen zählen sämtliche Größen, die neben den unabhängigen 
Variablen einen Einfluss auf die abhängige Variable - in diesem Fall das Res-
ponse- und Buchungsverhalten der Rezipienten - besitzen. Diese Störvariablen 
sind jedoch als nichtkontrollierbare Parameter anzusehen und demnach dem Be-
reich der exogenen Detenninanten zuzuordnen.436 Zu den wichtigsten Kategorien 
dieser exogenen Detenninanten zählen sowohl personen- als auch situationsbe-
zogene Determinanten.437 Die Erhebung der als relevant angesehenen exogenen 
Detenninanten 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 Wirkungsdetenni-
nanten des Response- und Buchungsverhaltens fungieren. 

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

436 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a. a. 0., S. 207. 
437 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 13; Dallmer, H., Er-

folgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. 0., S. 73. 
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und weiterer für 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 Durchführung der Ex-ante-Befragung fand an unterschiedlichen Orten 
statt, wobei der Großteil der Fragebögen (ca. 85 %) von den Befragten vor bzw. 
während des Fluges an Bord der Flugzeuge des Unternehmens ausgefüllt wur-
den. Die Teilnahme an der Befragung wurde mit der Teilnahme an einer Verlo-
sung von 5 x 2 Freiflügen in ausgewählte europäische Hauptstädte incenti-
viert. 439 Die Befragung wurde im Zeitraum vom 23. Oktober 2003 bis 12. No-
vember 2003 durchgeführt. Insgesamt nahmen 3.319 Personen an der Ex-ante-
Befragung teil. 

Ergänzt wurden die derart gewonnenen Informationen durch eine zweite Be-
fragungswelle, an der 798 Personen drei Monate nach der Durchführung der Di-
rektmarketing-Experimente im Februar/März 2004 teilnahmen.440 Der Ex-post-
Fragebogen wurde per Post bzw. per Email an sämtliche 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 für die 
Durchführung der sich anschließenden Experimente notwendig waren. Zu den benö-
tigten Daten zählten die postalische Adresse, eine gültige Emailadresse sowie eine 
aktuelle Mobilfunknummer der befragten Personen. In diesem Zusammenhang war 
es den Befragten freigestellt, sämtliche oder nur einzelne dieser Daten anzugeben. 
Darüber 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 erklärten. Durch die ausdrückliche Erlaubnis zur Durch-
führung verschiedener Experimente konnte damit auch der Philosophie des Unter-
nehmens i. S. d. Permission Marketing entsprochen werden. 

439 Die Angabe der persönlichen Daten sowie die Einwilligung zur Teilnahme an den 
Experimenten bildete keine Voraussetzung für 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-Fragebögen 
generiert werden, was einer Rücklaufquote von ca. 40 % entspricht. 
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keting-Stimuli bezogene Fragen zu beantworten.441 Ziel der zweiten Befragung 
war es, weitere personenbezogene Determinanten zur Erklärung des tatsächli-
chen Verhaltens der angesprochenen Personen auf den erhaltenen Direktmarke-
ting-Stimulus zu erheben, die vor der Durchführung der Direktmarketing-
Aktionen allerdings nicht erhoben werden konnten, wie bspw. Informationen zum 
situativen Umfeld des Rezipienten während 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 Durchführung der Direktmar-
keting-Aktionen in einem mehrstufigen Prozess zusammengestellt wurden. Um 
Reaktionsunterschiede der Rezipienten möglichst vollständig auf die Variation 
einer unabhängigen Variablen zurückführen zu können, wurde auf eine zuflillige 
Bildung zugunsten einer gezielten Zusammensetzung der Stichproben verzich-
tet.442 Die Bildung strukturgleicher Testgruppen gilt vielmehr als notwendige 
Voraussetzung, um den potenziellen Einfluss personenbezogener Faktoren zu 
minimieren.443 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 
grundsätzlich der im Zeitpunkt der Zusendung herrschende Bedarf an Flügen 
sowie die Attraktivität des Angebotes hinsichtlich des Preises, der angebotenen 
Strecken sowie des Flugzeitraums angesehen.444 Da weder der individuelle Be-
darf im Vorfeld der Untersuchung bei allen Bestandskunden hätte erhoben wer-
den können, noch die Durchführung von Tests zur Bestimmung der Attraktivität 
der jeweiligen Angebots- und lnstrurnentekombinationen aufgrund von Korn-

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

442 Dieses Vorgehen folgt dabei dem grundlegenden Ziel von Experimenten, möglichst 
viele Einflussfaktoren auf die unabhängige Variable vor der Durchführung der Ana-
lyse zu eliminieren. Vgl. Green, P. E., Tull, D. S., Methoden und Techniken der 
Marketingforschung, a. a. 0., S. 322. 

443 Vgl. Wolf, J., Marktforschung: praktische Anwendung mit zahlreichen Arbeitsblät-
tern, a. a. 0., S. 96. 

444 Die Auswahl der für die Strukturgleichheit verwendeten Kriterien orientierte sich an 
der zentralen Zielgröße des Direktmarketing-Einsatzes: dem Buchungsverhalten. 
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plexitätsüberlegungen als sinnvoll erschien, wurde auf andere Indikatoren zu-
rückgegriffen, zu denen Informationen vorlagen:445 

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

• 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 Preissensibilität nachlässt und damit die Buch-
ungswahrscheinlichkeit steigt. 

• Schließlich hat der Reisegrund einen besonderen Einfluss auf die Buchungs-
wahrscheinlichkeit. Während beruflich Reisende i. d. R. relativ preisunsensi-
bel sind, reagieren Privatreisende äußerst stark auf Preisunterschiede. Dar-
über hinaus erscheint die Verfügbarkeit der Tickets zu bestimmten Flugzeiten 
insbesondere für beruflich Reisende von elementarer Bedeutung für 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 größten. 
Weitere soziodemographische Kriterien wurden bei Konfiguration der Test-

gruppen nicht explizit berücksichtigt, 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 Überblick über die ausgewählten Kriterien zur Herstellung der Struktur-
gleichheit sowie den vermuteten Einfluss auf die Buchungswahrscheinlichkeit. 

Die unterschiedlichen Ausprägungen der drei Merkmale (zwei Altersklassen, 
drei Einkommensklassen, drei Reiseklassen) ergeben insgesamt achtzehn unter-
schiedliche Kombinationsmöglichkeiten. 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-
pertengespräche sowie auf Basis der Auswertungen vergangener Direktmarketing-
Aktionen im Unternehmen intensiv diskutiert. 
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Kriterium Ausprägung Vermuteter Einfluss auf die 
Buchungswahrscheinlichkeit 

Alter jung (<35 Jahre) 0 
alt (>35 Jahre) + 
niedrig (bis 1.500 €) -

Einkommen mittel (l.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 

Struktur- Reise- Buchungs- Anteil bei den Anteil in 

klasse Alter Einkommen grund wahrschein- Bestandskunden den Test-
lichkeit e:ruopen 

1 alt hoch beides +++ 20,20% 20,00% 
2 alt hoch privat ++ 120% 1.00% 
3 alt mittel beides ++ 4,10% 400% 
4 alt hoch privat ++ 1,10% 1 00% 
5 jung hoch beides ++ 7,00% 7,00% 
6 alt hoch beruflich + 720% 700% 
7 alt hoch beruflich + 11,40% 11,00% 
8 iung mittel beides + 1000% 1000% 
9 alt niedrig beides + 0,90% l,00% 
10 alt mittel privat + 1,90% 2,00% 
11 alt niedrig privat 0 l,00% l,00% 
12 alt mittel beruflich 0 6,60% 7,00% 
13 jung niedrig beides 0 l 00% 1,00% 
14 jung mittel privat 0 15 60% 16,00% 
15 jung niedrig orivat - 660% 7,00% 
16 iung mittel beruflich - 2,20% 2,00% 
17 alt niedrig beruflich - 080% 1.00% 
18 iung niedrig beruflich -- l,00% 1.00% 

100,00 % 10000% 
+++ stark überdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit 
++ überdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit 
+ leicht überdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit 
0 durchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit 
- leicht unterdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit 
-- unterdurchschnittliche Buchungswahrscheinlichkeit 

Tab. 8: Zusammensetzung der Testgruppen 
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dert Personen umfassenden Stichproben wurden anschließend 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). Darüber 
hinaus konnte bei jeder Testgruppe eine geschlechterspezifische Quotierung von 
jeweils 50 % realisiert werden. 

Für die Bildung der Bestandskunden-Testgruppen (21 x 100 Personen) 
wurde auf die Daten aus der Ex-ante-Befragung zurückgegriffen. So lagen aus 
der Ex-ante-Befragung insgesamt 3.319 Fragebögen vor, von denen 215 Perso-
nen dem Unternehmen keine Erlaubnis zur Zusendung ausgewählter 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 Vollständigkeit 
und Richtigkeit überprüft. Bei 317 Personen lagen unvollständige bzw. fehlerhaf-
te Daten vor. Die betroffenen Personen wurden ebenfalls von der weiteren Be-
trachtung ausgeschlossen. Die verbleibenden 2.878 Personen konnten schließlich 
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 sämtliche der 
ausgewählten personenbezogenen Merkmale zur Herstellung der Strukturgleich-
heit beim Erwerb der Neukundendaten von einem Adressanbieter berücksichtigt 
werden.446 Die geschlechterspezifische Quotierung i. H. v. 50 % konnte ebenfalls 
eingehalten werden. Zur Berücksichtigung weiterer Einflussfaktoren, die nicht 
kontrolliert werden konnten bzw. nicht prognostizierbar sind und demnach als 
potenzielle Störgrößen der Untersuchung angesehen werden, wurde darüber hin-
aus eine Kontrollgruppe von 100 Personen mit gleicher Quotierung hinsichtlich 
der Strukturklassen und des Geschlechts gebildet.447 Die Kontrollgruppe erhielt 
während der Durchführung der Experimente keine Direktmarketing-Stimuli. 448 

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

44 7 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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2.3 Ablauf der experimentellen Untersuchung 

Die Durchführung der verschiedenen Direktmarketing-Aktionen sowie der zwei 
Befragungswellen fanden in der Zeit vom Oktober 2003 bis zum März 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 Zielgrößen ausgewertet und darüber 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 

Ex-Ante-
Befrar;unr; 

Oktober/ 
November 2003 

Dezember 
2003 

Durchfü,hrunc verschiedener 
Direktmarketing-Aktionen 

n - 2.200 Bestandskunden 
n - 700 Neukunden 

Abb. 11: Zeitlicher Ablauf der empirischen Untersuchung 

n - 798 Bestandskunden 

Ex-Post-
Befragung 

Februar/ 
März 2004 

Neben der Berücksichtigung der schwankenden Nachfrage im Jahresverlauf 
wurde der Zeitpunkt der Versendung der Direktmarketing-Aktionen in Abhän-
gigkeit weiterer Direktmarketing-Aktivitäten des Unternehmens wie bereits erläu-
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 regelmäßig durchgeführten Direktmarketing-Aktionen, die jeweils donners-
tags durchgeführt wurden. Die folgende Abbildung zeigt abschließend die zeitli-
che Einbettung der durchgeführten Experimente vor dem Hintergrund weiterer 
direktmarketingbezogener Aktionen (vgl. Abb. 12). 
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: 4. bis 7. Dez. : : 11. Dez. : 
--, Sonder-Aktion ,....., Sonder-Aktion 

15. bis 17 Dez. 
Experimente 

)8. Dez. : 
Sonder-Aktion ,.... t 

1 1 1 1 1 1 
L---------J L---------J 

L _________ J 

• 2.800 angeschriebene Bestands- bzw. Neukunden 
• Erhalt des Stimulus gegen 17.00 Uhr am 

Vorabend der Buchungsmöglichkeit 
• Buchungsmöglichkeit am Folgetag ab 10.00 Uhr 
• Gestaffelte Buchungszeiten zur Entlastung des 

Call-Centers und Verringerung der Anzahl von 
.,Auflegern" 

Abb. 12: Zeitlicher Ablauf der Experimente 

2.4 Methoden der Datenauswertung 

Kernelement der Datenauswertung bilden die Effektivitäts- und Effizienzanaly-
sen der durchgeführten Direktmarketing-Aktionen. Von besonderer Relevanz 
sind in diesem Zusammenhang Aussagen über die Höhe der Zustell-, der Respon-
se- und der Buchungsquoten der Rezipienten sowie der entsprechenden Effi-
zienzkennzahlen. Durch die gezielte Variation einzelner endogener Determinan-
ten können mit Hilfe dieser Analysen die jeweils zu beobachtenden residualen 
Auswirkungen auf die abhängige Variable gemessen und damit der Einfluss spe-
zifischer Ausprägungen der unabhängigen Variablen auf die Zielgröße quantifi-
ziert werden.449 

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

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

Die abhängige Variable hat drei mögliche kategoriale Ausprägungen: ,,keine 
Reaktion", ,,Response, aber keine Buchung" (Interessent) und „Buchung". Die 
unabhängigen Variablen haben sowohl metrisches als auch nominales Skalenni-
veau und entstammen dem Bereich der personen- und situationsbezogenen De-
terminanten. Im Fall nominalskalierter unabhängiger Variablen, wie bspw. das 
Merkmal Beruf, findet aufgrund der ebenfalls nominalskalierten abhängigen Va-
riablen die Kontingenzanalyse Anwendung.451 Als relevante Methode zur Über-
prüfung des Zusammenhangs zwischen den beiden Variablen wird der Chi-
Quadrat-Test herangezogen, der Aussagen über die Existenz oder Nicht-Existenz 
eines Zusammenhangs zwischen den unabhängigen und abhängigen Variablen 
zulässt. Mit Hilfe des Softwarepakets SPSS 12.0 werden die Kontingenzanal-
ysen durchgeführt, die unter Berücksichtigung der Freiheitsgrade und aufgrund 
der Vergleichsgröße (Signifikanz) eine Ablehnung oder Annahme der Nullhypo-
these ermöglichen, dass die zwei betrachteten Variablen voneinander unabhängig 
sind.4l2 Die Stärke eines nachgewiesenen Einflusses lässt sich anhand verschie-
dener Maßzahlen erkennen, wobei dieser Schritt nicht im Mittelpunkt der Aus-
führungen stehen soll.453 

Im Fall metrisch skalierter unabhängiger Variablen kommen zur Prüfung der 
Existenz potenzieller Zusammenhänge entweder T-Tests für Mittelwertdiffe-
renzen bzw. - bei Annahme einer fehlenden Normalverteilung - sog. nicht-
parametrische Tests für zwei unabhängige Stichproben zum Einsatz.454 Als 
zentrales Gütekriterium der T-Tests gilt hierbei das Signifikantniveau, welches 
einem Niveau von 5 % genügen sollte. Liegen zwei unabhängige Stichproben vor 

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

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

452 Vgl. ebenda, S. 240. 
453 Als mögliche Kennzahl wird der sog. Phi-Koeffizient eingesetzt, wobei Werte größer 

als 0,3 auf einen Zusammenhang hinweisen, der „mehr als trivial ist". Vgl. Fleiss, J. 
L., Statsitical Methods für Rates and Proportions, 2nd edition, New York 1981, 
S. 60. Liegen mehr als zwei Ausprägungen einer Variablen vor, ist der Kontingenz-
koeffizient zu berücksichtigen. Unabhängig von der Anzahl der Dimensionen lässt 
sich zudem Cramer's V einsetzen, dass - ebenso wie der ebenfalls einsetzbare Kon-
tingenzkoeffizient- einen Wert von 1 annehmen kann und im Fall binär ausgeprägter 
Variablen mit dem Phi-Koeffizient übereinstimmt, wobei sich Unterschiede hinsicht-
lich des Vorzeichens ergeben können. 

454 Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS für Windows, 
a. a. 0., S. 310 ff. und S. 497 ff. 
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(bspw. Nicht-Reagierer vs. Reagierer) kommt zur Überprüfung des Zusammen-
hangs im Rahmen nicht-parametrischer Tests der sog. Mann-Whitney-Test zum 
Zuge.455 Als Test für k unabhängige Stichproben wird hingegen der Kruskil-
Wallis-Test verwendet, wobei dieser sowohl für den Zwei-Gruppen- als auch für 
den Drei-Gruppen-Fall einsetzbar wäre. Zentrales Gütekriterium ist hierbei eben-
falls das Signifikanmiveau.456 

Analyse 1 

Nicht-
Reagierer 

j ! 
: Reagierer : 
i .------, .------, i 

! -------- ! 1 Interessenten Analyse 2 Bucher 1 

'-------------------------------------------------------------------- -----------------------------' 

Analyse 3 

Abb. 13: Mehrstufige Analyse der Zusammenhänge zwischen ausgewählten exogenen De-
terminanten und dem Rezipientenverhalten 

Im Rahmen dieses zweiten Analyseschrittes sollen die ausgewählten exoge-
nen Variablen in einem mehrstufigen Vorgehen mit verschiedenen statistischen 
Tests untersucht werden. So wird zunächst geprüft, ob die betrachtete exogene 
Variable mit ihren verschiedenen Ausprägungen 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). Unabhängig von den Ergebnissen dieser Prüfung 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). Anschließend soll analysiert werden, ob 
die entsprechende exogene Variable grundsätzlich in Zusammenhang mit der Bu-
chungsentscheidung steht, wobei nicht die Anrufer im Call-Center sondern die 
Nicht-Reagierer und die Bucher als Grundgesamtheit für 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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kenntnis, da die Ergebnisse Aussagen darüber zulassen, welche Variablen Nicht-
Reagierer und Bucher voneinander trennen und in Zusammenhang mit der Bu-
chungsentscheidung stehen, während Analyse 2 sich auf bereits reagierende Per-
sonen begrenzt.457 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 für das Response- und Bu-
chungsverhalten zu analysieren, wird in einem dritten Analyseschritt das Verfah-
ren der Logistischen Regression eingesetzt.458 Ziel der Logistischen Regression 
ist die Erklärung der Zugehörigkeit von Beobachtungen zu Gruppen durch unab-
hängige Variablen.459 Ihr Einsatz bietet sich insbesondere für qualitative Frage-
stellungen an, bei denen der Zusammenhang von verschiedenen unabhängigen 
Variablen auf eine dichotom ausgeprägte abhängige Variable (hier: Response 
ja/nein bzw. Buchung ja/nein) untersucht werden soll.460 Aufgrund der im vorlie-
genden Fall binär ausgeprägten abhängigen Variablen führt der Einsatz der her-
kömmlichen Regressionsanalyse zu einer Verletzung der Prämisse normalver-
teilter Residuen, so dass folglich inferenzstatistische Aussagen nicht möglich 
sind.461 Ebenso gestaltet sich im vorliegenden Fall auch der Einsatz der Zwei-
Gruppen-Diskriminanzanalyse als schwierig, da zahlreiche kategorial-ausge-
prägte unabhängige Variablen vorliegen, die zu einer Verletzung der Prämisse 
metrisch-skalierter unabhängiger Variablen im Rahmen der Diskriminanzanalyse 
führen. 462 Hingegen ermöglicht der Einsatz der Logistischen Regression sogar 

457 Das Responseverhalten wird nicht als zentrale sondern nur als modale Zielgröße an-
gesehen. So hängt insbesondere der ökonomische Erfolg des Direktmarketing-
Einsatzes von der Erzielung eines möglichst hohen Umsatzes ab, der sich aus der ab-
soluten Anzahl von Buchungen multipliziert mit den erzielten Ticketpreisen ergibt. 

458 Das Vorgehen, bereits vor der Durchführung der Logistischen Regression die Viel-
zahl potenzieller Einflussfaktoren auf die signifikanten Variablen zu beschränken, 
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. 0., S. 138. 

459 Das Ergebnis einer derartigen Prüfung ergibt die Wahrscheinlichkeit der Zugehörig-
keit einer Beobachtung zu einer Gruppe aufgrund der mit Regressionskoeffizienten 
gewichteten Ausprägungen der unabhängigen Variablen. 

460 Vgl. Krafft, M., Logistische Regression, a. a. 0., S. 239. 
461 Vgl. Aldrich, J., Nelson, F. D., Linear Probability, Logit and Probit Models, a. a. 0., 

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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Aussagen über die Veränderung der Gruppenzugehörigkeitswahrscheinlichkeit, 
wenn eine beobachtbare unabhängige Variable einen anderen Wert annimmt.463 

Der Rechenansatz der Logistischen Regression unterscheidet sich in ver-
schiedenen Punkten von dem der herkömmlichen Regressionsanalyse. So model-
liert die Logistische Regression den Wahrscheinlichkeitsübergang einer kategori-
al ausgeprägten Variablen in Abhängigkeit der verschiedenen unabhängigen Va-
riablen unter der Annahme, dass die Residuen einer logistischen Verteilung ge-
nügen.464 In diesem Zusammenhang ist es das Ziel, die Koeffizienten der zugrun-
de liegenden Funktion derartig zu schätzen, dass eine optimale Trennung der 
zwei Ausprägungen der abhängigen 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. 465 Auf Basis dieses Ansatzes erfolgt zunächst die Schätzung eines Mo-
dells, das sämtliche unabhängige Variablen enthält. 

Als notwendige Voraussetzung für den Einsatz der Logistischen Regression 
ist das Vorliegen unabhängiger Regressoren zu nennen, d. h. die betrachteten Va-
riablen dürfen keine Multikollinearität aufweisen.466 Zudem ist es erforderlich, 
dass eine möglichst große Stichprobe vorliegt, wobei die Fallzahl pro Gruppe, 
d. h. pro Ausprägung der unabhängigen Variablen, nicht kleiner als 25 sein soll-
te.467 Insgesamt kann das Verfahren der Logistischen Regression insbesondere 
ggü. der Diskriminanzanalyse als robuste Analysemethode angesehen werden.468 

In der vorliegenden Arbeit soll das Verfahren der Logistischen Regression 
eingesetzt werden, um die Relevanz ausgewählter endogener und exogener De-
terminanten für das Response- und das Buchungsverhalten zu analysieren. In die-
sem Zusammenhang ermöglicht die Logistische Regression Aussagen über die 
Bedeutung der einzelnen unabhängigen Variablen zum einen für 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 
Einführung, 9. Aufl., Berlin u. a. 2000, S. 104 ff. 

464 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte 
Einführung, 10. Aufl., Berlin u. a. 2003, S. 418 ff. 

465 Vgl. Fahrmeir, L., Harnerle, A., Grundlegende multivariate Schätz- und Testproble-
me, in: fahrmeir, L, Harnerle, 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. 0., 
S. 49. 

467 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte 
Einführung, 10. Aufl., Berlin u. a., S. 470. 

468 Vgl. Krafft, M., Logistische Regression, a. a. 0., S. 244. 
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keting-Stimulus zu zeigen, sowie zum anderen eine Buchung bzw. keine Buchung 
vorzunehmen. Als unabhängige Variablen kommen insbesondere die im zweiten 
Schritt hinsichtlich eines möglichen Einflusses als relevant identifizierten exoge-
nen Determinanten in Betracht.469 

Für die Beurteilung der Aussagekraft eines derart geschätzten Modells kann 
allerdings nicht auf die herkömmlichen Maße und Tests der Regressionsanalyse 
zurückgegriffen werden, da die Koeffizienten mit Hilfe der Maximum-
Likelihood-Methode geschätzt werden.470 Aus diesem Grund erfolgt die Beurtei-
lung der Güte des Gesamtmodells auf Basis verschiedener anderer Gütemaße. 
Eine perfekte Schätzung der Koeffizienten hätte einen Likelihood-Wert von 1 zur 
Folge.471 Es hat sich jedoch durchgesetzt, das geschätzte Modell mit -2 mal log 
(Likelihood) zu rechnen. Dieser Wert wird auch als Devianz oder -2LL bezeich-
net. Gut geschätzte Modelle weisen dabei hohe Likelihood-Werte nahe l und 
damit Devianzen nahe Null auf; schlechte Schätzungen führen zu geringen Like-
lihood-Werten und Devianz-Werten nahe l.472 Neben der ebenfalls häufig ver-
wendeten Goodness-of-Fit-Statistik, bei der ein niedriger Wert und ein hohes 
Signifikanzniveau für eine gute Modellgüte stehen,473 wird i. d. R. auf den Like-
lihood-Ratio-Test und McFaddens-R2 zurückgegriffen.474 Beide Kriterien reprä-
sentieren die Güte des geschätzten Modells gegenüber einem Ausgangsmodell, 
welches in den meisten Fällen nur aus einem Schätzwert der Konstanten besteht. 
Der Likelihood-Ratio-Test, der häufig auch als Model-Chi-Square bezeichnet 
wird, entspricht dem T-Test der Regressionsanalyse, wobei hohe Werte und nied-
rige Signifikanzniveaus auf eine hohe Modellgüte hinweisen. McFaddens-R2 

entspricht in etwa dem R2 der Regressionsanalyse,475 wobei McFaddens-R2 gene-
rell niedriger ausfallt als bei der linearen Regressionsanalyse. Werte zwischen 0,2 

469 Vgl. zu einem ähnlichen Vorgehen bspw. Wulf, K. de, Hoekstra, J. C., Commandeur, 
H. R., The Opening und Reading Behavior ofBusiness-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. 0., S. 64 f. 
473 Vgl. Hosmer, D. Lemeshow, S., Applied Logistic Regression, a. a. 0., 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 ofUrban Travel Demand, in: Journal of Pub-

Iic Economics, No. 3, 1974, S. 303-328. 
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und 0,4 sind hierbei bereits als gut zu bezeichnen.476 Zusätzlich werden häufig 
Cox & Snells-R2 und Nagelkerkes-R2 berechnet. Bei beiden Kriterien können 
Werte ab 0,4 als gut bezeichnet werden und zeugen damit von einer hohen Güte 
des Gesamtmodells.477 

Als ein wichtiges Ziel der Logistischen Regression wird häufig auch die Vor-
hersagegenauigkeit mit Hilfe der sog. Klassifizierungsmatrix genannt.478 In die-
ser Matrix werden die auf Basis der Logistischen Regression vorhergesagten 
Werte den tatsächlich beobachteten Werten der Gruppenzugehörigkeit gegen-
übergestellt. Die als richtig klassifizierten Elemente werden auch als Trefferquote 
des Modells bezeichnet und sollten dabei höher liegen als aufgrund einer zufiilli-
gen Zuordnung. Da allerdings die Parameterschätzung sowie die Berechnung der 
Trefferquote auf ein und derselben Stichprobe basieren, ist bei einer Anwendung 
auf andere Stichproben mit niedrigeren Werten zu rechnen.479 Sollten die Grup-
pen, bspw. Bucher vs. Nicht-Bucher, gleich groß sein, wird daher anstelle der zu-
fülligen Trefferquote (hier: 50 %) das „maximum chance criterium" (MCC) 
verwendet, das dem Anteil der größeren Gruppe an der gesamten Stichprobe ent-
spricht.480 Liegen zwei relativ unterschiedlich große Gruppen vor, ist das MCC 
allerdings weniger gut geeignet.481 In derartigen Fallen wird in der einschlägigen 
Literatur auf die Verwendung des „proportional chance criterium" (PCC) zu-
rückgegriffen, welches der zufiilligen Trefferquote von a2+(1- a)2 entspricht, wo-
bei a für den Anteil einer der beiden Gruppen an der Gesamtzahl der Beobach-
tungen steht. 482 

Sollte die Beurteilung der Gesamtmodellgüte als genügend erkannt worden 
sein, stellt sich die Frage nach der Prüfung der unabhängigen Variablenhinsicht-
lich Signifikanz, Richtung und relativer Bedeutung.483 Die Prüfung der Signifi-

476 Vgl. Urban, D., Logit-Analyse, a. a. 0., S. 62 f.; Backhaus, K. et al., Multivariate 
Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einführung, 10. Aufl., Berlin u. a., 
s. 441 ff. 

477 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte 
Einführung, 10. Aufl., Berlin u. a., S. 448. 

478 Vgl. ebenda, S. 442 ff. 
479 Dieser Stichprobeneffekt ist allerdings bei großen Stichproben als gering einzuschät-

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. 0., 
s. 158. 

483 Vgl. ebenda, S. 633. 
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kanz des Einflusses der unabhängigen Variablen erfolgt bei metrischen Variab-
len mit Hilfe der Chi-Quadrat verteilten Wald-Statistik. Bei kategorial ausgepräg-
ten Variablen erfolgt zudem noch eine Beachtung der Variablen Freiheitsgra-
de.484 Die Richtung des Einflusses kann hierbei durch das Vorzeichen des Lo-
gitkoeffizienten abgelesen werden. Negative Vorzeichen bedeuten, dass die 
Wahrscheinlichkeit Pi sinkt, zu einer bestimmten Gruppe zu gehören, während 
positive Vorzeichen Ausdruck einer wachsenden Wahrscheinlichkeit darstel-
len.485 

Während die Prüfung der Signifikanz und Richtung der unterschiedlichen un-
abhängigen Variablen relativ einfach bestimmt werden kann, gestaltet sich die 
Interpretation der Parameterschätzer als schwieriger. Dies liegt daran, dass 
nicht wie im Fall der linearen Regressionsanalyse der Koeffizient der absoluten 
Änderung der abhängigen Variablen entspricht, wenn sich das Ausgangsniveau 
der unabhängigen Variablen bspw. um eine Einheit ändert.486 Vielmehr stellt bei 
der Logistischen Regression der Koeffizient eine Änderung des Logit dar, der als 
natürlicher Logarithmus dem Verhältnis von Gewinnwahrscheinlichkeit zu Ge-
genwahrscheinlichkeit entspricht.487 In der Literatur werden daher verschiedene 
Verfahren diskutiert, die als Interpretationshilfe dienen können. Neben partiellen 
Ableitungen und Elastizitätsanalysen werden sog. Sensitivitätsanalysen vorge-
schlagen, die sich vor dem Hintergrund der vorliegenden Fragestellung als be-
sonders geeignet zur Interpretation erweist. Im Rahmen der Sensitivitätsanalyse 
wird die Reaktion der Wahrscheinlichkeit auf unterschiedliche Ausprägungen der 
unabhängigen Variablen untersucht.488 Durch die systematische Variation der 
einzelnen unabhängigen Variablen spiegelt sich so der Einfluss dieser als absolu-
ter Effekt in der Höhe der Wahrscheinlichkeit wider.489 Die Schwankungsbreite 

484 Vgl. Hosmer, D. Lemeshow, S., Applied Logistic Regression, a. a. 0., 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., Tatharn, 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 Einführung, l 0. Aufl., Berlin u. a., 
S. 433. 

487 Vgl. Urban, D., Logit-Analyse: Statistische Verfahren zur Analyse von Modellen mit 
qualitativen Responsevariablen, a. a. 0., 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. 0., S. 46 ff. 
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der einzelnen unabhängigen Variablen lässt so Aussagen über deren relative Be-
deutung zu.490 

3 Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 

3.1 Einfluss endogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes 

3.1.1 Auswertung des Gesamtexperiments 

3.1.1.1 Effektivitätsbeurteilung 

Im Rahmen der empirischen Untersuchung konnten insgesamt 2.800 Personen 
mit 28 verschiedenen Direktmarketing-Stimuli angesprochen werden, wobei die 
Stichprobengröße 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.491 Insgesamt resultierten aus den verschiedenen Direktmarketing-
Aktionen 780 Anrufe im Call-Center des Unternehmens, über 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 über sämtliche Ziel-
gruppen und Angebote ca. vier Tickets pro Person und Buchungsvorgang ver-
kauft wurden. Unabhängig davon ergab die Auswertung der Kontrollgruppe kei-
nerlei Ticketverkäufe im Durchführungszeitraum der Experimente.493 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. 0. 

491 Wurde bspw. ein Kunde mittels mehrerer Trägermedien auf ein Angebot hingewie-
sen, wurde dieser Vorgang nur als erfolgreiche Zustellung gewertet, wenn sämtliche 
Trägermedien erfolgreich zugestellt werden konnten. 

492 Interessant erscheint in diesem Zusammenhang ein Vergleich zu herkömmlichen Ak-
tionen, wie bspw. der regelmäßig 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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Abb. 14: Effektivitätskennzahlen der Experimente auf Gesamtaktionsebene 

Neben den gemessenen Effektivitätsgrößen wurde das Informationsverhalten 
der Bucher im Call-Center näher analysiert. Auf Basis der vorgestellten dreistufi-
gen Beurteilungsskala zeigte sich hierbei ein ausgeglichenes Bild (vgl. Tab. 9)_ 

Informationsverhalten der Bucher auf 
Gesamtaktionsebene 

Informationsverhalten 
gering mittel viel 
(=1) (=2) (=3) 

Anzahl absolut 75 78 57 
Mittelwert 1,914 

Tab. 9: Informationsverhalten der Bucher auf Gesamtaktionsebene 

Abschließend wurden die buchenden Kunden des Unternehmens nach ihrer 
Preisbereitschaft für das ihnen angebotene Ticket gefragt. Im Durchschnitt über 
sämtliche Zielgruppen und Angebotsformen ergab sich in diesem Zusammenhang 
ein Wert für 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 über dem 
realisierten durchschnittlichen Ticketpreis i. H. v. 27,05 Euro. 
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3.1.1.2 Effizienzbeurteilung 

Die Gesamtkosten der Durchführung in Form von Konfigurations-, Werbemittel-
gestaltungs-, Versand-, Angebotsabwicklungskosten sowie Kosten des Adress-
kaufs beliefen sich kumuliert auf 5.423,99 Euro. Für 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 
Iungskosten 
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 
Schlüsselung zur Berechnung der kostenorientierten Effizienzkennzahlen ver-
wendet. Auffiillig erscheint in diesem Zusammenhang die absolute Höhe 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 Verhält-
nis zu den Ticketpreisen, die beim standardisierten Angebot bspw. bei 19 Euro 
liegen, verhältnismäßig hoch. Zu bedenken ist hierbei allerdings, dass im Durch-
schnitt über sämtliche 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 

Stückkosten· 1,67 Euro 
Cost per contacf 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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Insgesamt konnte im Rahmen der durchgeführten 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 führte (vgl. Tab. 12).494 

Deckune:sbeitrae:srechnune: auf Gesamtaktionsebene 
Umsatz 21.964,00 Euro 
Kosten 5.423,99 Euro 
Deckungsbeitrag 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-
fektivität 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 
über eine der sieben identifizierten Instrurnentekombinationen zugesendet wurde. 
Jeweils 100 Personen pro 700er-Gruppe bildeten hierbei eine Zielgruppe, bei der 
das gleiche Trägermedium, bspw. eine Email, bzw. die gleichen Trägermedien, 
bspw. ein Mailing und eine SMS, zum Versand des Angebots eingesetzt wur-
de.495 

494 Nicht berücksichtigt wurden hierbei sämtliche 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 durchgeführten 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. Darüber 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 sämt-
licher der drei Instrumente. 
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3.1. 2.1 Effektivitätsbeurteilung 

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 Hälfte 
der Rezipienten riefen am Folgetag nach Erhalt des Stimulus im Call-Center des 
Unternehmens an, um weitere Infonnationen über 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 Effektivitätskennzahlen im direkten Vergleich der beiden Ziel-
gruppen (vgl. Abb. 15). 

100% ___ 98,4% 
Zielgruppe 

·._57,7% 

Bestands-
kunden 

Aussen- Zustell- Response- Buchungs- (Anzahl 
dungs- quote quote quotc Tickets) 
quote 

(700) (682) (404) (111) c;> (418) 
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·······99,4% 

Neu- ',,7,3% 
kunden 
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(700) (697) (51) (8) c;> (28) 

Abb. 15: Effektivitätsvergleich der Bestandskundenbearbeitung und der Neukundenakqui-
sition 

Aus der Analyse der Buchungsdaten konnten die Anzahl der pro Buchungs-
vorgang verkauften Tickets sowie die daraus resultierenden Umsätze ennittelt 
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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 häufigen Buchung von Hin- und Rückflug für 
zwei Personen erklärt werden konnte.496 Aus den Buchungen ergab sich aufseiten 
der Bestandskunden ein Umsatz i. H. v. 7.942 Euro (418 Tickets zum Preis von 
19 Euro), während 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 Effektivitätsgesichtspunkten sowohl zur Be-
arbeitung der Bestandskunden als auch zur Ansprache der Neukunden eigneten. 
Ein Vergleich der Effektivität dieser Gruppen macht allerdings deutlich, dass die 
eingesetzten Stimuli vorteilhafter hinsichtlich der Ansprache der Bestands- als 
der Neukunden eingesetzt werden können. Sowohl im Hinblick auf die Höhe des 
Responses als auch im Hinblick auf die Anzahl der Buchungen erweist sich die 
Bestandskundenbearbeitung gegenüber der Neukundenakquisition effektiver.497 

Eine nähere 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 (=!) (=2) (=3) (=!) (=2) (=3) 

Anzahl absolut 59 37 15 0 l 7 

Mittelwert 1,604 2,875 

Tab. 13: Informationsverhalten der Bestands- und Neukunden während des Buchungs-
vorgangs 

Neben der Analyse des Informationsverhaltens wurden auch Unterschiede im 
Rahmen der maximalen Preisbereitschaft ermittelt. So erreichte die maximale 
Preisbereitschaft für das standardisierte Angebot bei den Bestandskunden einen 

496 Die zeitgleiche Buchung von Hin- und Rückflug wurde auch durch die Ergebnisse 
der Ex-ante-Befragung unterstützt. Demnach buchten ca. 90 % der Befragten Hin-
und Rück im Rahmen eines Buchungsvorgangs. 

497 Auf weitere Effektivitätsunterschiede hinsichtlich der innerhalb eines Angebotes ein-
gesetzten Instrumente wird im Rahmen der Betrachtung des medienbezogenen Ein-
flusses näher eingegangen. 
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Wert von 50,97 Euro, während 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 
Durchschnittlich realisier- 19,00 Euro 19,00 Euro 
ter Ticketpreis 
Durchschnittliche maxi-

50,97 Euro 44,00 Euro 
male Preisbereitschaft 
Standardabweichung 32,73 19,27 
Minimalwert 19,00 Euro 19,00 Euro 
Maximalwert 200,00Euro 79,00 Euro 

Tab. 14: Durchschnittlich realisierte Ticketpreise sowie Preisbereitschaften in Abhän-
gigkeit der unterschiedlichen Zielgruppen 

3. 1. 2. 2 Effizienzbeurteilung 

Die Höhe der beschriebenen Effektivitätsgrößen lässt noch keine Schlüsse über 
die Effizienz der beiden Zielgruppenansprachen zu, da sich die Kosten für die 
Ansprache der unterschiedlichen Zielgruppen erheblich unterscheiden. Die Be-
rechnung der kostenorientierten Kennzahlen erfolgt unter Hinzuziehung der 
Kosten für die Werbemittelgestaltung, den Versand, die Auftragsbearbeitung so-
wie die Kosten für den Kauf von Adressdaten im Fall der Neukundenbearbeitung. 

Gesamtkosten auf Zielgruppenebene 
Bestandskunden Neukunden 

Konzeptionierungs-
319,18 Euro 319,18 Euro 

kosten 
Werbemittelkosten 41,29 Euro 41,29 Euro 
Versand bezogene 382,40 Euro 382,40 Euro 
Abwicklungskosten 
Auftragsbearbeitungs- 364,20 Euro 50,93 Euro 
kosten 
Informationskosten 0 Euro 1.586,85 Euro 
Gesamtkosten pro l.107,07Euro 2.380,65 Euro Zielgrupoe 

Tab. 15: Gesamtkosten der Bestandskundenbearbeitung und der Neukundenakquisition 
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Bei der Betrachtung der absoluten Höhe der einzelnen Kostengrößen füllt zu-
nächst die identische Höhe der gestaltungs- und versandbezogenen Kosten auf, 
die angesichts gleicher Herstellungskosten und Stückzahlen zu erklären ist. Dar-
über hinaus existiert aufseiten der Neukunden mit den Kosten für die Adress-
anmietung ein zielgruppenspezifischer Kostenblock, der nicht in die Berechnung 
der Kostengrößen aufseiten der Bestandskunden einfließt. Tab. 15 gibt einen 
Überblick über die Höhe der einzelnen Kostenarten je Zielgruppe. 

Im Rahmen der Betrachtung kostenorientierter Kennzahlen konnten auf Basis 
der erhobenen Daten verschiedene Effizienzkennzahlen berechnet werden.498 Die 
Gegenüberstellung zeigt in diesem Zusammenhang stark differierende Werte für 
die zwei untersuchten Zielgruppen. Auffällig sind hierbei die durchgängig höhe-
ren Werte bei der Zielgruppe der Neukunden, die sich primär aus den geringen 
Response- und Buchungsquoten verbunden mit den zusätzlichen Kosten für die 
Neukundenadressen ergeben (vgl. Tab. 16). 

Kosten orientierte Effizienzkennzahlen auf Zielgruppenebene 
Bestandskunden Neukunden 

Stückkosten 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 für die Generierung einer Buchung aufsei-
ten der Neukunden erscheint die Neukundenakquisition mittels des hier vorge-
stellten Vorgehens nur ökonomisch sinnvoll, wenn der Verbleib eines neu ge-
wonnenen Kunden im Unternehmen und eine damit verbundene regelmäßige Bu-
chungstätigkeit nach der ersten Buchung sichergestellt werden kann. Selbst wenn 
die Adressdaten für die Neukundenakquisition, welche fast 66 % der neukunden-
spezifischen Kosten ausmachen, dem Unternehmen kostenlos zur Verfügung ge-
standen hätten, läge 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 für die Berechung der „Cost per interest" und die Berechnung der „Cost per 
order" unterschiedlich ausfällt und jeweils neu berechnet wird. Der vorliegenden Be-
rechnung liegt hierbei die Prämisse 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 l, ,,wenig"). Die insgesamt ange-
fallen Kosten i. H. v. 1.500,- Euro werden somit gemäß der Beanspruchung umge-
legt. 
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was angesichts der durchschnittlich realisierten Ticketpreise die Akquisitions-
kosten ggf. erst durch mehrere Buchungen des Kunden egalisieren würde.499 

Auf Basis der erfassten Umsätze und Kosten lassen sich abschließend die 
durch die Direktmarketing-Experimente bei beiden Zielgruppen erzielten De-
ckungsbeiträge berechnen. Die Ergebnisse können 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 
Deckungsbeitrag 6.834,93 Euro -1.848,65 Euro 

Tab. 17: Realisierte Deckungsbeiträge der Bestandskundenbearbeitung und der Neukun-
denakquisition 

Während 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 Umsätze einen negativen Deckungsbeitrag. Zur Errei-
chung des Break-even-Points - bezogen auf die Neukundenakquisition - hätten 
126 Tickets a 19 Euro verkauft werden müssen, was einer Buchungsquote von 18 
% entsprochen hätte. Wie im Rahmen der bisherigen Ausführungen deutlich 
wurde, erscheint damit die Bestandskundenbearbeitung nicht nur unter Effektivi-
täts- 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.500 Zur Untersuchung dieser Fragestellung wurden 2.100 Bestandskunden 
des Unternehmens mit unterschiedlichen Angeboten beworben und anschließend 
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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ein standardisiertes 19-Euro-Angebot, ein rabattiertes sowie ein individualisiertes 
Angebot zum Einsatz. 501 Angesichts der zugrunde liegenden Fragestellung erhiel-
ten drei Gruppen von jeweils 700 Personen eines der drei Angebote. Pro 700er-
Gruppe kamen entsprechend der Berücksichtigung 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 Ejfektivitätsbeurteilung 

Während die Zustellquoten beim standardisierten Angebot mit 98,9 %, beim ra-
battierten Angebot mit 96,9 % und beim individualisierten Angebot mit 98,6 % 
ähnlich 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 höchsten Wert verzeichnete das standardisierte Angebot mit einer 
Responsequote von 57,7 %.502 Konsistenterweise zeigte auch die Buchungs-
quote ein divergierendes Niveau, welches entsprechend dem Verhältnis 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 Überblick über die Effektivität der 
einzelnen Angebotsformen. 

Insgesamt zeigte bereits die bisherige Auswertung, dass sich die konfigurier-
ten Angebote unter Effektivitätsgesichtspunkten deutlich voneinander unter-
scheiden. So erscheint das standardisierte Angebot eine große Zahl von Personen 
anzusprechen, was sich in einer überdurchschnittlich hohen Response- und Bu-
chungsquoten widerspiegelt. Im Vergleich zu den regelmäßig über den Email-
Newsletter angebotenen Ticketkontingenten, welche in etwa dem standardisierten 
Angebot entsprechen, ist die Höhe der Buchungsquote als überdurchschnittlich 
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. Während im Rahmen des rabattierten Angebotes per se vier 

501 Vgl. Kap. C.2.2.2 zu den Ausführungen 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: Ejfektivitätsvergleich 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 Kapazitätsbeanspruchung des Call-Centers führten. Es zeigte 
sich, dass der geringste Informationsbedarf bei den standardisierten Angeboten 
bestand, während die nachgefragten Informationen beim rabattierten Angebot am 
größten waren (vgl. Tab. 18).503 

Informationsverhalten auf Ane:ebotsebene 

Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes 
Angebot Angebot Angebot 

In forma tionsver- gering mittel viel gering mittel viel gering mittel viel 
halten (-1) (-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 Abhängigkeit des versende-
ten Angebots 

Interessant erscheint in diesem Zusammenhang die Gegenüberstellung der 
angebotsspezifischen Preisbereitschaften mit den tatsächlich realisierten Ti-
cketpreisen. So wurden die Bucher der verschiedenen Angebote nach Durchfüh-
rung des Buchungsvorganges nach der maximalen Preisbereitschaft für das von 
ihnen gebuchte Angebot befragt. Hierbei zeigte sich erwartungsgemäß die höchs-
te Preisbereitschaft beim individualisierten Angebot. Die größte Diskrepanz zwi-
schen realisiertem Ticketpreis und maximaler Preisbereitschaft wies allerdings 
das standardisierte Angebot auf(vgl. Tab. 19). 

Realisierte Ticketpreise und maximale Preisbereitschaft auf 
Ziele:ruppenebene 

Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes 
Angebot Ane;ebot Ane;ebot 

Durchschnittlich reali- 19,00 Euro 28,45 Euro 40,89 Euro 
sierter Ticketpreis 
Durchschnittliche 50,97 Euro 57,00 Euro 63,95 Euro 
Preisbereitschaft 
Standardabweichung 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 Abhän-
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 
grundsätzlich ähnliche Kostenstrukturen. Ein Unterschied hinsichtlich der be-
trachteten Angebote ergab sich bei der Höhe der Konfigurationskosten. Im Rah-
men der Konfiguration des individualisierten Angebotes entstanden zusätzliche 
Kosten aufgrund zusätzlicher Arbeiten für die Aufbereitung der individualisierten 
Daten, (hauptsächlich für die Zusammenstellung von Destination, Preis und An-
rede zu individuellen Angeboten). Die unterschiedliche Höhe der Auftragsbear-
beitungskosten ergibt sich aufgrund der unterschiedlichen Beanspruchung der 
Call-Center-Kapazitäten in Abhängigkeit der versendeten Angebote. Im Ver-
gleich zur Neukundenakquisition fielen bei allen drei Angeboten keine Adressen-
anmietungskosten an (vgl. Tab. 20). 

Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes 
An2ebot An2ebot An2ebot 

Konfigurations- 319,18 Euro 319,18 Euro 434,68 Euro 
kosten 
Informationskosten 0 Euro 0 Euro 0 Euro 
Werbemittelkosten 41,29 Euro 41,29 Euro 41,29 Euro 
V ersandbezogene 382,40 Euro 382,40 Euro 382,40 Euro Abwicklungskosten 
Auftragsbearbei- 364,20 Euro 119,60 Euro 215,28 Euro 
tungskosten 
Gesamtkosten pro 1.107,07 Euro 862,47 Euro 1.073,65 Euro 
An2ebot 

Tab. 20: Gesamtkosten der drei Angebote unterteilt nach den zentralen Kostenkategorien 

Auf Basis der identifizierten Kosten erfolgte eine Berechnung der kostenori-
entierten Effizienzkennzahlen. Während sich keine größeren Unterschiede bei 
den Stück- 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 ökonomischen Gesichtspunk-
ten fraglich erscheinen ( vgl. Tab. 21 ). 
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Kostenorientierte Effizienzkennzahlen auf An2ebotsebene 
Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes 

An2ebot An2ebot An2ebot 
Stückkosten 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 Berücksichtigung der entsprechenden Kos-
tenblöcke folgendes Bild (vgl. Tab. 22). 

Deckun ~sbeitra2 auf An2ebotsebene 
Standardisiertes Rabattiertes Individualisiertes 

An2ebot An2ebot An2ebot 
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 
Deckun2sbeitra2 6.834,93 Euro 2.323,53 Euro 9.230,35 Euro 

Tab. 22: Realisierte Deckungsbeiträge 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 Deckungsbeiträge am vorteilhaftesten. Den 
Mehrkosten im Rahmen der Konfiguration standen insofern höhere realisierte 
Buchungspreise gegenüber. 

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 zunächst zu analysieren, welches Instrument sich unter Effek-
tivitäts- und Effizienzgesichtspunkten am besten zur Ansprache der unterschied-



Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 167 

liehen Zielgruppen eignet und ob durch eine Kombination mehrerer Instrumente 
beim Versand eines Angebots Effektivitäts- und Effizienzvorteile generiert wer-
den können. 

3.1. 4.1 Effektivitätsbeurteilung 

Werden die Ergebnisse der vorangegangenen Kapitel auf instrumentenspezi-
fischer Ebene verfeinert, zeigt sich ein differenziertes Bild über die eingesetzten 
Instrumente hinsichtlich der unterschiedlichen Effektivitätskennzahlen. In Ab-
hängigkeit der angesprochenen Zielgruppen sowie der verwendeten Angebots-
form ergaben sich für die 28 verschiedenen Direktmarketing-Stimuli zusammen-
fassend die folgenden Ergebnisse, die Ubersichtsartig in Abb. 17 dargestellt sind: 

/ \ 
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Abb. 17: Effektivitätskennzahlen der 28 versendeten Direktmarketing-Stimuli im Über-
blick 

Während die Zustellquoten bei den Bestandskunden zwischen 94 % und 
99 % lagen und keine signifikanten instrumentespezifischen Unterschiede er-
kennbar waren, konnten im Rahmen der Neukundenansprache durchgängig über 
sämtliche Instrumente und lnstrumentekombinationen Zustellquoten zwischen 
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99 % und 100 % verzeichnet werden. Weitaus heterogener fielen die Höhen der 
Responsequoten aus. In Abhängigkeit 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 

Instrumente 
Responsequote 

+11,6% 

Durcb1ehnlttl 
Retpon1equote 

~ 
Standabw. = J 3,9 

~ 
Standabw. • 7,0 

~ 
Standabw. * 11,2 

~ 
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 
höheren Wert. Im Rahmen der rabattierten und der individualisierten Angebots-
form konnten ebenfalls die höchsten Responsequoten beim kombinierten Einsatz 
von drei Instrumenten verzeichnet werden. Einheitlich gestaltete sich darüber 
hinaus auch der Trend einer unterdurchschnittlichen Effektivität von Email und 
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SMS im isolierten Einsatz, wenn auch angebotsspezifisch in unterschiedlicher 
Höhe. Vorteilhaft ist hingegen bei sämtlichen Angeboten die Kombination Email 
und Mailing im Vergleich zur durchschnittlichen Responsequote sämtlicher Ins-
trumente zu bewerten (vgl. Abb. 18). 

Die Responsequoten zeigten ähnlich der Bearbeitung der Bestandskunden 
auch bei der Neukundenakquisition eine erhebliche Varianz und schwankten in 
Abhängigkeit der eingesetzten Trägermedien zwischen 5 % und 12 %. Den 
höchsten 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 sämtli-
cher Instrumente keine höhere Responsequote (lediglich 9 %). 
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Abb. 19: Verlustquote von der Anzahl zugestellter Stimuli zur Anzahl Responses 
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Spiegelbildlich zur Höhe 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 Ausführungen 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 
zwölf der 28 versendeten Direktmarketing-Stimuli über ein isoliertes Trägerme-
dium sowie 16 Stimuli über zwei oder drei Trägermedien an die Rezipienten ver-
sendet. Während 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 unabhängig von der angesprochenen Zielgruppe und dem erhaltenen 
Angebot im Durchschnitt zu höheren Responsequoten führte. Durchschnittlich 
generierte demnach der kombinierte Instrumenteeinsatz eine um etwa 10 % höhe-
re Responsequote als der isolierte Instrumenteeinsatz (vgl. Tab. 23). 

Isolierter Einsatz Integrativer Einsatz 

MailinE SMS+ Mailing 
Email 

Mailing Email SMS Mailing 
+Email Email +SMS 

SMS 

Durchschnittliche 
28,5% 19,5% 17,0% 36,0% 29,3% 24,5% 40,0% Differenz Sign. 

Responsequote„ 

Mittelwert 21,8 % 32,4 % 10,6% 0,00* 

Standard-
18,80 23,23 

abweichung 

•T-Test, 95 % Konfidenzintervall 
• • im Durchschnitt über slmtliche der betrachteten Zielarunru,n und An2ebotsformen 

Tab. 23: Vergleich der durchschnittlichen Responsequoten des isolierten und des inte-
grativen Einsatzes der Direktmarketing-Instrumente 

In Abhängigkeit 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 % über den Werten von 
zwei kombiniert eingesetzten Instrumenten liegt. 

Die Betrachtung der Responsequoten lässt allerdings noch keine validen Aus-
sagen über die Höhe der Buchungsquoten zu, jedoch sprechen tendenziell höhere 
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Buchunpquote 
Instrumente 
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Abb. 20: Abweichung der Buchungsquoten der Instrumente und lnstrumentekombina-
tionen von der durchschnittlichen Buchungsquote 

Responsequoten auch für höhere 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 ähnelt. 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 Effektivität im Hinblick auf Buchun-
gen wird hierbei nur noch durch den integrativen Einsatz sämtlicher Instrumente 
mit einer Buchungsquote von 28 % überboten. 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 



172 Experimentelle Untersuchung der Effektivität und Effizienz 

beim isoliertem Einsatz von Emails und beim isoliertem Einsatz von SMS sowie 
beim integrativen Einsatz sämtlicher Instrumente. Ansonsten ist ein uneinheitli-
cher Trend zu konstatieren. 

Im Rahmen der Neukundenakquisition lassen sich grundsätzlich Buchungs-
quoten zwischen O % und 2 % feststellen. Auf eine instrumentespezifische Be-
trachtung soll hierbei verzichtet werden. In diesem Zusammenhang bestätigt sich 
aber ebenfalls die Annahme, dass tendenziell höhere Responsequoten zu höheren 
Buchungsquoten führen (vgl. Abb. 20). 

Wiederum spiegelbildlich verdeutlicht eine Betrachtung der Abbruchquoten 
von reagierenden Personen zu tatsächlichen Buchem, 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 
höher. Die folgende Abbildung zeigt die Abbruchquoten der einzelnen Zielgrup-
pen sowie in Abhängigkeit der eingesetzten Instrumente und Instrumentenkom-
binationen (vgl. Abb. 21 ). 

(' .. .......... i~;~;~~t~······················-,1 

Anzahl + Anzahl 
Responses Buchungen 

/ ----l,••······ ''~-------------------------------------------------------------------------,, ~==-= 
( An::ts- ·\eeeeeee 

~ [iJ ~ [@~ [k] [@ Standabw. • •.o 

Standlli,,.,. • 3,5 

Startdi!N. •••• 

Abb. 21: Verlustquote von der Anzahl Responses zur Anzahl Buchungen 
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Die Frage nach dem Einfluss des Trägermediums auf die Response- bzw. Bu-
chungsquote kann an dieser Stelle noch nicht abschließend beantwortet werden. 
Es deutet sich jedoch an, dass aufgrund der geringeren Differenz der zweiten Ab-
bruchquote von Response zur Buchung primär situative Gründe für den Abbruch 
des Buchungsvorgangs sprechen und nicht zielgruppen- oder angebotsbezogene 
Gründe. Zudem zeigt sich, dass sich die Abbruchquoten der beiden Zielgruppen 
annähern. Demzufolge wäre der Einfluss der unterschiedlichen Trägermedien 
primär auf der Ebene der Responsequote zu suchen. 

Mit Blick auf die Buchungsquoten zeigte sich ebenfalls, dass der integrative 
Instrumenteeinsatz unter Effektivitätsgesichtspunkten vorteilhaft erscheint. Im 
Durchschnitt über sämtliche Angebote und Zielgruppen führte der integrative 
Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente zu einer 3,5 % höheren Bu-
chungsquote (vgl. Tab. 24).504 

Isolierter Einsatz Integrativer Einsatz 

Email 
Mailing SMS+ Mailing 

Mailing Email SMS Mailing 
+Email Email +SMS 

SMS 

Durchschnittliche 
Diff. Sign. 

Buchungsquote•• 
8,5% 4,0% 4.0% I0,0% 7,3% S,5% 13,3 % 

Mittelwert S,5% 9,0 °/4 3,5 •;. 0,00* 

Standard• 

abweichung 
2,6 3,39 

*T-Test, 95 % Konfidenzintervall 

•• im Durchschnitt über sämtliche der betrachteten Zielgruppen und Angebotsformen 

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 zusätzliche Erkenntnisse. So wurde mit Blick auf die Effektivität 
weiterhin untersucht, ob lediglich zwei oder sämtliche der drei Direktmarketing-
Instrumente zum Einsatz kamen. Es zeigte sich, dass die Buchungsquote um 
5,7 % höher liegt, wenn statt zwei drei Instrumente eingesetzt werden.505 

Im Zusammenhang mit den eingesetzten Instrumenten stellt sich zudem die 
Frage, ob es zu instrumentespezifischen Unterschieden im Informationsbedarf 
kommt. Abschließend soll daher untersucht werden, ob die Menge der abgefrag-
ten Informationen, die über 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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portiert werden können, zu einem unterschiedlichen Informationsbedarf aufseiten 
der Rezipienten führt. Dabei ist insbesondere im Rahmen des Einsatzes von SMS 
zu vermuten, dass es aufgrund der begrenzten Darstellungsmöglichkeiten zu in-
tensiveren Informationsnachfragen im Call-Center kommt, da weniger Informati-
onen zu einem spezifischen Angebot transportiert werden können. Die Ergebnis-
se dieses Vergleichs können Tab. 25 entnommen werden. 

Bestandskunden 
SMS Email Mailint Siim* 

Informations- gering mittel viel gering mittel viel gering mittel viel 
verhalten (=1) (=2) (=3) (=I) (=2) (=3) (=1) (=2) (=3) 

Anzahl absolut 3 3 10 6 6 3 17 15 l 
Mittelwert 2,44 1,80 1,52 0,00 
Standard- 0,72 0,76 0,63 
abweichung 

*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 führt nicht nur 
der Einsatz von SMS aufgrund der begrenzten Darstellungsmöglichkeiten 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 zusätzlich 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 Trägermedien befragt, welches ih-
nen im Dezember 2003 zugegangen ist. Es zeigte sich, dass Rezipienten, die über 
mehrere Trägermedien 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 mögliche Begründung für die insgesamt hohen Werte im Rahmen der 
Werbeerinnerung sowohl an das eingesetzte Trägermedium als auch an das An-
gebot kann in der Einmaligkeit der Experimente gesehen werden, die ihrerseits 
im Rahmen der Ex-ante-Befragung zudem noch angekündigt wurden. 
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Isolierter Einsatz Integrativer Einsatz 

Mailing SMS+ Mailing 
Email 

Gesendeter Stimulus Mailing Email SMS 
+ Email Email +SMS 

Mailing Sign. 
SMS 

Erinnerung an das 
eingesetzte lnstru- 94% 95% 93% 99% 95% 95% 95% 
ment 

Mittelwert 94% 96% 0,02• 

Erinnerung an das 
92% 91 % 93% 95% 99% 98% 94% 

versendete Anl!ebot 

Mittelwert 92% 96,5 % 0,03* 

•r-Test, 95 % Konfidenzintervall 

Tab. 26: Werbeerinnerung beim isolierten und integrativen Jnstrumenteeinsatz 

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 Abhängigkeit 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 Schlüsselung der Kosten konnten die verschie-
denen kostenorientierten Effizienzkennzahlen berechnet werden. Der Vergleich 
der Stück- und Kontaktkosten (Cost per contact) der einzelnen Instrumente und 
Instrumentekombinationen zeigt einen Vorteil des isolierten Einsatzes der In-
strumente unter Effizienzgesichtspunkten.506 So gestaltet sich vor allem der Ein-
satz von SMS im Rahmen der Bestands- und Neukundenansprache zur Kontakt-
schaffung effizient. 507 Dies liegt zum einen an den geringen Stückkosten für den 
isolierten SMS-Einsatz, der ggü. dem Mailing-Einsatz um 50 %, ggü. 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 Trägermedien beide „Stückkosten" angerechnet werden. 

507 Auffiillig erscheinen in diesem Zusammenhang die hohen Stückkosten der Email, die 
aus einem hohen Fixkostenanteil der Gesamtkosten für die Abwicklung (Projektma-
nagement) resultieren. Bei größeren Stückzahlen wird dieser Anteil entsprechend ge-
ring ausfallen, so dass die ohnehin geringen variablen Kosten zum Hauptbestandteil 
der Stückkosten werden. 
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teressentenanrufes benötigt werden. Nach Betrachtung der „Cost per interest"-
Werte erweist sich allerdings aufgrund der hohen Responsequoten das Mailing 
im isolierten Einsatz als effizientestes Trägennedium im Rahmen sämtlicher An-
gebotsfonnen und Zielgruppen. Unter Beachtung der Buchungsquote setzt sich 
dieses Bild fort, so dass auch die Kennzahl „Cost per order" am geringsten aus-
füllt. Das Mailing erweist sich auch hier als das effizienteste Trägennedium. 

Direktmarketine;-Stimulus Effizienz 
Ziel- Ange-

Instrument 
Cost per Cost per Cost per order Deckungs-

gruooe bot contact in€ interest in € in€ beitrag in€ 
Email+Mailing+SMS 1,88 3,32 9,14 1758,07 ... 

Email+Mailing 1,58 3,02 9,83 .. 1445,81 .. 
·;; SMS+Email 1,25 3,12 14,28 664,64 :a .. Mailing+SMS 0,94 2,70 13,52 586,84 .. 
"Cl Email 0,94 3,06 16,06 403,51 = .. SMS 0,31 1,79 7,14 650,58 ... 
"' Mailing 0,63 1,82 5,93 1325,48 

= ... Email+Mailing+SMS 2,17 5,69 16,36 2154,30 .. .. 
Email+Mailing 1,67 5,93 18,31 1434,54 "Cl .. 

= :~ SMS+Email 1,49 4,51 16,14 1878,26 ::, 
.:.1 .. 
"' ::, Mailing+SMS 1,18 5,50 20,41 1105 13 "Cl "Cl = ·;: Email 1,00 7,46 37,30 396,11 !! 
"' :a 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 

t: 
Email+Mailing 1,57 7,72 44,39 350,43 .. SMS+Email 0,99 7,75 27,11 209,57 = Mailing+SMS 0,65 4,80 19 21 331,14 .. 

~ 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 

= t: Email+Mailing 4,20 35,87 215,24 -316,47 .. -~ "Cl "' SMS+Email 1,94 39,97 199,83 -123,83 = :a ::, .. Mailing+SMS 2,28 38,57 231,41 -155,41 .:.1 .. 
::, "Cl 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 Deckungsbeiträge in Abhängigkeit 
der eingesetzten Instrumente 

Erst unter der Berücksichtigung der absoluten Höhe der mit dem Ticketver-
kauf erzielten Umsätze ergibt sich eine andere Reihenfolge. So werden die höchs-
ten Deckungsbeiträge beim kombinierten Einsatz sämtlicher Instrumente ver-
zeichnet, welche sich zunächst auf das individualisierte Angebot, aber auch auf 
das standardisierte Angebot beziehen. Die negativen Deckungsbeiträge sämtli-
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eher lnstrumentekombinationen bestätigte die unter ökonomischen 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 instrumenteunabhängig Gültigkeit besitzt. Den geringsten negativen 
Deckungsbeitrag verursachte der Einsatz des Mailings. Die Tabelle 27 gibt einen 
Überblick über die versendeten 28 Direktmarketing-Stimuli. 

Nachdem der positive Einfluss des integrativen Einsatzes mehrerer Instru-
mente auf die Effektivität im vorangegangenen Kapitel gezeigt wurde, soll auf 
die Analyse des kombinierten Einsatzes auch unter Effizienzgesichtspunkten nä-
her eingegangen werden. In diesem Kontext stellt sich primär die Frage, ob die 
Steigerung der Effektivität zuungunsten der Effizienz ausfällt. 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 Inteuativer Einsatz Differenz I Sim. • 

Mailing+ SMS+ Mailing 
Email 

Mailing Email SMS Mailing 
Email Email +SMS 

SMS 

Durchschnittliche 
0,97 € 1,27 € 0,68€ 2,24 € 1 1,96€ 1,65 € 2,92 € 

Stückkosten in € 

Mittelwert 0,97 € 2,19€ 1,22 € 1 o,oo• 
Durchschnittliche 

2,25 € 1 Cost per contact 0,97 € 1,30€ 0,69€ 1,98 € 1,67 € 2,97 € 
in€ 

Mittelwert 0,99€ 2,22 € 1,23 € 1 o,oo• 
Durchschnittliche 

13,13€ 124,08€ Cost per interest 12,43 € 14,21 € 6,03 € 18,90€ 20,60 € 
in€ 

Mittelwert 11,89 € 19,18€ 1,29 € 1 o,oo• 
Durchschnittliche 

71,94 € 1114,74 € Cost per order 58,86 € 77,97 € 13,97 € 106,18€ 87,99 € 
in€ 

Mittelwert 50,27 € 95,21 € 44,94 € 1 o,oo• 
Deckungsbeiträge 

730,65 € 213,44 € 351,00 € 728,58 € 1613,75 € 433,23 € 1064,35 € 
in€ 

Mittelwert 431,70 € 709,98 € 278,28 € 1 o,oo• 
•T-Test, 95 % Konfidenzintervall 

Tab. 28: Vergleich der Effizienzkennzahlen des isolierten und des integrativen /nstrumen-
teeinsatzes 
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Auf Basis dieser Auswertung beträgt 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 Effektivität, bspw. in Form einer verdoppelten Responsequote, 
wird demnach mit einer durchschnittlichen Verdoppelung der Kosten „erkauft". 
Unter Berlicksichtigung der Deckungsbeiträge ändert sich dieses Bild wiederum. 
So kann im Vergleich des isolierten und integrativen Einsatzes der Direktmarke-
ting-Instrumente durchschnittlich ein um 278,28 Euro höherer Deckungsbeitrag 
im Rahmen des kombinieren Einsatzes generiert werden. 

3.1.5 Synoptische Darstellung der Ergebnisse der Effektivitäts- und Effizienzana-
lyse 

In den vorangegangenen Experimenten konnten insgesamt 28 verschiedene Di-
rektmarketing-Stimuli unter Effektivitäts- und Effizienzgesichtspunkten analy-
siert werden, wobei sich in Abhängigkeit der angesprochenen Zielgruppe, des 
versendeten Angebotes sowie der eingesetzten Trägermedien heterogene Werte 
ergaben. Vor diesem Hintergrund erscheint es fraglich, wie kongruent die Ergeb-
nisse der Effektivitätsuntersuchung und der Effizienzuntersuchung im Vergleich 
zueinander sind. Von besonderem Interesse ist vor allem die Frage, ob sich auf 
Basis der verwendeten Größen ähnliche Gestaltungsempfehlungen treffen lassen 
(vgl. Tab. 29).508 

Eine „gute Platzierung" auf Basis einer Effektivitätskennzahl gewährleistet 
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 möglichst hohen Buchungsquote und 
freier Wahl sämtlicher Entscheidungsparameter hinsichtlich Zielgruppe, Angebots-
form und Instrumenteeinsatz würde das Unternehmen bspw. Stimulus Nr. 1 auswäh-
len. Unter dem Ziel der Deckungsbeitragsmaximierung wäre hingegen der Einsatz 
von Stimulus Nr. 6 empfehlenswert. 



Zentrale Parameter Effektivitit Effizienz 

Rang Rang Rang Rang Rang Rang Rang Rang 
Stimulus Zielgruppe Angebot Instrument Zustell- Response- Buchungs- Umsatz Cost per Costper Cost per Deckungs-

Nr. quote quotc quote contact intcrest order beitrag 

1 Bestandskunden standardisiert Email+Mailing+SMS 2 I I 3 20 8 3 3 

2 Bestandskunden standardisiert Email+Mailing 3 2 2 4 17 4 4 4 

3 Bestandskunden standardisiert Mailing 2 3 3 7 4 2 1 7 

4 Bestandskunden standardisiert SMS+Email 2 4 5 II 14 6 8 11 

5 Bestandskunden standardisiert Mailing+SMS 2 5 8 13 7 3 6 13 

6 Bestandskunden individualisiert Email+Mailing+SMS 2 6 4 1 23 13 11 I 

7 Bestandskunden individualisiert SMS+Email 2 7 6 2 15 10 10 2 

8 Bestandskunden standardisiert Email 2 8 11 14 8 5 9 14 

9 Bestandskunden standardisiert SMS 2 9 9 12 1 1 2 12 

10 Bestandskunden individualisiert Email+Mailing 2 10 7 5 19 14 12 5 
11 Bestandskunden individualisiert Mailing 2 11 10 6 6 7 5 6 

12 Bestandskunden rabbatiert Email+Mailing+SMS 5 12 12 9 21 17 17 10 

13 Bestandskunden individualisiert Mailing+SMS 2 13 13 8 12 12 14 8 

14 Bestandskunden rabbatiert Email+Mailing 2 14 15 15 16 18 21 16 

15 Bestandskunden individualisiert SMS 5 15 14 10 3 9 7 9 

16 Bestandskunden rabbatiert Mailing 5 15 17 17 9 15 16 18 

17 Bestandskunden rabbatiert Mailing+SMS 4 15 16 18 5 11 13 17 

18 Bestandskunden individualisiert Email 3 16 20 16 11 16 20 15 
19 Bestandskunden rabbatiert Email 6 17 19 19 13 21 18 19 

20 Bestandskunden rabbatiert SMS+Email 2 17 18 20 10 19 15 20 

21 Neukunden standardisiert Email+Mailing 1 18 21 22 27 23 23 26 

22 Neukunden standardisiert Email+Mailing+SMS 2 19 22 21 28 27 25 28 

23 Neukunden standardisiert 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 Neukunden standardisiert Mailing 1 22 26 27 26 28 27 27 

27 Neukunden standardisiert SMS+Email 2 22 25 24 22 25 22 22 

28 Bestandskunden rabbatiert SMS 3 23 27 23 2 20 19 21 

Tab. 29: Zusammenfassende Darstellung der Effektivität und Effizienz der eingesetzten Direktmarketing-Stimuli auf Basis von Rangplätzen 
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3.2 Einfluss exogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes 

3.2. J Analyse des Einflusses personenbezogener Determinanten 

Im Folgenden sollen ausgewählte 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 unabhängigen exogenen Variablen und einer spezifi-
schen Ausprägung der Verhaltensreaktionen der Rezipienten untersucht. Im ers-
ten Schritt wird zunächst analysiert, ob die Variable einen Einfluss auf das 
grundsätzliche Responseverhalten hat (Analyse 1) und damit eine diskrirninatori-
sche Wirkung zur Unterscheidung von Nicht-Reagierem und Reagierem besitzt. 
In einem zweiten Schritt erfolgt die Untersuchung der Relevanz der entsprechen-
den Variablen im Rahmen des Buchungsverhaltens, allerdings ausschließlich bei 
Personen, die auf das Angebot reagiert haben (Analyse 2). Die Ergebnisse dieser 
Analyse erlauben damit Aussagen darüber, ob die entsprechende Variable bei 
denjenigen Personen von Bedeutung für die Buchungsentscheidung ist, die sich 
für 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 zählen neben den Buchem 
sämtliche Nicht-Reagierer. Um valide Aussagen darüber zu generieren, ob ein 
Zusammenhang zwischen einer personenbezogenen unabhängigen Variablen so-
wie der abhängigen Variablen in Form der Rezipientenreaktion besteht oder 
nicht, kommen je nach Skalierungsniveau der unabhängigen Variablen mit der 
Kontingenzanalyse, den T-Tests sowie den nicht-parametrischen Tests verschie-
dene statistische Analysemethoden zum Einsatz. 509 

509 Das bereits beschriebene dreistufige Vorgehen ermöglicht damit zunächst Aussagen 
darüber, welche soziodemographischen, psychographischen und verhaltensorientier-
ten Personenmerkmale mit der jeweils betrachteten abhängigen Variablen zusam-
menhängen und damit ggf. über eine diskriminatorische Wirkung hinsichtlich der 
Verhaltensreaktion verfügen. In diesem Zusammenhang werden hierbei drei dicho-
tome Ausprägungen 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 Fragebögen der empirischen Untersuchung. 
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Vor dem Hintergrund der für die Untersuchung gebildeten zwei Altersklassen 
(,,unter 35 Jahre" und „über 35 Jahre") konnte ein Anteil der „über 35-jährigen" 
bei den Nicht-Reagierem von 55 % und ein Wert von fast 70 % bei den Reagie-
rem verzeichnet werden. Demnach erscheint der durchschnittliche Reagierer auf 
die versendeten Direktmarketing-Aktionen tendenziell älter zu sein.510 Allerdings 
zeigt ein Vergleich der Alterstruktur der der Gruppe der Reagierer angehören-
den Interessenten und Bucher, dass die Interessenten im Vergleich zu den Bu-
chem im Durchschnitt ein höheres Alter aufweisen.511 Dennoch lässt sich im 
Rahmen der Analyse von Nicht-Reagierem und Buchem immer noch ein signifi-
kant höherer Anteil der Altersklasse der „über 35-Jährigen" an den Buchem iden-
tifizieren. Damit kann der im Zuge der Bildung der strukturgleichen Stichproben 
angenommene positive Zusammenhang von höherem Alter und steigender Bu-
chungswahrscheinlichkeit tendenziell bestätigt werden. 

Als weiteres demographisches Merkmal konnte darüber hinaus der Zusam-
menhang zwischen Geschlecht des Rezipienten und Verhaltensreaktion unter-
sucht werden.512 Hierbei konnte im Vergleich von Nicht-Reagierem und Reagie-
rem ein signifikant höherer Anteil an männlichen Personen bei den Reagierem 
ermittelt werden (58,8 % im Verhältnis zu 55 %). Auch im Vergleich von Inte-
ressenten und Buchem wurde dieser Zusammenhang nachgewiesen (56,7 % bei 
den Interessenten und 59,8 % bei den Suchern). Letztendlich erweist sich das 
Geschlecht auch signifikant trennend zwischen der Gruppe der Nicht-Reagierer 
und der Gruppe der Bucher, wobei tendenziell eher männliche Rezipienten ge-
bucht haben. 

Die Analyse der Ausbildung bzw. des Berufs hinsichtlich eines Zusammen-
hangs mit den beobachteten Rezipientenreaktionen führte zu heterogen Ergebnis-
sen. Während 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 grundsätzlich auf das Angebot reagiert und im Call-Center anruft 
oder nicht.513 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 ggü. einem Durch-
schnittsalter der Reagierer von ungefähr 44 Jahren. 

511 Auf Basis eines T-Tests ,Signifikanzniveau von 5 %. 
512 In der Ausgangssituation wurden sämtliche Stichproben mit 50 % Frauenanteil quo-

tiert. 
513 Bspw. zeigte sich ein unterschiedlich hoher Anteil an selbständig berufstätigen Per-

sonen unter den Reagierem (26,2 %) im Verhältnis zum Anteil bei den Nicht-
Reagierem (19,2 %), während dieser Anteil im Vergleich von Interessenten und Rea-
gierem (27,9 % vs. 25,4 %) tendenziell gleich ausfiel. 
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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 höher 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 
übersichtsartig zusammengefasst (vgl. Tab. 30). 

Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3 
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs. 

Reagierer• Bucher Bucher 
Soziodemo2raphische Merkmale 

Demo,uaphische Merkmale 
Alter si2nifikant • si2nifikant * si2nifikant • 

Geschlecht si2nifikant • si2nifikant • si2nifikant * 
Sozioökonomische Merkmale 

Ausbildung n.s. n.s. n.s. 
Beruf si2nifikant • n.s. n.s. 

Einkommen si2nifikant • si2nifikant • si2nifikant • 
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 ausgewählter psychographischer Personenmerkmale im Hinblick auf die 
Relevanz für das Response- und Buchungsverhalten. Als potenzielle Einflussfak-
toren werden hierbei auf der einen Seite Einstellungen ggü. der klassischen 
Werbung, ggü. dem Direktmarketing im Allgemeinen sowie ggü. 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 ggü. der Werbung im Allgemeinen aufgezeigt werden.514 Die Einfluss-

514 Abgefragt wurde in diesem Kontext die Zustimmung der Rezipienten zu den Aussa-
gen, dass Werbung störend sei, es zuviel Werbung gebe bzw. diese in die Privatsphä-
re eindringe. Die Zustimmung wurde auf einer 5er Skala von „stimme voll zu" (=5) 
bis „stimme gar nicht zu"(=l) gemessen. 
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richtung entspricht hierbei dem angenommenen positiven Zusammenhang, auf 
Basis dessen sich eine positive Einstellung ggü. Werbung bei den Reagierern als 
positiver Einflussfaktor auf das Reaktionsverhalten abzeichnet. Hinsichtlich der 
Einstellung ggü. einzelnen Trägermedien erweist sich vor allem die Einstel-
lung ggü. Mailings als relevant, unabhängig davon, welches Trägermedium die 
Rezipienten im Rahmen des Experiments erhalten haben. Die analysierten zu-
sammenhänge beziehen sich sowohl auf die Einstellung ggü. Mailings im Allge-
meinen als auch auf die Einstellung ggü. dem Einsatz von Mailings im Rahmen 
der Marketing-Aktivitäten des betrachteten Unternehmens.515 Auffiillig erscheint, 
dass die allgemeinen Einstellungen gegenüber den Instrumenten Mailing, Email 
und SMS generell schlechter ausfallen, als im Fall des Einsatzes durch das be-
trachtete Unternehmen. 516 Neben den Einstellungen der Rezipienten ggü. Mai-
lings sind zudem die Einstellungen ggü. SMS relevant. Allerdings ergibt sich 
zwischen der Beurteilung und dem grundsätzlichen Reaktionsverhalten nur dann 
ein signifikanter Zusammenhang, wenn die SMS vom Unternehmen als Kommu-
nikationskanal eingesetzt werden. Zwischen den Einstellungen ggü. 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. 

Während sich die bisher betrachteten Einstellungen auf die eingesetzten Trä-
germedien bezogen, erscheint auch eine Analyse der Einstellungen ggü. dem 
Responsemedium geboten. Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass mehr als 
90 % der Buchungen für gewöhnlich über die Unternehmenshomepage erfolgen, 
stellt sich die Frage nach einer vergleichenden Beurteilung des Responsekanals 
„Call-Center" ggü. dem bisherigen Responsekanal „Internet".517 Im Rahmen der 

515 In diesem Kontext wurde zwischen zwei Arten von Einstellungen ggü. Mailings un-
terschieden: zum einen wurden die Teilnehmer der Ex-ante Befragung um ihre Ein-
stellung ggü. 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-Aktivitäten des betrachteten 
Unternehmens beurteilten. Bei beiden Beurteilungen wurden die Einstellungen wie-
derum auf einer 5er Skala gemessen. Vgl. die beiden Fragebögen im Anhang. Ein 
höherer Wert sprach demnach für eine entsprechend positivere Beurteilung. 

516 Vor dem Hintergrund der gemessenen hohen Sympathiewerte für 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-/Leistungsverhältnis erscheinen diese Werte angemes-
sen. 

517 Der Begriff des Responsekanals gestaltet sich im Zusammenhang mit dem Pull-
Medium Internet grundsätzlich kritisch. Die Verwendung des Begriffs „Responseka-
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Analyse konnte nämlich ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Beurtei-
lung des Call-Centers ggü. der Homepage und sämtlichen Verhaltensreaktionen 
aufgezeigt werden. Ausgangspunkt der Überlegungen bildete in diesem Kontext 
die Annahme, dass je positiver die Beurteilung des Call-Centers als Response-
medium im Vergleich zum Internet ist, desto höher die Wahrscheinlichkeit einer 
Reaktion bzw. einer Buchung eben über dieses Medium.518 

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 Erfüllung verschiedener Eigenschaften und dem Verhalten. Wäh-
rend hinsichtlich der Globalzufriedenheit bei sämtlichen der drei Analysen kein 
signifikanter Zusammenhang aufgezeigt werden konnte, bestehen zumindest zwi-
schen einzelnen (Teil-)Zufriedenheiten und dem Rezipienten verhalten signifikan-
te Zusammenhänge. Für 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 Getränken an Bord der Flugzeuge als relevant.519 Jedoch bezieht 
sich dies nur auf die Zufriedenheit mit der Buchungsabwicklung und dem Verhal-
ten zwischen Nicht-Reagierern und Suchern, während die übrigen Zufrieden-
heitswerte keinen Einfluss besitzen. Für die Buchungswahrscheinlichkeit der In-
teressenten erscheint allerdings die Zufriedenheit mit dem Service bzw. den Mit-
arbeitern sowie mit Speisen und Getränken 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 über diesen Kommunikationskanal der Großteil 
der Rezipientenreaktion auf spezifische Marketing-Aktivitäten des Unternehmens 
über dieses Medium abgewickelt wird. Hierbei werden Preis- und Verfügbarkeitsan-
fragen im Internet für gewöhnlich durch den Kunden selbst durchgeführt. Nur in we-
nigen Fällen 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 5er 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" für eine indifferente Beurteilung, Werte 
von „4" bzw. ,,5" für 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 5er Skala konnten Werte zwischen „sehr 
zufrieden" (=5) und „gar nicht zufrieden" (=l) angegeben werden. 
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Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3 
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs. 

Reagierer• Bucher Bucher 
Psvcho2raohische Kriterien 
Einstellun2en 
Einstellung ggo. Wer-

signifikant ** n.s. signifikant ** 
bung (,,Werbung ist 3,42 (NR) vs. 3,59 (R) 3,64 (I) vs. 3,56 (B) 

3,42 (NR) vs. 3,56 auf 
störend") 5er Skala 
Einstellung ggo. Wer- n.s. n.s. signifikant * * bung (,,Es gibt zuviel 3,98 (NR) vs.4, 11 (R) 4,00 (1) vs. 4, 16 (8) 3,98 (NR) vs. 4,16 (8) 
Werbung") 
Einstellung ggo. Wer- signifikant** n.s. n.s. 
bung (,,Werbung dringt 3,36 (NR) vs. 3,62 (R) 3,77 (!) vs. 3,55 (8) 3,36 (NR) vs. 3,55 (8) 
in Privatsohäre ein") 
Einstellung ggo. Post-

signifikant ** n.s. signifikant ** 
wurfsendungen im All- 3,57 (NR) vs. 3, 75 (R) 3,74 (!) vs. 3,75 (8) 3,57 (NR) vs. 3,75 (8) 
gemeinen 
Einstellung ggo. Wer-

n.s. n.s. n.s. 
be-SMS im Allgemei- 4,14 (NR) vs. 4,14 (R) 4,14 (I) vs. 4,13 (8) 4,14 (NR) vs. 4,13 (B) 
nen 
Einstellung gg0. Wer-

n.s. signifikant** n.s. be-Emails im Allge- 3,64 (NR) vs. 3,65 (R) 3,9 (I) vs. 3,54 (B) 3,64 (NR) vs. 3,54 (8) 
meinen 
Einstellung ggo. Mai-

signifikant * n.s. signifikant * 
ling als Komm.kanal 3,87 (NR) vs. 4, 17 (R) 4,16 (!) vs. 4,17 (8) 3,87 (NR) vs. 4, 17 (B) 
des Unternehmens 
Einstellung ggo. SMS signifikant • n.s. signifikant * 
als Komm.kanal des 
Unternehmens 

2,67 (NR) vs. 3,28 (R) 3,32 (!) vs. 3,23 (8) 2,67 (NR) vs. 3,23 (8) 

Einstellung gg0. 
Emails als n.s. n.s. n.s. 
Komm.kanal des 4,41 (NR) vs. 4,45 (R) 4,41 (I) vs. 4,48 (8) 4,41 (NR) vs. 4,48 (B) 
Unternehmens 
Beurteilung des Call-

signifikant * signifikant * signifikant * Centers im Vergleich 
2,29 (NR) vs. 2,93 (R) 2,68 (!) VS. 3, 13 (8) 2,29 (NR) vs. 3,13 (8) 

zur Homeoage 
a = die Gruppe der Reagierer beinhaltet die Gruppe der Interessenten und der Sucher 
• = signifikant auf 5 % Signifikanzniveau 
••=signifikant auf 10 % Signifikanzniveau 
n.s. = nicht signifikant 
(NR) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruppe der Nicht-Reagierer 
(R) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruppe der Reagierer 
(1) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruppe der Interessenten 
(B) = durchschnittlicher Zustimmungs- bzw. Beurteilungswert der Gruooe der Sucher 

Tab. 31: Zusammenhang zwischen psychographischen Merkmalen und Rezipientenver-
halten 
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keine signifikanten Zusammenhänge identifizieren.52° Für 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 getätigten Flüge und der Reaktionsbereit-
schaft gemessen werden sowie zwischen dem primären Reisegrund und dem Bu-
chungsverhalten der Anrufer im Call-Center. Weitere Merkmale des allgemeinen 
Reiseverhaltens wie die Größe der Reisegruppe, das Vorhandensein eines 
Vielfliegerstatus bzw. der Besitz einer Miles & More-Karte sowie Flüge mit 
anderen Low Cost Airlines in der Vergangenheit stehen grundsätzlich 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 Flüge 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 Flüge mit dem besagten Unternehmen zu liegen. 523 

Das dem Reiseverhalten vorgelagerte Informations- und Buchungsver-
halten ist ebenfalls Gegenstand der Analyse. Irrelevant für das Rezipientenver-
halten gestaltet sich auf Basis der Untersuchung demnach die Frage, ob der Rezi-
pient für den Email-Newsletter des Unternehmens eingetragen ist oder nicht. 

520 Eine Erhebung der Beurteilung des Unternehmens erfolgte Ober die Zustimmung 
(von „stimme voll zu" (=5) bis „stimme gar nicht zu"(=!)) 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-
wähnte 5er Skala, wobei hohe Werte eine hohe Zustimmung signalisieren bzw. eine 
positive Beurteilung. 

522 Als „schwach signifikant trennend" werden Zusammenhänge zwischen einer unab-
hängigen und einer abhängigen Variablen bezeichnet, die auf einem Niveau von 
10 % signifikant sind. 

523 Während Nicht-Reagierer in den letzten sechs Monaten im Durchschnitt 2,9 Flüge 
mit dem betrachteten Unternehmen getätigt haben, liegt dieser Wert bei den Buchem 
bei durchschnittlich 2,6 Flügen. 
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Dieser Zusammenhang zeigte sich auch für die Trennung zwischen den beiden 
weiteren Unterscheidungen Interessenten vs. Bucher sowie Nicht-Reagierer vs. 
Bucher als relevant. Hingegen erscheint für das gemessene Verhalten der Reagie-
rer die Frage nach dem Ort des Erstkontakts mit dem Unternehmen (über 
Freunde, Zeitung, Werbung etc.) von Interesse, jedoch ebenfalls lediglich für die 
grundsätzliche 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 für gewöhnlich ge-
wählte Buchungsort (Homepage, Call-Center, Reisebüro, Flughafen etc.) als 
signifikant trennend zwischen sämtlichen Reaktionsgruppen ermittelt werden. In 
diesem Zusammenhang zeichnete sich ab, dass insbesondere andere, vom Internet 
verschiedene Buchungskanäle, wie bspw. das unternehmenseigene Call-Center 
sowie externe Reisebüros, häufiger von Interessenten und Buchern genutzt und 
Anfragen bzgl. Verfügbarkeit und Preis von Tickets abgewickelt werden. Als 
nicht relevant erwies sich allerdings die Frage, ob der Rezipient des Direktmarke-
ting-Stimulus für gewöhnlich Selbstbucher ist oder eine Buchung über ein Rei-
sebüro bzw. im Falle primär beruflicher Flüge über das Travel Management der 
jeweiligen Firma erfolgt. 

In diesem Kontext konnten zudem potenziell für 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 dafür relevant zu sein schein, ob der Rezipient auf den Direktmarketing-
Stimulus reagiert oder nicht. 524 Trotzdem erweist sich dieser Faktor als signifi-
kant trennend zwischen Interessenten und Buchern. 525 Damit wird der endgültige 
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 Buchem höher beurteilt wird als von Interessenten. Dies gilt auch für 
die Bedeutung einer nach der Buchung vorhandenen flexiblen Umbuchungs-
möglichkeit der Flüge. Eine derartige Option wird von Buchern als signifikant 
wichtiger eingeschätzt als von Interessenten. Hingegen zeigte sich bzgl. der be-
kundeten Bedeutung von Sicherheitsaspekten während des Fluges, dass diese 
nur für die Unterscheidung zwischen Reagierern und Nicht-Reagierern geeignet 

524 Die Bedeutung einzelner Komponenten für die Buchungsentscheidung erfolgte auf 
Basis von 5er-Skalen, bei denen ein Wert von 5 für „sehr wichtig" für die Buchungs-
entscheidung und ein Wert von l für „sehr unwichtig" stand. 

525 Im Durchschnitt beurteilten die Interessenten den Preis für die Buchungsentschei-
dung mit einem Wert von 4,59 gegenüber 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, ermöglicht. 

Wie bereits im Rahmen der Betrachtung der Relevanz des Erhalts des Email-
Newsletters für die Reaktions- bzw. Buchungswahrscheinlichkeit angedeutet 
wurde, scheinen regelmäßig stattfindende Direktmarketing-Aktionen die Wahr-
scheinlichkeit einer Reaktion auf einen weiteren Direktmarketing-Stimulus nicht 
explizit zu fördern. Diese Annahme wird bekräftigt durch die Analyse des Zu-
sammenhangs zwischen der Teilnahme an untemehmensbezogenen Direktmar-
keting-Aktionen in der Vergangenheit sowie der Reaktion auf die hier versende-
ten Stimuli, die sich als ebenfalls nicht signifikant trennend erweisen. 526 Ebenso 
kann der Einfluss weiterer, das konkrete Buchungsverhalten betreffende Einfluss-
faktoren als nicht relevant bezeichnet werden. Dies bezieht sich zunächst auf die 
Frage nach der simultanen Buchung von Hin- und Rückflug, welche von über 
95 % der Befragten - unabhängig vom Reaktionsmuster - grundsätzlich vorge-
nommen wird. In diesem Kontext ist auch die Zeitdauer zwischen Buchung 
und Abflug sowie die Zeitdauer zwischen Hin- und Rückflug bei sämtlichen 
Rezipientengruppen ähnlich ausgeprägt, so dass kein signifikanter Zusammen-
hang zwischen diesen Variablen und der Rezipientenreaktion ersichtlich ist. 
Während die Zeitdauer zwischen Buchung und Abflug im Durchschnitt 4 Wo-
chen beträgt, liegt die Zeitdauer zwischen Hin- und Rückflug i. d. R. zwischen 
sieben und acht Tagen. 

Als weiterer Aspekt der verhaltensorientierten Merkmale wurden ausgewählte 
Aspekte des allgemeinen Mediennutzungsverhaltens der Rezipienten analysiert. 
Signifikant trennend erwies sich in diesem Kontext vor allem das persönliche 
Nutzungsverhalten von Emails, welches sich - unabhängig davon, über wel-
ches Trägermedium bzw. über welche Trägermedien das Direktmarketing-Ange-
bot zugesendet wurde - unterschiedlich bei Nicht-Reagierem und Reagierem 
gestaltete. 527 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 über die Hälfte der Befragten der verschiedenen Gruppen für 
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, während Nicht-Reagierer am wenigsten dieses Medium ver-
wenden. 
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Mailings, Werbe-Emails und Werbe-SMS untersucht.528 Zwischen Interessen-
ten und Buchem trennt vielmehr, ob Werbe-SMS gelesen werden oder nicht, un-
abhängig davon, ob diese im vorliegenden Experiment als Trägermedium beim 
entsprechenden Rezipienten eingesetzt wurden. Darüber 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.529 Die Relevanz der verschiedenen exogenen Variablen ist 
zusammenfassend in der folgenden Tabelle dargestellt (vgl. Tab. 32).530 

Analyse 1 Analyse 2 Analyse3 
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs. 

Reae:ierer• Bucher Bucher 
Verhaltensorientierte Merkmale 
Informationsverhalten 
Erstkontakt mit dem Un-

signifikant * 
temehmen 

n.s. n.s. 

Erhalt des Email-
n.s. n.s. n.s. 

Newsletters 
55,0 % (NR) vs. 57,3 % (I) 59,1 % (B) 55,0 % (NR) 59,1 % 

58,5 %(R) (B) 

Buchune:sverhalten 
Buchune:sort sie:nifikant ** sie:nifikant * sie:nifikant • 

n.s. n.s. n.s. 
Selbstbucher 90,9 % (NR) vs. 91,8 95,1 % ([) vs. 90,1 % 90,9 % (NR) vs. 

%(R) (B) 90,1 % (B) 

Bedeutung des Preises 
n.s. signifikant • n.s. 

4,71 (NR) vs. 4,71 (R) 4,59 (I) vs. 4, 76 (B) 4,71 (NR) vs. 4,71 für die Buchung (B) 

Bedeutung der Sicher-
signifikant •• n.s. signifikant ** 

4,60 (NR) vs. 4, 70 (R) 4,63 (1) vs. 4, 70 (B) 4,60 (NR) vs. 4, 70 heit des Fluges 
(B) 

528 In diesem Zusammenhang wurde wiederum auf einer 5er Skala die Zustimmung oder 
Ablehnung der Rezipienten zu verschiedenen, die einzelnen Direktmarketing-Medien 
betreffende Aussagen gemessen. 

529 Ebenfalls auf einer 5er 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 grundsätzlich Werte zwischen „sehr 
häufig" (=5) und „nie" (=l) angegeben werden. 

530 Die Tabelle enthält neben dem Hinweis auf einen signifikanten bzw. nicht-
signifikanten Zusammenhang für die metrisch-skalierten Daten den Mittelwert der 
jeweiligen Gruppe, bspw. für die Gruppe der Nicht-Reagierer (NR). Im Falle katego-
rial-ausgeprägter Variablen wurde bei dichotomen Ausprägungen 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 für den Email-Newsletter des Unterneh-
mens eingeschrieben sind. Für die nicht-dichotomen Variablen wurde auf eine diffe-
renzierte Betrachtung verzichtet. 
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Analyse 1 Analyse 2 Analyse3 
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Nicht-Reagierer vs. 

Reagierer• Bucher Bucher 
Buchune:sverhalten 
Bedeutung einer flexib- n.s. signifikant • n.s. 
len Umbuchungsmög- 3,83 (NR) vs. 3,86 (R) 4,00 (1) vs. 3, 79 (B) 3,83 (NR) vs. 3,79 
lichkeit (8) 
Teilnahme an Sonder- n.s. n.s. n.s. 
aktionen des Untemeh- 27,3 % (NR) vs. 28,8 % (1) VS. 31,4 % 27,3 % (NR) vs. 
mens 30,5 % (R) (B) 31,4 % (B) 

Gleichzeitige Buchung 
n.s. n.s. n.s. 

95,6 % (NR) vs. 96,1 % (1) vs. 97,5 % 95,6 % (NR) vs. von Hin- und Rückflug 97,0 % (R) (B) 97,5 %(8) 

Zeitdauer zwischen 
n.s. n.s. n.s. 

Buchung und Abflug 
25 Tage (NR) vs. 29 Tage (1) vs. 30 Tage 25 Tage (NR) vs. 30 

30 Tage (R) (8) Tage (B) 

Zeitdauer zwischen Hin- n.s. n.s. n.s. 

und Rückflug 
9 Tage (NR) vs. 7 Tage 7 Tage (1) vs. 6 Tage 9 Tage (NR) vs. 

(R) (8) 6 Tage (8) 
Reiseverhalten 
Anzahl Fluge in den signifikant • signifikant • signifikant •• 
letzten 6 Monaten 2,6 (NR) vs. 2,9 (R) 2 8 (1) vs. 3 0 (B) 2 6 (NR) vs. 3 0 ffi) 
Größe der Reise!!rllooe n.s. n.s. n.s. 
Primärer Reisegrund n.s. si2nifikant • n.s. 

n.s. n.s. n.s. 
Vielflieger 21,3 % (NR) vs. 20,2 % (1) VS. 20, J % 21,3 % (NR) vs. 20,1 

20,1 %(R) (B) (8) 

Besitz einer Miles & 
n.s. n.s. n.s. 

more-Karte 
31,2 % (NR) vs. 27,7 % (1) vs. 32,5 % 31,2 % (NR) vs. 

30,9 % (B) (B) 32 5 %(8) 

Fluge mit anderen Low- n.s. n.s. n.s. 
54,4 % (NR) vs. 58, 7 % (1) vs. 60,9 % 54,4 % (NR) VS. 60,9 Cost-Airlines 60,1 % (R) (B) %(8) 

Mediennutzun2 
Nutzung von Emails im signifikant •• signifikant • n.s. 
Alltag 4,27 (NR) vs. 4,14 (R) 3,89 (1) vs. 4,27 (B) 4 27 (NR) vs. 4,27 (8) 
Nutzung von SMS im n.s. n.s. n.s. 
Alltag 3,52 (NR) vs. 3,50 (R) 3 52 (1) vs. 3 50 (B) 3 52 (NR) vs. 3,50 (8) 

Lese Postwurfsendungen 
signifikant •• n.s. n.s. 

2 26 (NR) vs. 2 12 (R) 2,09 (I) VS. 2,12 (ß) 2,26 (NR) vs. 2 12 (B) 

Lese Werbe-Emails n.s. n.s. n.s. 
2,01 (NR) vs. 1 95 (R) 1,84 m vs. 2 oo (R) 2,01 (NR) VS. 2,00 (8) 

Lese Werbe-SMS 
n.s. signifikant •• n.s. 

1,52 (NR) vs. 1,55 (R) 1,39 (1) vs. 1,63 (8) 1 52 (NR) vs. 1 63 (8) 
Leite Werbe-Emails / signifikant •• n.s. signifikant •• 
Werbe-SMS weiter 1 26 (NR) vs. 1,06 (R) 1 22 (1) vs. 1 20 (B) 1 26 (NR) vs. 1 20 (B) 
Erfahrun2en mit dem Unternehmen/ Beurteilun2 des Unternehmens 
(Global-) Zufriedenheit n.s. n.s. n.s. 
mit dem Unternehmen 4,33 (NR) vs. 4,34 (R) 4 43 m vs. 4 29 rn) 4,33 (NR) vs. 4 29 ffi) 
Zufriedenheit mit dem n.s. n.s. n.s. 
Preis 4,28 <NR) vs. 4,26 (R) 4 32 m vs. 4,23 (B) 4,28 (NR) vs. 4 23 (8) 
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Analyse 1 
Nicht-Reagierer vs. 

Rea ierer• 

Analyse 2 
Interessenten vs. 

Bucher 

Analyse 3 
Nicht-Reagierer vs. 
Bucher 

Erfahrun en mit dem Unternehmen/ Beurteilun des Unternehmens 
Zufriedenheit mit dem 
Informationsmanage-
ment 

signifikant ** n.s. n.s. 
3,64 (NR) vs. 3,65 (R) 3, 78 (I) vs. 3,60 (B) 3,64 (NR) vs. 3,60 (B) 

Zufriedenheit mit dem 
Buchun sabwicklun 
Zufriedenheit mit dem 
Service/ Mitarbeitern 4,24 
Zufriedenheit Speisen / 
Getranken 
Beurteilung des Unter-
nehmens als reiswert 
Beurteilung des Unter-
nehmens als sympa-
thisch 
Beurteilung des Unter-
nehmens als vertrauens-
erweckend 

n.s. 
4, 10 (NR) vs. 4, 12 (R) 

n.s. 
4,04 (NR) vs. 4,12 (R) 

n.s. 
4,14 (I) vs. 4,10 (B) 

n.s. 
4,12 (I) vs. 4,12 (B) 

a = die Gruppe der Reagierer beinhaltet die Gruppe der Interessenten und der Bucher 
• = signifikant auf 5 % Signifikanmiveau 
•• = signifikant auf 10 % Signifikanzniveau 
n.s. = nicht signifikant 

n.s. 
4,10 (NR) vs. 4,10 (B) 

n.s. 
4,04 (NR) vs. 4,12 (B) 

(NR)= durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Nicht-Reagierer 
(R) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Reagierer 
(!)=durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Interessenten 
B = durchschnittlicher Zustirnmun s-, Beurteilun • oder Anteilswert der Gru e der Bucher 

Tab. 32: Zusammenhang zwischen verhaltensorientierten Merkmalen und dem Rezipien-
tenverhalten 

3.2.2 Analyse des Einflusses situationsbezogener Determinanten 

Im Rahmen der konzeptionellen Ausführungen 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. 531 Als zentrale Ka-
tegorien der situationsbezogenen Determinanten zeigten sich vor allem vier 
Bereiche: Störeinflüsse während der Botschaftsaufnahme durch andere Personen, 
andere Medien, Lärm etc., die zeitlichen Umstände der Botschaftsaufnahme, der 
physische Ort des Werbekontaktes sowie die situationsbedingte subjektive Ent-

531 Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen der Werbung, a. a. 0., S. 13; Dallmer, H., Er-
folgsbedingungen der Kommunikation im Direct-Marketing, a. a. 0., S. 73. 
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scheidungssituation des Rezipienten.532 Aufgrund der aufgezeigten Erhebungs-
problematik des situativen Umfeldes während des Stimulus-Kontaktes kann eine 
Analyse des potenziellen Einflussniveaus einzelner situationsbezogener Determi-
nanten i. d. R. nur durch eine nachträgliche Befragung der Rezipienten erfol-
gen. 533 Aus diesem Grund wurde eine direkte Befragung der Rezipienten im An-
schluss an die Direktmarketing-Aktionen vorgenommen.534 

Bereits im Rahmen der konzeptionellen Analyse des Einflusses der situations-
bezogenen Determinanten konnte aufgezeigt werden, dass das Reaktionsver-
halten des Rezipienten grundsätzlich mit dessen Bedarf (an Flügen) zum Zeit-
punkt des Kommunikationskontaktes zusammenhängt. 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 Umstände während des Kommunikationskontaktes mit dem Direktmarke-
ting-Stimulus ebenfalls einen signifikanten Zusammenhang zum Rezipienten-
verhalten aufweisen.535 Je günstiger 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 
Tätigkeit während des Kommunikationskontaktes vom Rezipienten ausge-
führt wurde. Es besteht daher zwischen dem Verhalten und der ausgeführten Tä-
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 ofCon-
sumer Research, Vol. 2, 1975, S. 159. Zur deutschen Übersetzung vgl. Mühlbacher, 
H., Ein situatives Modell der Motivation zur Informationsaufuahme und -
verarbeitung bei Werbekontakten, a. a. 0., S. 85 f. 

533 Vgl. Lasslop, 1., Effektivität und Effizienz von Events, a. a. 0., 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 Rücklauf von insge-
samt knapp 800 Fragebögen. 

535 Die Abfrage der situativen Umstände erfolgte auf Basis einer Selbsteinschätzung der 
Befragten, die ausweisen sollten, wie günstig sie den Zeitpunkt des Erhalts des Di-
rektmarketing-Stimulus insgesamt beurteilten. Die Rezipienten wurden gebeten, ihre 
Beurteilung Auf einer 5er-Skale zu dokumentieren, wobei der Wert 5 für „sehr güns-
tig" bzw. der Wert 1 für „sehr ungünstig" standen. 
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Analyse 1 Analyse 2 Analyse 3 
Nicht-Reagierer vs. Interessenten vs. Bu- Nicht-Reagierer vs. 

Reagierer• eher Bucher 
Situationsbezogene Determinanten 

Bedarf zum Kontakt- signifikant * n.s. signifikant * 
zeitpunkt 

35,9 % (NR) vs. 49,4 % (1) VS. 57,7 % 35,9 % (NR) vs. 
53,6 ¾(R) (8) 57,7 %(8) 

Tätigkeit wahrend des 
n.s. n.s. n.s. 

Erhaltes / Betrachtung 39,1 ¾(NR)vs. 40,4 % (1) VS. 37,5 % 39,1 % (NR) vs. 
des Direktmarketing- 39,6 ¾(R) (8) 37,5 % (8) 
Stimulus ausgeführt 
Art der ausgeführten n.s. n.s. n.s. 
Tätigkeit 
Persönliche Umstände 
wahrend des Erhaltes / 

signifikant * signifikant * signifikant * 
Betrachtung des 
Direktmarketing-

2,51 (NR) vs. 3,84 (R) 3,08 (1) vs. 4,44 (8) 2,51 (NR) vs.4,44 (8) 

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 
(!) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilungs- oder Anteilswert der Gruppe der Interessenten 
(B) = durchschnittlicher Zustimmungs-, Beurteilun!ls- oder Anteilswert der Grunne der Bucher 

Tab. 33: Analyse des Zusammenhangs zwischen situationsbezogenen Determinanten und 
Rezipientenverhalten 

3.2.3 Synoptische Darstellung der Ergebnisse der Analyse ausgewählter exoge-
ner Determinanten 

Insgesamt ennöglichte das hier verwendete dreistufige Vorgehen hinsichtlich der 
Analyse verschiedener personen- und situationsbezogener Einflussfaktoren einen 
grundlegenden Überblick über potenzielle exogene Einflussfaktoren des Respon-
se- und Buchungsverhaltens. Es zeigte sich, dass einige der betrachteten Variab-
len für sämtliche Verhaltensstufen relevant sind, während dies bei anderen Vari-
ablen nur auf eine oder zwei Ausprägungen der abhängigen 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 Rückkanalmediums, der gewöhnliche Buchungsort, 
die Bedarfssituation sowie die situativen Umstände während des Stimulus-Kon-
taktes in Zusammenhang mit sämtlichen der drei dichotomen Ausprägungen der 
abhängigen Variablen von Relevanz sind. 
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Alter• 
Geschlecht• 
Beruf" 
Einkommen• 
Einst. ggü. Werbung (,,störend")"• 
Einst. ggü. Werbung (,,Privatssharc")"• 
Einst. ggü. Mailings•• 
Einst. ggo. unternchmensbez. Mailings• 
Einst. ggü. unternehmensbez. SMS• 
Erstkontakt mit dem Unternehmen•• 
Beurt. des Rückkanals ggü. www• 
Buchungsort•• 
Bedeutung der Sicherheit des Fluges•• 

Anzahl der Flüge in den letzten 6 Monaten• 
Nutzung von Emails im Alltag•• 
Leseverhalten Mailings•• 
Leite Werbe-Emails/Werbe-SMS weiter•• 
Zufried. Informationsmanagement•• 
Zufried. Buchungsabwicklung•• 
Zufried. Speisen/Getränken•• 
Beurt. des Unternehmens als preiswert•• 
Bedarf" 
Situatives Umfeld• 
Angebotsform••• 
Instrument/Instrumentekombination• •• 

(_ Analyse 2 _) 

,----------------------------------------------- ------------------------------------------------, 

Nicht-
Reagierer 

Interessenten 

Reagierer 

-------------------
(__J\_n~lyse 2 ,) 

------------- ·---------------- ------------------ --------------' 

,--------------------------•--------------------------, 
:' Alter• : 
: Geschlecht• i 
: Einkommen• i 
! Einst. ggü. Werbung (,,zuviel")"• 
! Einst. ggü. Werbung (,,störend")•• 
i Einst. ggü. Mailings im Allgemeinen•• 
! Einst. ggü. unternehmensbez. Mailings• 
: Einst. ggü. unternehmensbez. SMS• 
! Beurt. des Rückkanals ggü. www• 
: Bedarf" 
: Buchungsort• 
! Bedeutung der Sicherheit des Fluges•• 
: Anzahl Flüge in den letzten 6 Monaten•• 
! Leite Werbe-Emails/Werbe-SMS weiter•• 
: Zufried. mit der Buchungsabwicklung• 
: Situatives Umfeld• 
! Angebotsform••• 
i._ Instrument/Instrumentekombination • • • 

.----------------------------•-----------------------------
( Alter• -., 
: Geschlecht• 
! Einkommen• 
: Einst. ggü. Werbe-Emails im Allgemeinen 
! Beurteilung des Rockkanals ggü. WWW 
' Buchungsort 

Bedeutung des Preises für die Buchung 
Bedeutung flexibler Umbuchungsmögl. 
Primarer Reisegrund 
Anzahl der Flüge in den letzten 6 Monaten• 
Nutzung von Emails im Alltag 
Lese Werbe-SMs•• 
Zufriedenheit mit dem Service/Mitarbeitern• 
Zufiiedenheit Speisen/Getränke* 
Situatives Umfeld 
Angebotsform••• 
Instrument/lnstrumentekombination••• 

= 5 ¾ Signifikanzniveau 
•• = 10 % Signifikanmiveau 

= endogene Determinanten ... 
Abb. 22: Synoptische Darstellung der Analyse des Einflusses ausgewählter exogener De-

terminanten auf das Rezipientenverhalten 



Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 

3. 3 Integrative Analyse des Einflusses ausgewählter endogener und exogener 
Determinanten auf das Rezipientenverhalten 
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Eine umfassende Analyse der relativen Bedeutung der endogenen und exogenen 
Determinanten im Verhältnis zueinander ist auf Basis der bisher verwendeten 
Analysemethoden nicht möglich. Aus diesem Grund wird zur weiteren Analyse 
das Verfahren der Logistischen Regression eingesetzt, das die Einflussrichtung 
und -stärke sowohl metrisch als auch kategorial ausgeprägter unabhängiger Vari-
ablen im Zusammenspiel hinsichtlich einer abhängigen Variable untersucht. Das 
im vorangegangenen Kapitel durchgeführte dreistufige Vorgehen konnte in die-
sem Zusammenhang erste Anhaltspunkte für 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 ausgewählten Faktoren das Eintreten einer Reaktion auf den versende-
ten Direktmarketing-Stimulus beeinflusst oder nicht. In einem zweiten Schritt 
wurde analysiert, ob die betrachtete Variable für 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-Reagierem und Bu-
chem und die Analyse der diskriminierenden Wirkung der einzelnen Faktoren. 
Erkenntnisse in diesen Bereichen erscheinen insbesondere aus Unternehmens-
sicht für die Steigerung der Effektivität ihrer Verkaufsbemühungen mit Hilfe des 
Direktmarketing relevant. 

Vor dem Hintergrund dieser drei differenzierten Analysen wird das V erfahren 
der Logistischen Regression eingesetzt, um die Stärke des Einflusses derjenigen 
Determinanten in Relation zueinander zu berechnen, die für die Beeinflussung 
des Übergangs von einer Verhaltensstufe zur nächsten von signifikanter Bedeu-
tung sind.536 Neben den identifizierten exogenen Determinanten sollen auch en-
dogene Determinanten als unabhängige Variablen eingesetzt werden. Während 
die Auswahl der exogenen Determinanten aufgrund der im vorangegangenen Ka-
pitel durchgeführten Signifikanztests erfolgte, wurde die Relevanz der endogenen 
Determinanten „Angebotsform" und „Instrument/lnstrumentekombination" auf 

536 In diesem Kontext werden nur Variablen zugelassen, die sich auf einem Niveau von 
5 % als signifikant erwiesen. Gleichwohl wurden die drei Modelle auf Basis der Log-
sitischen Regression unter Einschluss sämtlicher, d. h. auch schwach signifikanter, 
Variablen durchgeführt, was allerdings zu einer, bereits im Vorfeld angenommenen 
schlechterten Modellgüte führte. Gleichzeitig war eine Anwendung der Logistischen 
Regression aufgrund zu geringer Fallzahlen z. T. nicht mehr möglich. 
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Basis der stark differierenden Ergebnisse der Effektivitätsanalyse abgeleitet. Eine 
Untersuchung der endogenen Determinanten „Zielgruppe" war wegen einer zu 
geringen Stichprobe der Neukunden nicht möglich. 537 

3. 3.1 Vergleich von Nicht-Reagierern und Reagierern 

Die vorangegangenen Ausführungen haben gezeigt, dass weder einzelne endoge-
ne Determinanten, wie bspw. die gewählte 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 erhöht. In der folgenden Untersuchung wurde das Verfahren 
der Logistischen Regression verwendet, um den Einfluss verschiedener unab-
hängiger endogener und exogener Variablen auf die abhängige Variable mit den 
zwei Ausprägungen „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 Fälle für die Analyse 
auf Basis der Logistischen Regression verwendet werden. 538 290 der ausgewähl-
ten Fälle (60,2 %) sind den sog. Nicht-Reagierem zuzuordnen, während 192 Fäl-
le (39,8 %) der Gruppe der Reagierer angehören. In diesem Kontext wurden 
sämtliche Beobachtungen von der weiteren Betrachtung ausgeschlossen, die feh-
lende Werte bei einer der 13 unabhängigen Variablen aufwiesen. Mittels dieses 
Vorgehens wurden letztendlich 316 Fälle ausgeschlossen, so dass sich die Anzahl 
der Beobachtungen um ca. 40 % der Fälle reduzierte. Als notwendige Vorausset-
zung zur Durchführung einer Logistischen Regression erfolgte eine Analyse der 
unabhängigen Variablen auf Multikolliniearität. In diesem Kontext wurden kei-

537 Zum notwendigen Stichprobenumfang bei der Logistischen Regression vgl. Back-
haus et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte Einführung, 
9. Aufl., Berlin u a. 2000, S. 137 ff. Als Mindestwert der Fallzahl pro Gruppe, d. h. 
pro Ausprägung der unabhängigen Variablen, gilt ein Wert von 25 Beobachtungen. 

538 Voraussetzung für 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 Fragebögen Angaben benötigt werden. Die Zahl von 
798 Beobachtungen ergibt sich durch die Anzahl von Personen, die beide Fragebö-
gen ausgefüllt haben. Die entsprechende Reduzierung auf 482 Fälle ergibt sich durch 
den Ausschluss von Beobachtungen mit fehlenden Werten. 



Ergebnisse der experimentellen Untersuchung 197 

ne Korrelationen festgestellt. 539 Auf eine detaillierte Darstellung der Ergebnisse 
soll an dieser Stelle verzichtet werden. 

Endogene Determinanten . 

( Instrument/ 
! Instrumentekombination 

[,_Angebotsfm1n _________ _ 

Exogene Determinanten 

(Alter 
! Geschlecht 
i Beruf 
! Einkommen 
i Einst. ggü, untemehmensbez. Mailings 
! Einst. ggü, untemehmensbez. SMS 
i Erstkontakt mit dem Unternehmen 
i Beurt. des Rückkanals ggü, WWW 
! Anzahl der Flüge in den letzten 6 Monaten 
i Bedarf 

!,_Situatives ~ID_feld_ ·-·- ---·- · _____ ____ _ 

~ 

( Analys~T-:: 

Nicht-
Reagierer 

Analyse 3 

,-----------------------------------------------
Reagierer 

Interessenten 
Analyse 2 

Bucher 

Abb. 23: Analysierte endogene und exogene Variablen im Hinblick auf das Responsever-
halten (Analyse J) 

Auf Basis der sog. Einschluss-Methode wurden sämtliche der unabhängigen 
Variablen gleichzeitig in die Untersuchung mit aufgenommen. Vor dem Hinter-
grund des explorativen Charakters der vorliegenden Untersuchung hätten auf-
grund sachlogischer Zusammenhänge auch iterative Verfahren, wie etwa die 
Vorwärts- oder Rückwärtsmethode, zum Einsatz kommen können, um schrittwei-

539 Die Analyse der Korrelationen zwischen zwei metrisch-skallierten Variablen wurde 
hierbei auf Basis des Pearson 'sehen 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 Plausbilitätsüberlegungen zum größten Teil ausge-
schlossen werden. Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS für 
Windows, a. a. 0., S. 234 ff. 
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se nicht signifikante Variablen zu eliminieren.540 Jedoch soll diesem Vorgehen 
nicht gefolgt werden, da iterative Verfahren die Aussagekraft von F-Tests des ge-
samten Modells sowie t-Tests der Koeffizienten einschränken. Zudem impliziert 
ein derartiges Vorgehen ein hohes Maß an Willkür.541 In diesem Zusammenhang 
weist Krajft darauf hin, dass das Einschluss-Verfahren im Vergleich zu einem 
„trial-and-error''-Verfahren i. d. R. zu einer geringeren Güte des Gesamtmodells 
führt, die so gewonnenen Ergebnisse jedoch willkürfrei sind und auch hinsicht-
lich ihrer statistischen Güte konservativen Ansprüchen genügen. 542 

Bevor mit der Interpretation der Koeffizienten begonnen werden kann, erfolgt 
zunächst eine Überprüfung der Güte des auf Basis des reduzierten Datensatzes 
berechneten Gesamtmodells. Für das Gesamtmodell ergibt sich eine Devianz von 
91,136. Der Likelihood-Quotienten-Test deutet hierbei auf eine gute Anpassung 
des Modells hin. Nach Einbeziehung sämtlicher unabhängiger 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 %0 ist signifi-
kant, was bedeutet, dass die unabhängigen Variablen eine signifikant verbesserte 
Modellgüte ggü. dem Nullmodell ermöglichen. Durch Division der Devianz des 
Nullmodells bzw. des Gesamtmodells durch -2 und Einsetzen in die Gleichung 
für McFaddens-R2 ergibt sich ein Wert von 0,2604, der als sehr gut anzusehen 
ist. 543 Auch hinsichtlich der zwei weiteren Gütemaße werden gute Modellanpas-
sungen aufgezeigt. So liegt der Wert für Cox & Snells-R2 bei 0,295 bzw. der 
Wert von Nagelkerkes-R2 bei 0,398. In beiden Fällen wird damit ebenfalls eine 
akzeptable bis gute Modellgüte impliziert. 544 

Die Klassifikationsmatrix der vorliegenden Logistischen Regression zeigt ei-
ne korrekte Zuordnung von 75,5 % der Fälle, was eine deutliche Steigerung ggü. 
einer zufallsbasierten Klassifikation darstellt. Der Definition des Maximal 
Chance Criterium (MCC) folgend wird der größere Anteil als ein möglicher Re-
ferenzpunkt zur Beurteilung der Klassifizierungskraft des Modells hinzugezogen. 
Mit 62,5 % und 84,l % 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., Außendienstentlohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre, 
Wiesbaden 1995, S. 289 f. 

542 Vgl. ebenda, S. 290. 
543 Grundsätzlich 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. 0., S. 62 f. 

544 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte 
Einführung, 10. Aufl., Berlin u a., S. 448. 
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des MCC i. H. v. 60,2 %.545 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. 546 Aus diesem Grund wird 
zusätzlich das Proportional Chance Criterium (PCC) angewendet. So konnten 
insgesamt 39,8 % der Stichprobe als Reagierer und die übrigen 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 Modellgüte gekennzeichnet zu sein. Sowohl das 
MCC als auch das PCC werden von beiden Klassifikationswerten übertroffen. 
Die folgende Tabelle beinhaltet die Klassifikationsmatrix, die die prognostizierte 
Gruppenzugehörigkeit der tatsächlich beobachteten Gruppenzugehörigkeit ge-
genüber stellt (vgl. Tab. 34). 

Proe:nostizierte Gruooenzue:ehörie:keit 
Beobachtete Grup- Nicht-Reagierer Reagierer 

Korrekte Klassi-
penzue:ehörie:keit fizierune: 
Nicht-Reagierer 244 46 84,1 % 
Reagierer 72 120 62,5% 
Insgesamt 83,l % 

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 sämtlicher Gütekriterien erwiesen hat, kann mit 
der Interpretation der Ergebnisse auf Basis der Koeffizienten begonnen werden. 
Vor diesem Hintergrund können die Logit-Koeffizienten hinsichtlich des Signi-
fikanzniveaus sowie der Richtung ihres Einflusses direkt interpretiert werden, 
wobei ein positives Vorzeichen ein Indikator für einen positiven Einfluss auf die 
Wahrscheinlichkeit ist, auf den Direktmarketing-Stimulus zu reagieren. Im Falle 
metrischer Variablen bedeutet dies, dass eine Erhöhung des jeweiligen Wertes 
die Wahrscheinlichkeit auf eine positive Reaktion erhöht. Bei kategorial ausge-
prägten Variablen tritt eine Erhöhung 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., Außendienstentlohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre, 
a. a. 0., S. 316. 
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Unabhängige Variablen LOGIT- Signifi- Einfluss-
Koeffizient kanz richtun2 

Endogene Determinanten (Merkmale des Direktmarketing-Stimulus) 
standardisiert 0,4933 • + 

Angebotsform individualisiert 0 2587 • + 
rabattiert -0 7521 •• -
Mailin2 -0 0447 n.s. 
SMS 0,8885 n.s. 
Email -0,6816 •• -

Instrument Email+ SMS -0,1188 n.s. 
Email + Mailing 0 0117 n.s. 
Mailing + SMS -0 1519 n.s. 
Mailing + Email + SMS 0,0969 n.s. 

Exogene Determinanten 
Personenbezo2ene Determinanten (Merkmale der Rezipienten) 
Geschlecht (weiblich) -0,0952 n.s. 
Altersklasse (unter 35 Jahre) -0 1297 n.s. 

bis€ 1.500 0 1104 .. + 
Einkommensklasse € 1.501 bis€ 3.000 -0 4292 •• -

über€ 3.000 0,3188 •• + 
Anzahl Flüge in den letzten 6 Monaten -0 0246 n.s. 
Einstellungen uuü. unternehmensbezogenen Mailings 00653 n.s. 
Einstellungen 21!ii. unternehmensbezogenen SMS 00902 n.s. 
Beurteilung Call-Center 21!il. WWW 0 3452 • + 

Arbeiter -0 1090 n.s. 
Angestellter -0 1779 n.s. 
Beamter -04617 n.s. 
Schüler/ Student 0 2509 n.s. 
Hausfrau / Hausmann -0 4145 n.s. 

Beruf ohne Erwerbstätigkeit -0,2956 n.s. 
Selbständi2er -0 2797 n.s. 
Leitender Angestellter -0 4566 n.s. 
Auszubildener 1,0694 n.s. 
Rentner / Pensionär -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 n.s. 

Erstkontakt 
Broschüre / Flyer 21,4158 n.s. 
Internet -0 0795 n.s. 
Kunde des Mutterunternehmens 0,6176 n.s. 
Hörfunkwerbun2 -0,1926 n.s. 
Reisebüro -0,5729 n.s. 
Sonstiges -21 4964 n.s. 

Situationsbezo2ene Determinanten 
Bedarf zum Kontaktzeitpunkt: ia 0 3460 • + 
Situatives Umfeld zum Kontaktzeitpunkt 0 3500 • + 
• = 5 % Signifikanzniveau 
•• = 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 An2ebot zu real!ieren 

Tab. 35: Empirische Analyse des Responseverhaltens auf Basis der Logistischen Regres-
sion (Analyse 1) 
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die entsprechende Person die betrachtete Eigenschaft besitzt.547 Aussagen hin-
sichtlich der Einflussstärke der signifikanten Variablen bedürfen allerdings einer 
detaillierten Analyse, welche im Rahmen der Sensitivitätsanalyse vorgenommen 
wird. Die folgende Tabelle zeigt daher zunächst die Ergebnisse der Logistischen 
Regression für das untersuchte Responseverhalten (,,keine Reaktion" vs. ,,Anruf 
im Call-Center"). Insgesamt werden von den 13 eingeschlossenen unabhängigen 
Variablen sechs als signifikant für die abhängige Variable mit den Ausprägungen 
„keine Reaktion" und „Anruf im Call-Center'' identifiziert (vgl. Tab. 35).548 

Auf Basis dieser Analyse konnte zunächst der Einfluss der Merkmale des Di-
rektmarketing-Stimulus, d. h. der unterschiedlichen Ausprägungen 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 
Wahrscheinlichkeit 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 Trägermediums analysiert. In diesem Zusammenhang 
konnte festgestellt werden, dass sich die Wahrscheinlichkeit einer Rezipienten-
reaktion lediglich durch die Auswahl des Trägermediums „Email im isolierten 
Einsatz" beeinflussen lässt. Die Einflussrichtung erweist sich hierbei als negativ, 
d. h. der isolierte Einsatz von Emails beeinflusst das gewünschte Reaktionsver-
halten negativ.549 

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 Ausprägungen der 
kategorialen Variablen durch Summenbildung der übrigen Regressionskoeffizienten. 
Aufgrund der Effektcodierung der Variablen in der vorliegenden Untersuchung ist 
dieses Vorgehen möglich. 

548 Im vorliegenden Fall können sich, wie bspw. im Fall der Einkommensklasse, auch 
lediglich einzelne Ausprägungen 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 ofBusiness-to-Business Direct Mail, a. a. 0., S. 133-145. 

549 Vor dem Hintergrund der durchgeführten experimentellen Analyse der unterschiedli-
chen Trägermedien erscheint dieses Ergebnis verwunderlich, zumal sich im Rahmen 
des Feldexperiments in Abhängigkeit der unterschiedlichen eingesetzten Instrumente 
und Instrumentekombinationen stark schwankende Responsequoten zeigten. Ent-
scheidend für die Analyse ist allerdings die relative Bedeutung des Einflusses von 
Emails im Rahmen des gesamten Responseprozesses zu sehen, welcher auf Basis der 
Sensitivitätsanalyse erfolgt. 
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tion nachgewiesenen Korrelationen konnte allerdings nicht bestätigt werden. So 
wurde kein Einfluss der untersuchten (sozio-)demographischen Merkmale Ge-
schlecht, Alter und Beruf festgestellt. Ebenso erwies sich der Einfluss von Ein-
stellungen ggü. Mailings und SMS des betrachteten Unternehmens als nicht sig-
nifikant. Hingegen konnte ein Zusammenhang zwischen der Einkommensklasse 
und dem Responseverhalten bestätigt werden. So zeigt die Zugehörigkeit 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. Darüber 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 ggü. dem Internet einen positiven Effekt auf die Reaktionswahrschein-
lichkeit. 

Im Vergleich zu den personenbezogenen Determinanten konnte der Einfluss 
sämtlicher situationsbezogener Einflussfaktoren auf einem Signifikanzniveau 
von 5 % bestätigt werden. So konnte zwischen der konkreten Bedarfssituation 
und dem Responseverhalten ein positiver Zusammenhang festgestellt werden. 
Gleichzeitig bestätigt sich ein positiver Zusammenhang zwischen der Beurteilung 
des situativen Umfelds. Je positiver die situativen Umstände während des Kon-
taktes mit dem Direktmarketing-Stimulus beurteilt wird, desto wahrscheinlicher 
ist eine positive Reaktion des Rezipienten. 

Während das Vorhandensein eines grundsätzlichen Einflusses einer unabhän-
gigen Variablen auf die abhängige Variable durch Betrachtung der Signifikanz-
niveaus und Logit-Koeffizienten möglich ist, gestaltet sich die Interpretation der 
Koeffizienten hinsichtlich ihrer Einflussstärke schwieriger. Dies liegt daran, dass 
von der absoluten Höhe des Koeffizienten - wie bspw. im Fall der linearen Reg-
ressionsanalyse - nicht auf die Stärke des Einflusses geschlossen werden kann. 
Aus diesem Grund wird eine Sensitivitätsanalyse der signifikanten Variablen 
durchgeführt, im Rahmen derer unter Konstanthaltung der Ausprägungen aller 
übrigen unabhängigen Variablen die systematische Variation einer einzelnen un-
abhängiger Variablen erfolgt.550 Mittels dieses Verfahrens erfolgt die systemati-
sche Variation der signifikanten Variablen und es lässt sich der absolute Effekt 
von unterschiedlichen Ausprägungen dieser auf die Wahrscheinlichkeit able-

550 Eine detaillierte Beschreibung des Verfahrens der Sensitivitätsanalyse 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. 0., S. 46 ff. 
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sen.551 Damit zeigt die Differenz der ursprünglich geschätzten und der aus der 
Variation resultierenden neuen Wahrscheinlichkeit den Einfluss veränderter Aus-
prägungen eben dieser Variablen und damit deren Relevanz.552 

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 Überlegungen 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 häufigsten ge-
nannten Kategorie festgelegt. 553 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 Sensitivitätsanalyse werden in einem ersten Schritt die signi-
fikanten exogenen Variablen in ihrer Ausprägung variiert. Für die metrischen Va-
riablen wird dazu der durchschnittliche Wert der Reagierer-Stichprobe einge-
setzt.554 Die Werte der kategorialen Variablen werden entsprechend der als signi-
fikant identifizierten Ausprägungen variiert. In einem zweiten Schritt erfolgt die 
Variation des Direktmarketing-Stimulus hinsichtlich der als signifikant identifi-
zierten Ausprägungen der zwei unabhängigen Variablen „Angebotsform" und 
„Trägermedium". Während bei der Angebotsform sowohl das individualisierte 
als auch das rabattierte Angebot „eingesetzt" wird, erscheint eine Variation der 
Variablen „Trägermedium" lediglich in Richtung „kein Email" sinnvoll, da sämt-
liche anderen Ausprägungen dieser Variablen als nicht signifikant ermittelt wur-
den. Die sich aus der Variation des Ausprägungsniveaus 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 möglich. 

552 Vgl. Krafft, M., Außendienstentlohnung im Licht der Neuen Institutionenlehre, 
a. a. 0., S. 298. 

553 Damit entspricht der Rezipient in diesem Fall einem „typischen" Nicht-Reagierer, bei 
dem sämtliche unabhängige Variablen die durchschnittlichen Ausprägungen 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: Sensitivitätsanalyse der signifikanten Variablen im Rahmen der ersten Analyse 

Auf Basis der Ergebnisse der Sensitivitätsanalyse ist ersichtlich, dass die Va-
riable „Angebotsform" mit einer positiven Differenz von 30, 11 % den größten 
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 wächst die Reaktionswahr-
scheinlichkeit immerhin noch um 24,74 %. Wird anstelle des eingesetzten Trä-
germediums „Email" ein anderes Trägermedium ausgewählt, 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 äußerst relevant. Wird der Wert der durchschnittlichen Beurteilung 
aus Sicht der Nicht-Reagierer durch die durchschnittliche Beurteilung der Rea-
gierer-Gruppe ersetzt, führt dies zu einer absoluten positiven Veränderung der 
Wahrscheinlichkeit um 19,95 %. 
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Entsprechend dieser Analyse ist der Einfluss der Beurteilung des Response-
kanals auf die Wahrscheinlichkeit am geringsten. Unabhängig vom Einfluss der 
exogenen Determinanten ist der Einfluss der endogenen Determinanten im Ver-
gleich der absoluten Differenzen deutlich höher 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-
prägungen 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 über 
ein „email-verschiedenes" Trägermedium an Bestandskunden der mittleren Ein-
kommensklasse versendet, die zum Zeitpunkt des Kommunikationskontaktes be-
absichtigten, in nächster 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 
Wahrscheinlichkeit von über 97 % auf das Angebot reagieren und einen Anruf 
über die Buchungshotline tätigen. 

Die Ergebnisse zeigen einen mittleren Einfluss des Trägermediums auf das 
Reaktionsverhalten der Rezipienten, während angebotsbezogene Komponenten 
einen starken Einfluss besitzen. Diese Erkenntnisse bestätigen 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 
führte. 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 unabhängiger 
endogener und exogener Variablen auf die abhängige Variable mit den zwei 
Ausprägungen „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 Ausführungen soll es daher sein, die Einflussstärke der endogenen Determi-
nanten „Instrument bzw. Instrumentekombination" und „Angebotsform" im Zu-
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sammenspiel mit den als relevant erachteten exogenen Determinanten aufzuzei-
gen und damit die zentralen Treiber zu identifizierten, von denen abhängt, 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 zusätzlich zwei endogene Determinanten in die Analyse miteinbezogen 
(vgl. Abb. 25). 

Nicht-
Reagierer 

Analyse 1 

,----------------------------------------------- ------------------------------------------------, 
Reagierer 

Interessenten -------------------
( Analyse 2 ) 

Bucher 

'•--------,.---------

: ................................................ /················· 

Endogene Determinanten Exogene Determinanten 
-----------------······-···------

i Instrument/ ·-, ( Alter 
: Instrumentekombination : : Geschlecht 
: : Einkommen 
! Angebotsform Beurt. des Rückkanals ggü. WWW 
'-.___________________ / Buchungsort 

Anzahl der Flüge in den letzten 6 Monaten 
Bedeutung des Preises für Buchung 
Bedeutung der UmbuchungsmOgl. für Buchung 
Primärer Reisegrund 
Nutzung Emails im Alltag 
Zufriedenheit Service/Mitarbeiter 
Zufriedenheit Speisen/Getränke 
Bedarf 

,, Situatives Umfeld 

Abb. 25: Analysierte endogene und exogene Variablen im Hinblick auf das Buchungsver-
halten (Analyse 2) 

Von den insgesamt 798 Beobachtungen konnten 128 Fälle für die Analyse 
auf Basis der Logistischen Regression verwendet werden. 555 60 der ausgewählten 

555 Voraussetzung für 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 Fragebögen Angaben benötigt werden. Die Zahl von 
798 Beobachtungen ergibt sich durch die Anzahl von Personen, die beide Fragebö-
gen ausgefüllt haben. Die entsprechende Reduzierung auf 128 Fälle ergibt sich durch 
den Ausschluss von Beobachtungen mit fehlenden Werten. 
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Fälle (46,9 %) sind den Interessenten zuzuordnen, die angerufen, aber nicht ge-
bucht haben, während 68 Fälle (53, 1 %) der Gruppe der Bucher angehören. Wie-
derum wurden sämtliche Beobachtungen von der weiteren Betrachtung ausge-
schlossen, die fehlende Werte bei einer der 16 unabhängigen Variablen aufwie-
sen. Als notwendige Voraussetzung zur Durchführung einer Logistischen Regres-
sion wurden die unabhängigen Variablen wiederum auf Multikolliniearität ge-
testet. In diesem Kontext wurden keine Korrelationen festgestellt. 556 Auf eine de-
taillierte Darstellung der Ergebnisse soll an dieser Stelle verzichtet werden. Auch 
beim zweiten Modell wurde die Einschluss-Methode gewählt und somit sämtli-
che der unabhängigen Variablen in die Berechnung aufgenommen.557 

Bevor mit der Interpretation der Koeffizienten begonnen werden kann, erfolgt 
zunächst wiederum eine Überprüfung der Güte des auf Basis des reduzierten Da-
tensatzes berechneten Gesamtmodells. Für das Gesamtmodell ergibt sich eine 
Devianz von 93,914. Vor dem Hintergrund des Signifikanzniveaus spricht dieser 
relativ niedrige Wert ebenfalls für eine hohe Modellgüte. Wie im vorherigen 
Modell auch unterstreicht der Likelihood-Quotienten-Test die gute Anpassung 
des Modells. Nach Einbeziehung sämtlicher unabhängiger Variablen sinkt die 
Devianz des Null-Modells von 176,945 auf 93,914. Die absolute Differenz der 
Devianz beträgt damit 83,031 und ist bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von < 
1 %0 signifikant. Dies bedeutet, dass die unabhängigen Variablen eine signifikant 
verbesserte Modellgüte ggü. dem Nullmodell ermöglichen. Wird die Devianz des 
Nullmodells bzw. des Gesamtmodells durch -2 dividiert und in die Gleichung für 
Pseudo-R2 eingesetzt, ergibt sich ein Wert von 0,4692, der als sehr gut anzuse-
hen ist.558 Auch hinsichtlich der weiterhin verwendeten Gütemaße wird eine hohe 
Modellgüte aufgezeigt. So liegt der Wert für Cox & Snells-R2 bei 0,477 und für 
Nagelkerkes-R2 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 Fälle. 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 · sehen 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-skalietten Variablen 
konnte auf Basis von Plausbilitätsüberlegungen zum größten Teil ausgeschlossen 
werden. Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS für Win-
dows, a. a. 0., S. 234 ff. 

557 Vgl. zur Begründung für ein derartiges Vorgehen die Ausführungen im vorangegan-
genen Kapitel. 

558 Vgl. Urban 1993, S. 62 f. 
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hinsichtlich beider Klassifizierungswerte übertroffen, wodurch die gute Progno-
sekraft des vorliegenden Modells sowie die allgemeine Modellgüte unterstrichen 
wird. In der folgenden Abbildung ist die Klassifikationsmatrix ersichtlich, die die 
prognostizierte Gruppenzugehörigkeit zu der tatsächlich beobachteten Gruppen-
zugehörigkeit ins Verhältnis setzt (vgl. Tab. 36). 

Prognostizierte Gruppenzugehörig-
keit 

Beobachtete Grup-
Interessenten Bucher 

Korrekte Klas-
penzugehörigkeit 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 Modellgüte des vorliegenden zweiten Modells kann in 
einem nächsten Schritt die Interpretation der Ergebnisse erfolgen. In diesem Zu-
sammenhang können die Logit-Koeffizienten hinsichtlich des Signifikanzni-
veaus sowie der Richtung ihres Einflusses zunächst direkt interpretiert werden. 
Die folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse der Logistischen Regression für das 
Buchungsverhalten. Insgesamt werden von den 16 eingeschlossenen unabhängi-
gen Variablen fünf als signifikant für die abhängige Variable (,,Buchung ja/nein") 
identifiziert (vgl. Tab. 37). 

Auffällig erscheint im Rahmen der Analyse der endogenen Determinanten 
zunächst, dass im Vergleich zur vorherigen Untersuchung zum Response-
verhalten, das ursprünglich zur Übermittlung des Angebotes eingesetzte Trä-
germedium auf die Buchungsentscheidung keinen Einfluss besitzt. Vielmehr 
zeigt sich wiederum der signifikante Einfluss der Angebotsform auf die abhän-
gige Variable. Ebenso wie in der ersten Logistischen Regression sind hierbei 
sämtliche Angebotsformen relevant. In diesem Kontext bestätigen 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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Unabhängige Variablen LOGIT- Signifi- Einfluss-
Koeffizient kanz richtune 

Endoeene Determinanten (Merkmale des Direktmarketine-Stimulus 
standardisiert 1,8092 * + 

Angebotsform individualisiert -0,72!0 ** -
rabattiert -1,0883 * -
Mailing 0,3224 n.s. 
SMS 2,4494 n.s. 
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. 

Exoeene Determinanten 
Personenbezo2ene Determinanten (Merkmale der Rezioienten) 
Geschlecht (weiblich) 0,2862 n.s. 
Altersklasse (unter 35 Jahre) 0,5198 n.s. 
Emailnutzune im Alltag -0,8344 ** -
Anzahl Flüge in den letzten 6 Monaten -0,0460 n.s. 
Zufriedenheit Service/ Mitarbeiter 0,5759 n.s. 
Zufriedenheit Speisen / Getränke 0,6722 ** + 
Beurteilung Call-Center ggO. WWW -0,3393 n.s. 
Bedeutung des Preises für Buchung -0,4656 n.s. 
Bedeutung der Umbuchungsmöglichkeit für Buchung 0,3512 n.s. 

privat 0,4794 n.s 
Reiseklasse orivat & 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. 
Ober€ 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. 

Situationsbezoeene Determinanten 
Bedarf zum Kontaktzeitounkt: ja 0,7115 * + 
Situatives Umfeld zum Kontaktzeitounkt 0,7767 * + 

* = 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. 37: Empirische Analyse des Buchungsverhaltens auf Basis der Logistischen Regres-
sion (Analyse 2) 



210 Experimentelle Untersuchung der Effektivität und Effizienz 

Ergebnis in besonderem Einklang mit dem fehlenden Einfluss des Trägermedi-
ums für 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 für die Wahr-
scheinlichkeit einer Buchung als nicht signifikant. Damit besitzen weder das Trä-
germedium noch der Responsekanal einen Einfluss darauf, ob Personen, die im 
Call-Center anrufen, letztendlich auch buchen. 

Darüber 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 für den Buchungsabschluss noch die rezi-
pientenseitige Bedeutung einer flexiblen Umbuchungsmöglichkeit als relevant 
für 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: während allerdings bei der Un-
tersuchung des Responseverhaltens ein geringeres Einkommen tendenziell zu ei-
ner höheren Responsewahrscheinlichkeit führte, 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 Getränken, nicht aber die Zufriedenheit mit der Buchungsabwicklung an sich 
von Relevanz ist. 559 Ebenfalls irrelvant für das Buchungsverhalten ist die Anzahl 
der in den letzten sechs Monaten mit dem Unternehmen getätigten Flüge sowie 
der primäre Buchungsort der Rezipienten. 

Neben ausgewählten personenbezogenen Determinanten konnte zudem der 
Einfluss der beiden untersuchten situationsbezogenen Einflussfaktoren wieder-
um auf einem Signifikanzniveau von 5 % bestätigt 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 Einflussstärke der verschiedenen endogenen und exogenen Determi-
nanten im Zusammenspiel auf das Buchungsverhalten zu untersuchen, reicht eine 
oberflächliche 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 müs-
sen Speisen und Getränke an Bord der Flugzeuge käuflich erworben werden. 
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kungen auf die Buchungswahrscheinlichkeit im Rahmen einer Sensitivitätsana-
lyse notwendig. 560 Wie im Rahmen der ersten Logistischen Regression ebenfalls 
durchgeführt werden die nicht variierten metrischen und kategorialen Variablen 
auf einem spezifischen Niveau konstant gehalten.561 In einem ersten Schritt er-
folgt eine Variation der einzelnen signifikanten exogenen Variablen gemäß 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. 562 Die kategoria-
len Variablen werden entsprechend ihrer signifikanten Ausprägungen 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 sämtlicher Variab-
len der Interessenten-Stichprobe auf dem Durchschnittsniveau bewegt, das Ange-
bot bucht, beträgt 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 erhöht sich die Buchungswahrscheinlichkeit um mehr als 15 %. 
Ebenso führt die Verwendung eines standardisierten Angebotes anstelle des ein-
gesetzten rabattierten Angebots zu einer Erhöhung der Buchungswahrschein-
lichkeit um einen ähnlich hohen absoluten Betrag ( + 14, 13 % ). Die übrigen 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 Gründe für das Vorgehen soll nicht wiederholt eingegangen werden. Vgl. 
hierzu das vorherige Kapitel. 

561 Die metrischen Variablen werden zunächst auf dem durchschnittlichen Niveau der 
Interessenten konstant gehalten. Die kategorialen Variablen werden auf dem Niveau 
der häufigsten Ausprägung „fixiert". 

562 Für andere Ausgangssituationen ergeben sich entsprechend der Ausprägungen 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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rigen Analyse - wiederum positivem Einfluss gestalten sich demnach die Be-
darfssituation und das situative Umfeld des Rezipienten. 
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Abb. 26: Sensitivitätsanalyse 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, primär von der Angebots-
form und den finanziellen Verhältnissen in Form der Einkommenssituation der 
Anrufer determiniert wird, während die übrigen Faktoren eine untergeordnete 
Rolle spielen. Wird abschließend eine Variation sämtlicher signifikanter Variab-
len hinsichtlich der für die Buchungswahrscheinlichkeit „optimalen" Ausprägung 
vorgenommen, steigt die Wahrscheinlichkeit einer Buchung auf fast 95 %. 

3.3.3 Vergleich der Nicht-Reagierern und Buchern 

Die dritte Untersuchung beschäftigt sich ebenfalls mit der Analyse des Einflusses 
verschiedener unabhängiger endogener und exogener Variablen auf eine abhän-
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gige Variable, die die Ausprägungen „keine Reaktion" oder „Buchung" aufweist. 
Ziel der dritten Analyse ist es, die zentralen Einflussfaktoren auf das Buchungs-
verhalten sowie deren Einflussstärke 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 
primär die Frage relevant, welche Treiber nicht reagierende Personen zu einer 
Buchung veranlassen. Als Grundgesamtheit der Untersuchung kommen sämtliche 
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" angehören. 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). 
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Abb_ 27: Analysierte endogene und exogene Variablen im Hinblick auf das Buchungsver-
halten (Analyse 3) 
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Von den insgesamt 798 Beobachtungen konnten in der dritten Logistischen 
Regression 377 Fälle verwendet werden.564 284 der ausgewählten Fälle (75,3 %) 
sind hierbei der Gruppe Nicht-Reagierer zuzuordnen, die weder im Call-Center 
angerufen noch gebucht haben, während 93 Fälle (24,7 %) der Gruppe der Bu-
cher zuzuordnen sind. Wiederum wurden sämtliche Beobachtungen von der wei-
teren Betrachtung ausgeschlossen, die fehlende Werte bei einer der zwölf unab-
hängigen Variablen aufwiesen. Mittels dieses Vorgehens wurden letztendlich ca. 
53 % der Fälle ausgeschlossen. Als notwendige Voraussetzung zur Durchführung 
einer Logistischen Regression wurden die unabhängigen Variablen wiederum auf 
Multikolliniearität getestet. In diesem Kontext wurden keine Korrelationen 
festgestellt. 565 Auf eine detaillierte Darstellung der Ergebnisse soll an dieser Stel-
le verzichtet werden. 566 Auch beim dritten Modell auf Basis der Logistischen 
Regression wurde die Einschluss-Methode gewählt und somit sämtliche der un-
abhängigen Variablen gleichzeitig in die Untersuchung aufgenommen. 567 

Im Vorfeld der Interpretation der einzelnen Koeffizienten erfolgt wiederum 
eine Überprüfung der Güte des Gesamtmodells. Für 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 
sämtlicher unabhängiger Variablen sinkt die Devianz des Null-Modells von 
421,232 auf246,536. Die absolute Differenz der Devianz beträgt 174,696 und ist 
bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von < 1 %0 signifikant. Dies bedeutet, dass 
die unabhängigen Variablen wiederum eine signifikant verbesserte Modellgüte 
ggü. dem Nullmodell ermöglichen. Wird die Devianz des Nullmodells bzw. des 
Gesamtmodells durch -2 dividiert und in die Gleichung für Pseudo-R2 eingesetzt, 

564 Voraussetzung für 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 Fragebögen Angaben benötigt werden. Die Zahl von 
798 Beobachtungen ergibt sich durch die Anzahl von Personen, die beide Fragebö-
gen ausgefüllt haben. Die entsprechende Reduzierung auf 377 Fälle 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 'sehen 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 Plausbilitätsüberlegungen zum größten Teil ausgeschlossen 
werden. Vgl. Janssen, J., Laatz, W., Statistische Datenanalyse mit SPSS für Win-
dows, a. a. 0., S. 234 ff. 

566 In diesem Zusammenhang konnte auf Ergebnisse verschiedener Tests der Korrelatio-
nen aus den vorangegangenen Untersuchungen zurückgegriffen werden. 

567 Vgl. zur Begründung für ein derartiges Vorgehen die Ausführungen im vorangegan-
genen Kapitel. 
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ergibt sich ein Wert von 0,4147, der als sehr gut anzusehen ist.568 Auch hinsicht-
lich der weiterhin verwendeten Gütemaße werden gute Modellanpassungen auf-
gezeigt. So liegt der Wert für Cox & Snells-R2 bei 0,371 und von Nagelkerkes-
R2 bei 0,55 l. Der letztgenannte Wert deutet sogar auf ein sehr gutes Modell 
hin.569 

Auch die Klassifikationsmatrix der vorliegenden zweiten Logistischen Reg-
ression zeigt eine hohe korrekte Zuordnung i. H. v. 85, 1 % der Fälle. 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 ü-
bertroffen, was die gute Prognosekraft des vorliegenden Modells sowie die all-
gemeine Modellgilte unterstreicht. In der folgenden Abbildung ist die Klassifika-
tionsmatrix ersichtlich, die die prognostizierte Gruppenzugehörigkeit zu der tat-
sächlich beobachteten Gruppenzugehörigkeit ins Verhältnis setzt (vgl. Tab. 38). 

Pro2nostizierte Gruooenzu2ehöri2keit 
Beobachtete Grup-

Nicht-Reagierer Bucher 
Korrekte Klassi-

penzu2ehöri2keit fizierun2 
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 sämtlicher Gütekriterien beurteilt werden kann, ist als nächster Schritt 
eine Interpretation der Ergebnisse möglich. In diesem Zusammenhang können 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 für das Buchungsverhalten. Insge-
samt werden von den zwölf eingeschlossenen unabhängigen Variablen sechs Va-
riablen als signifikant für die abhängige Variable (,,Buchung ja/nein") identifi-
ziert (vgl. Tab. 39). 

Auf Basis dieser Analyse konnte zunächst der Einfluss einzelne Ausprägun-
gen der beiden endogenen Detenninanten nachgewiesen werden: demnach gestal-
tet sich auch im Rahmen einer weiteren Untersuchung des Buchungsverhaltens 
die Angebotsform mit den Ausprägungen „standardisiertes Angebot" sowie „ra-

568 Vgl. Urban 1993, S. 62 f. 
569 Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden. Eine anwendungsorientierte 

Einführung, 10. Aufl., a. a. 0., S. 448. 
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battiertes Angebot" als signifikant relevant im Zusammenspiel sämtlicher Variab-
len. Während 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. 

Unabhängige Variablen LOGIT- Signifi- Einfluss-
Koeffizient kanz richtune: 

Endoe:ene Determinanten (Merkmale des Direktmarketine:-Stimulus) 
standardisiert 0,7139 * + 

Angebotsfonn 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 ** + 

Exoe:ene Determinanten 
Personenbezoe:ene Determinanten (Merkmale der Rezipienten) 
Geschlecht (weiblich) -0,0892 n.s. 
Altersklasse (unter 35 Jahre) 0,2538 n.s. 
Einstellungen ggü. untemehmensbezogenen Mailings -0,0517 n.s. 
Einstellungen ggü. untemehmensbezogenen SMS -0,0611 n.s. 
Zufriedenheit Buchungsabwicklung 0,4129 ** 
Beurteilung Call-Center g~ü. WWW 0,4768 * + 

bis€ 1.500 -0,6434 * -
Einkommensklasse € 1.501 bis€ 3.000 0,4548 ** + 

über€ 3.000 0,1886 ** 
Call Center 4,9019 n.s. 
Newsletter 6,9749 n.s. 

Buchungsort 
Homeoage 6,0031 n.s. 
am Flughafen -10,3554 n.s. 
im Reisebüro 5,2969 n.s. 
sonstiges -6,6378 n.s. 

Situationsbezoe:ene Determinanten 
Bedarf zum Kontaktzeitpunkt: ja 0,4768 * + 
Situatives Umfeld zum Kontaktzeitpunkt 1,0780 * + 
* = 5 % Signifikanzniveau 
** = I 0 % 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 Trägermediums 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 bestätigt werden. Demnach erscheint 
insbesondere die Kombination sämtlicher der drei ausgewählten Direktmarke-
ting-Instrumente einen positiven Einfluss auszuüben. 

Hinsichtlich der Beurteilung des Responsekanals „Call-Center" ggü. dem 
herkömmlichen Buchungsweg Internet zeigt sich ein signifikant positiver Einfluss 
zur Buchungswahrscheinlichkeit und unterstreicht damit den insgesamt wichtigen 
Einfluss der Trägermedien 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 
bestätigt sich der postulierte Zusammenhang im Hinblick auf die unabhängige 
Variable „Einkommen" und die abhängige 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, Flüge zu buchen. Darüber hinaus ist der Einfluss des situ-
ativen Umfelds auf die Buchungswahrscheinlichkeit wiederholt gegeben. Je posi-
tiver die Einschätzungen hinsichtlich des situativen Umfelds, desto höher die 
Wahrscheinlichkeit. 

In der abschließenden Sensitivitätsanalyse erfolgte wiederum die gezielte 
Variation des Ausprägungsniveaus der signifikanten unabhängigen Variablen mit 
dem Ziel, die relative Einflussstärke dieser hinsichtlich der abhängigen 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 Trägermediums Emails an die Rezipienten verschickt wurde 
- führt 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 Ausprägungen va-
riiert. Die folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse der Sensitivitätsanalyse (vgl. 
Abb. 28). 
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Abb. 28: Sensitivitätsanalyse der abhängigen Variablen im Rahmen der dritten Analyse 

Auf Basis der Sensitivitätsanalyse zeigt sich der größte 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 lnstrumenteeinsatz in kombinierter Form erfolgt. So 
steigt die Buchungswahrscheinlichkeit um mehr als 7 %, wenn anstelle des iso-
lierten oder gepaarten Einsatzes von zwei Instrumenten sämtliche 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 durchgeführten Logistischen Regressionen verfolgten das 
Ziel, die Signifikanz, Einflussrichtung und Einflussstärke potenziell relevanter 
endogener und exogener Determinanten des Direktmarketing-Einsatzes auf ver-
schiedene Ausprägungen des Rezipientenverhaltens zu analysieren. Im Vergleich 
zu den bisherigen Aussagen der Kapitel 3.1. und 3.2. ermöglicht der Einsatz der 

Nicht-
Reagierer 

Angebotsform + 24,74 bis+ 30,11 % 

Situatives Umfeld + 19,95 % 

Instrument + 15,61 % 

Einkommen + 13,18 bis + 18,37 % 

Bedarf + 8,36 % 

Beurteilung 
Responsekanal + 5,78 % 

Analyse 1 

,-----------------------------------------------

Reagierer 

lntere 
Analyse 2 

Analyse 3 

Bucher 

Analyse 3 Analyse2 

Situatives Umfeld 

Instrument 

Einkommen 

Bedarf 

Beurteilung 
Responsekanal 

Zufriedenheit 
Buchungsabw. 

Angebotsform 

+ 29,05 % 

+7,34% 

+ 7,19 bis+ 10,63 % 

+3,21 % 

+3,14% 

+0,20% 

- 2,87 bis + 6,35 % 

Einkommen + 15,08 % 

Situatives Umfeld + 1,78 % 

Bedarf + 0,99 % 

Angebotsform + 0,43 bis+ 14,13 % 

Zufriedenheit 
Speisen/Getränke + 0,15 % 

Nutzung Emails - 0,26 % 

Abb. 29: Synoptische Darstellung der Einflussstärke der signifikanten endogenen und 
exogenen Determinanten auf Basis der drei Analysen 
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Logistischen Regression Aussagen über die relative Bedeutung der verschiedenen 
Einflussfaktoren in Relation zueinander. Wenngleich die absoluten Höhen der 
drei durchgeführten Rechnungen auf Basis der Logistischen Regression aufgrund 
der unterschiedlichen Ausgangsniveaus der Reaktionswahrscheinlichkeit vor 
Durchführung der Signifikanztests nicht miteinander verglichen werden können, 
ermöglicht eine synoptische Darstellung der Untersuchungsergebnisse zumindest 
einen vergleichenden Blick auf die Bedeutung der unterschiedlichen Determinan-
ten für die einzelnen Verhaltensreaktionen. In der Abbildung 29 sind die ver-
schiedenen, als signifikant identifizierten, endogenen und exogenen Determinan-
ten hinsichtlich ihrer Einflussstärke übersichtsartig dargestellt. 

Zusammenfassend zeigte sich aufseiten der endogenen Determinanten der 
Einfluss der Angebotsform sowie aufseiten der exogenen Determinanten die Re-
levanz des Einkommens im Rahmen sämtlicher Analysen als relativ bedeutsam. 
Zwar schwankt die absolute Höhe des Einflusses der Angebotsform in den vo-
rangegangenen drei Analysen erheblich, einheitlich zeichnet sich jedoch grund-
sätzlich der positive Einfluss der Verwendung der standardisierten Angebotsform 
auf die Reaktions- und Buchungswahrscheinlichkeit ab. 
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D. Zusammenfassung und Implikationen 

1 Zusammenfassende Würdigung der Forschungsergebnisse 

Den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit bildeten die strukturellen Verän-
derungen in der Kommunikationslandschaft der letzten Jahre und die damit ver-
bundene Feststellung, dass die Leistungsfähigkeit der klassischen Mediawerbung 
hinsichtlich Wirksamkeit und Wirtschaftlichkeit stetig nachlässt. 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 ergänzend zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten 
im Rahmen von Sonderaktionen eingesetzt, sondern bilden immer häufiger einen 
zentralen Gestaltungsparameter des Marketing-Mix. In Verbindung mit der zum 
gegenwärtigen Zeitpunkt zu verzeichnenden branchenübergreifenden zunehmen-
den Wertorientierung des Direktmarketing und der gleichzeitig wachsenden 
wertmäßigen Anteile an den Kommunikationsbudgets stellt sich vermehrt die 
Frage nach der Effektivität und Effizienz beim Einsatz der verschiedenen Di-
rektmarketing-Instrumente. Das übergeordnete Ziel der vorliegenden Arbeit be-
stand daher darin, einen Beitrag zur experimentellen Analyse der Wirkungen 
ausgewählter Direktmarketing-Instrumente zu leisten. 

Bevor eine ökonomische Bewertung der durch den Einsatz der Direktmarke-
ting-Instrumente erzielten Wirkungen beim Rezipienten möglich ist, erscheint ei-
ne detaillierte Auseinandersetzung mit dem Wirkungsprozess des Direktmarke-
ting geboten. Als Grundlage dieser bedarf es zunächst einer begründeten Vorstel-
lung darüber, 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, Erklärung 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 Entscheidungstatbestände des Direktmarketing-
Einsatzes in einem integrierten Modell. 
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Eine detaillierte Analyse der direktmarketingspezifischen Literatur machte 
darüber hinaus deutlich, dass in einigen zentralen Forschungsgebieten, die im Be-
reich des klassischen Marketing schon vielfältig untersucht wurden, im Direkt-
marketing bislang nur rudimentäre Erkenntnisse vorliegen. Zwar werden mit Hil-
fe von Intermediavergleichen Effektivitäts- und Effizienzunterschiede der klassi-
schen Marketing-Instrumente und der Instrumente des Direktmarketing gegen-
übergestellt, jedoch gibt es noch immer Defizite bzgl. umfassender empirischer 
Intramediavergleiche mehrerer Direktmarketing-Instrumente, die sich auf mehr 
als eine effektivitätsbezogene Kennzahl, wie bspw. die Responsequote, beziehen. 
Gleichzeitig existieren gegenwärtig nur wenige Erkenntnisse zu den Wirkungen 
des kombinierten Einsatzes mehrerer Direktmarketing-Instrumente sowie den 
daraus resultierenden ökonomischen Konsequenzen. Und letztendlich lassen sich 
aus den bisherigen Arbeiten kaum Aussagen zur relativen Bedeutung endogener 
und exogener Determinanten hinsichtlich der Erreichung der gewünschten Wir-
kungen des Direktmarketing ableiten. Dabei könnten insbesondere valide empiri-
sche Aussagen zur relativen Bedeutung der verschiedenen Entscheidungstat-
bestände eine Orientierungshilfe darstellen, auf welche Felder sich die Optimie-
rung des Direktmarketing-Einsatzes fokussieren sollte. In diesem Zusammenhang 
konzentrierten sich die folgenden Überlegungen und die empirische Untersu-
chung auf die Direktmarketing-Instrumente Postwurfsendung (Mailing), Email 
und SMS. 

Trotz des Defizits bestehender Forschungsansätze 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 zurückzu-
greifen ist. Aus diesem Grund wurde ein theoretischer Bezugsrahmen mit dem 
Ziel abgeleitet, die Vielzahl der potenziellen Wirkungsgrößen zu systematisieren 
und eine Fokussierung auf die für das zu konstruierende Modell relevanten Grö-
ßen vorzunehmen. Diese Überlegungen wurden in Anlehnung an eine in der 
deutschsprachigen Literatur weit verbreitete Systematisierung von Kommunika-
tionswirkungen und -determinanten von Stejfenhagen konkretisiert. Hierzu wurde 
die ursprüngliche Unterteilung in momentane Gedächtniswirkungen, dauerhafte 
Gedächtniswirkungen und Verhaltenswirkungen in den Bereich des Direktmarke-
ting übertragen und verfeinert. Vor dem Hintergrund des in der Praxis häufig zu 
konstatierenden aktionistischen Charakters des Direktmarketing-Einsatzes er-
schien es angemessen, die Kategorie der Verhaltenswirkungen weiterführend in 
momentane und dauerhafte Verhaltenswirkungen zu unterteilen, um den zumeist 
kurzfristigen Zeithorizont der Zielwirkungen des Direktmarketing-Einsatzes in 
besonderem Maße zu berücksichtigen. Den Bezugsrahmen der Wirkungsweise 
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des Direktmarketing-Einsatzes komplettierten stimulus-, personen- und situati-
onsbezogene Determinanten. 

Im dem sich anschließenden Teil der Arbeit wurden die einzelnen Elemente 
des aufgezeigten Bezugsrahmens vertiefend dargestellt und hinsichtlich ihres 
funktionalen Zusammenhangs analysiert. Anhand verschiedener Kriterien wurde 
zunächst die Eignung der vier identifizierten Zielgrößen des Wirkungsmodells als 
Effektivitätsmaßstab des Direktmarketing-Einsatzes diskutiert. Als Ergebnis 
des Analyseprozesses wurden zum einen dauerhafte Gedächtnis- und dauerhafte 
Verhaltenswirkungen aufgrund mangelnder Reagibilität und Steuerungskraft so-
wie zum anderen momentane Gedächtniswirkungen aufgrund ihres hohen Erhe-
bungsaufwandes als untaugliche Zielsetzungen von der weiteren Betrachtung 
ausgeschlossen. Dagegen erfüllten 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, sämtliche Anforderungen an geeignete Effektivitätsmaßstäbe und wurden 
daher als finale Zielgrößen der weiteren Arbeit ausgewählt. 

Den momentanen Verhaltenswirkungen vorgelagert sind verschiedene Verar-
beitungsstufen im Bereich der momentanen Gedächtniswirkungen, die jeweils als 
„Filterstufen" 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 Träger-
mediums übermittelt werden, existieren mit der Zustell-, der Response- und der 
Kaufquote verschiedene Kennzahlen, die sich entlang eines idealtypischen 
„Verhaltens-Funnels" zur Messung der Effektivität einsetzen lassen. In diesem 
Kontext wurde auch auf verschiedene Möglichkeiten zur Ermittlung der mit der 
Erreichung der verschiedenen Wirkungsstufen verbundenen Effizienz eingegan-
gen. Als Effizienzmaße wurden die durch eine Belegung mit Kostengrößen zu-
vor identifizierten Effektivitätskennzahlen (Cost per contact, Cost per interest 
und Cost per order) sowie gewinn- und rentabilitätsbezogene Größen festgehal-
ten. Als Besonderheit des Direktmarketing-Einsatzes konnte hierbei insbesondere 
die Möglichkeit zur Berechnung kundenindividueller Effektivitäts- und Effi-
zienzkennzahlen herausgearbeitet werden. 

In den sich anschließenden Ausführungen 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 zunächst die einzelnen Faktoren auf Basis eines 
operativ ausgerichteten Direktmarketing-Entscheidungsprozesses dargestellt, 
dessen Ziel die Konfiguration eines möglichst 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 ausgewählten Instrumente disku-
tiert. 

Als besonders relevant für 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 primär angestrebten momentanen Verhaltenswirkungen bei Bestands- und 
Neukunden wurde der Fokus möglicher angebotsbezogener Determinanten auf 
den Bereich des verkaufsorientierten Direktmarketing-Einsatzes gelegt, der den 
kurzfristigen Absatz von Produkten und Dienstleistungen anstrebt. Als relevante 
Ausprägungen für die empirische Analyse wurden mit den standardisierten, den 
individualisierten sowie den rabattierten Angeboten drei zentrale Angebotsfor-
men abgeleitet, die im Direktmarketing zu den häufigsten Erscheinungsformen 
zählen. Im Rahmen der Untersuchung medienbezogener Determinanten wurde 
der Einfluss des isolierten und kombinierten Einsatzes der drei Trägermedien 
sowie des Responsekanals auf die Effektivität 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. Ergänzt wurde die Untersuchung der exogenen Determinanten durch die 
Analyse des Einflusses des situativen Umfelds während der Botschaftsaufnahme 
und -verarbeitung. 

Die gewonnenen Erkenntnisse über die Zusammenhänge der einzelnen Ziel-
wirkungen, Teilwirkungen und Wirkungsdeterminanten wurden abschließend in 
einem integrierten Modell zur Beurteilung der Effektivität und Effizienz des Di-
rektmarketing zusammengeführt. Insgesamt ergab sich auf Basis der voran-
gegangenen Ausführungen ein Modell, das den komplexen Wirkungsmecha-
nismus des Direktmarketing in einer transparenten Struktur widerspiegelte und 
hierbei die zentralen Einflussfaktoren berücksichtigt. 

Auf der Grundlage der konzeptionellen Überlegungen bestand ein weiteres 
Ziel der Arbeit darin, im Rahmen einer ( feld-)experimentellen Untersuchung die 
Wirkungen der drei ausgewählten Direktmarketing-Instrumente zu untersuchen 
und Erkenntnisse hinsichtlich der identifizierten Forschungsdefizite zu gewinnen. 
Im Mittelpunkt der empirischen Untersuchung stand die Analyse der Effektivität-
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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. 
Ergänzt wurde die Untersuchung durch die Auswertung zweier Befragungswel-
len, die sich auf die besagten Direktmarketing-Aktionen bezogen. In diesem Zu-
sammenhang konnten zusätzliche Daten über mögliche Wirkungszusammen-
hänge 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 
einfließen. 

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 Trägermedien (Mailing, 
Email und/oder SMS) drei Entscheidungstatbestände vor, die es als experimen-
tellen Input der Untersuchung zu variieren galt. Der Schwerpunkt der Untersu-
chung lag gemäß den Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit auf der Analyse der 
drei eingesetzten Instrumente, wobei neben dem isolierten Einsatz auch der 
paarweise bzw. der kombinierte Einsatz sämtlicher 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 Berücksichtigung dieser Merkmale 
konnten personenbezogene Einflussfaktoren auf die Wirkungen der einzelnen 
Stimuli reduziert und damit die beobachteten residual gemessenen Wirkungsun-
terschiede primär der Variation eines der drei Stellhebel zugeschrieben werden. 

Insgesamt zeigte die Auswertung der Reaktionen im Rahmen der Effektivi-
tätsanalyse der angesprochenen Personen auf die versendeten Direktmarketing-
Stimuli ein im Vergleich mit herkömmlichen Direktmarketing-Aktionen über-
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 grundsätzlich effektiv gestalten lassen, d. h. die betrachteten 
Aktionen zu den gewünschten Rezipientenreaktionen führen. 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 höheren Kostenbelastung, die 
primär aus dem Zukauf von Neukundenadressen resultierte, wurde im Rahmen 
der Neukundenakquisition sogar ein negativer Deckungsbeitrag realisiert. 

Obwohl das standardisierte Angebot im Rahmen der Effektivitätsanalyse im 
Vergleich zum rabattierten und zum individualisierten Angebot höhere Response-
und Buchungsquoten verzeichnete, gestaltete sich das individualisierte Angebot 
unter Effizienzgesichtspunkten - trotz höherer Konfigurationskosten - am vor-
teilhaftesten. In diesem Zusammenhang wurde zudem offensichtlich, dass die 
Preisbereitschaft im Rahmen des standardisierten Angebotes noch nicht ausge-
schöpft 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 lntramedia-
vergleich einfließen. Dabei erwies sich unabhängig von der Angebotsform das 
Mailing im isolierten Einsatz als das effektivste Trägermedium, während die 
SMS das effizienteste Trägermedium darstellte. Im integrierten Einsatz zweier 
Instrumente dominierte unter Effektivitätsgesichtspunkten die Kombination von 
Mailing und Email, die nur durch den Einsatz sämtlicher Instrumente übertrof-
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 führt. Mit den Effektivitätsvorteilen in besagter 
Höhe gingen allerdings durchschnittliche Kostensteigerungen zwischen 80 % und 
120 % einher, was den isolierten Einsatz im Blick auf die kostenorientierten Effi-
zienzkennzahlen zunächst vorteilhafter erscheinen ließ. Die Analyse der durch-
schnittlich erwirtschafteten Deckungsbeiträge zeigte jedoch, dass mit Hilfe des 
kombinierten Einsatzes mehrerer Instrumente ein durchschnittlich um 64 % höhe-
rer Deckungsbeitrag erwirtschaft wurde. zusammenfassend konnte im Rahmen 
des Intramediavergleichs kein dominantes Trägermedium, das sowohl unter Ef-
fektivitäts- 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 bestätigte 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 Zusammenhänge zwischen ausgewählten exogenen De-
terminanten und unterschiedlichen Ausprägungen 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 -stärke 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 unabhängige 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 für die Reaktionswahrscheinlichkeit sind. Hinsichtlich der 
Frage, von welchen Faktoren abhängt, dass ein „Reagierer'', d. h. eine Person, die 
für ein konkretes Direktmarketing-Angebot bereits dem Unternehmen sein Inte-
resse bekundet hat, letztendlich zum „Bucher'' wird, konnte ermittelt werden, 
dass dies wiederum in besonderem Maße von der Angebotsform sowie dem Ein-
kommen des Rezipienten abhängt. Andere Determinanten sind in diesem Prozess 
nur von untergeordneter Bedeutung. So spielen die verwendeten Instrumente e-
benso wenig eine Rolle für die Entscheidung wie die Bedarfssituation oder situa-
tive Einflüsse. In der abschließenden Analyse der positiven Treiber, welche die 
Buchungswahrscheinlichkeit von Personen erhöht, die grundsätzlich 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 ermöglichen letztendlich 
eine Einordnung der durchgeführten Effektivitäts- und Effizienzvergleiche und 
verdeutlichen gleichermaßen 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 
Ausführungen zu einem integrierten Modell einem bisherigen Defizit der Di-
rektmarketing-Forschung begegnet wurde. Die Stärke des vorliegenden Modells 
kann in einer Systematisierung vielfältigster Einflussfaktoren gesehen werden. 
Darüber hinaus konnten im Rahmen der empirischen Untersuchung zentrale en-
dogene und exogene Determinanten der Effektivität 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 Trägermedien sowie zielgruppen- und 
angebotsbezogener Einflüsse berücksichtigte, liegt so noch nicht vor. Weiterhin 
ist zu erwähnen, dass im Gegensatz zu zahlreichen veröffentlichten experimentel-
len Wirkungsstudien keine wirklichkeitsferne Laborsituation, sondern eine Feld-
studie unter realen Wirkungsbedingungen durchgeführt wurde. Zudem ist festzu-
halten, dass durch die Konstanthaltung verschiedener, den Wirkungsprozess be-
einflussender endogener und exogener Determinanten die gemessenen Verhal-
tenswirkungen zum Großteil auf den experimentellen Input sowie ausgewählte 
exogene Determinanten zurückzuführen 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 gewählt, dass ein möglichst geringes 
Einflusspotenzial durch weitere Direktmarketing-Aktivitäten gegeben war, was 
weiterhin die Validität der gemessenen Ergebnisse erhöht. Die abschließende Un-
tersuchung der relativen Einflussstärke der betrachteten endogenen und exogenen 
Determinanten ermöglicht zusammenfassend ein umfassendes Bild des direkt-
marketing-spezifischen Wirkungsprozesses der drei ausgewählten Direktmarke-
ting-Instrumente. 

Im Rahmen einer kritischen Würdigung lassen sich ebenfalls Schwächen 
der konzeptionellen und empirischen Untersuchung identifizieren. Als Ein-
schränkung hinsichtlich des Umfangs der einbezogenen Parameter muss konsta-
tiert werden, dass nicht sämtliche, der im Rahmen des konzeptionellen Modells 
identifizierten Determinanten durch die zur Verfügung 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 Validität teilweise einschränkt. Ebenso 
besitzen die Aussagen zur Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes in einigen 
Teilen keine Allgemeingültigkeit, da sich die Kostenstruktur des Direktmarke-
ting-Einsatzes von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich gestaltet. So 
können in diesem Zusammenhang lediglich Tendenzaussagen getroffen werden. 
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Im Anschluss an die Analyse der durchgeführten Direktmarketing-Aktionen stellt 
die Identifikation von spezifischen Maßnahmen, die zu einer Verbesserung der 
Marktbearbeitung mit Hilfe des Direktmarketing in dem untersuchten Unterneh-
men führen, einen ersten Teilschritt auf dem Weg zur Generierung allgemeiner 
Handlungsempfehlungen dar. In diesem Zusammenhang ermöglicht die Analyse 
der relativen Bedeutung der einbezogenen endogenen und exogenen Determinan-
ten hinsichtlich des Response- und des Buchungsverhaltens zunächst 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 Effektivitäts- und Effizienzana-
lyse ersichtlich wurde, gestaltete sich das standardisierte Angebot am response-
und buchungsstärksten, was nicht zuletzt an der Vertrautheit der Bestandskunden 
mit dieser Angebotsform gelegen haben dürfte. Die bisherige Angebotspolitik 
sollte sich daher auch weiterhin dieser Angebotsform bedienen. Es zeigte sich al-
lerdings auch, dass die maximale Preisbereitschaft für das standardisierte Ange-
bot deutlich oberhalb der durchschnittlich realisierten Ticketpreise lag. Zur Stei-
gerung des Umsatzes wäre demnach über eine Erhöhung der Ticketpreise bei den 
kurzfristig-verkaufsorientierten Angeboten - insbesondere für das standardisierte 
Angebot - nachzudenken, wobei allerdings nicht die Signalwirkung der 19-Euro-
Angebote bzgl. der Positionierung des Unternehmens übersehen werden darf. 

Aufgrund der aufgezeigten ökonomischen Attraktivität der individualisierten 
Angebotsform, die sich im höchsten Deckungsbeitrag sämtlicher Angebotsfor-
men niederschlug, ist weiterhin über eine dauerhafte Aufnahme dieser Angebots-
form in das Leistungsangebot des Unternehmens nachzudenken. Eine Erhöhung 
der Preise im Rahmen der individualisierten Angebote erscheint im Vergleich zur 
standardisierten Angebotsform vor dem Hintergrund der maximalen Preisbereit-
schaft, die ebenfalls deutlich über den durchschnittlichen Ticketpreisen lag, ten-
denziell unproblematisch, da bei dieser Angebotsform keine eindeutige Preis-
transparenz gegeben ist. Für die dauerhafte Einführung individualisierter Ange-
bote spricht zudem, dass die für 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-
führung einer Befragung der Kunden auf Basis der Personendaten sowie der kun-
denindividuellen Buchungshistorie aus der Datenbank des Unternehmens ermit-
telt und so ohne großen Aufwand berücksichtigt werden können. Die Höhe des 



230 Zusammenfassung und Implikationen 

Preises dieser individualisierten Angebote könnte sich nach spezifischen perso-
nenindividuellen Merkmalen richten, die sich als kaufverhaltensrelevant und im 
Zeitablauf stabil erwiesen haben. In diesem Zusammenhang wäre über eine Ver-
wendung der Einkommensklasse des Rezipienten als Referenzgröße 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 sämtlichen Ana-
lyseschritten nachgewiesen werden konnte. Für eine zukünftige Segmentierung 
der Bestandskunden sowie eine darauf aufbauende zielgruppenspezifische An-
gebotspolitik könnte daher in Abhängigkeit 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 
für die Adressanmietung in Verbindung mit einer geringen Buchungsquote bei 
gleichzeitig niedrigen Ticketpreisen resultierten aus der Neukundenakquisition 
lediglich geringe Umsätze sowie ein negativer Deckungsbeitrag. Die Zahl der 
Bucher blieb insgesamt gesehen mit acht neuen Kunden deutlich hinter den Er-
wartungen des Managements zurück. 570 Unter ökonomischen 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.571 Soll an dem Ziel der Neukundenakquisition mit-
tels des Einsatzes verkaufsorientierter Direktmarketing-Angebote festgehalten 
werden, ist über alternative Akquisitionsmaßnahmen nachzudenken. Ein erster 
Ansatzpunkt könnte in der Suche nach einer kostengünstigeren Möglichkeit zur 
Gewinnung von Neukundenadressen für den Einsatz unterschiedlicher Direkt-
marketing-Instrumente bestehen, da sich die Kosten für die Adressanmietung im 
Verhältnis zu den übrigen Kostenarten als unangemessen hoch darstellten. 572 Ei-

570 Intern hatte die Unternehmensleitung mit einer Buchungsquote von 10 % kalkuliert. 
571 Im Rahmen der durchgeführten Experimente kamen im Rahmen des Informations-

managements sowohl selbst erhobene als auch gekaufte Adressdaten zum Einsatz. 
Während 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-
sibilitätschecks - über eine nahezu identische Validität verfügten wie die gekauften 
Daten. Dies zeigte sich in ähnlich hohen Zustellquoten, d. h. erfolgreich versendeten 
und zugestellten Direktmarketing-Stimuli. So konnte mit den im Unternehmen autbe-
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ne Sammlung von Adressen kann bspw. mit Hilfe von Promotionsaktionen wie 
Aktionsständen an Flughäfen oder mittels prämienbasierter Werber-Programme 
(,,Kunden werben Kunden") erfolgen. Gleichzeitig ist darüber nachzudenken, ob 
sich das eingesetzte standardisierte Angebot grundsätzlich überhaupt 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 könnten 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 für die 
Response- und Buchungswahrscheinlichkeit. Der nachgewiesene negative Ein-
fluss von Emails führt allerdings lediglich zu der Empfehlung, im Rahmen des 
isolierten Einsatzes über eine alternative Verwendung von SMS oder Mailing 
nachzudenken. Grundsätzlich sollte sich die Auswahl und Gestaltung der Instru-
mente im Rahmen des kurzfristig-verkaufsorientierten Direktmarketing an den 
spezifischen Informations- und Buchungsbedürfnissen der Zielgruppen und an 
der Art der zu versendenden Angebote orientieren, aber auch die ermittelten Ef-
fektivitäts- und Effizienzunterschiede berücksichtigen. 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 Effektivitäts- und Ef-
fizienzunterschiede der eingesetzten Instrumente Mailing, Email und SMS fest-
gestellt werden. Aus diesem Grund lassen keine allgemeingültigen Aussagen zum 
isolierten Einsatz treffen. Hingegen bestätigte sich im Rahmen der logistischen 
Regression der positive Einfluss des integrativen Einsatzes sämtlicher der drei 
ausgewählten Direktmarketing-Instrumente. Vor dem Hintergrund der verschie-
denen Kosten für die drei eingesetzten Trägermedien ist dabei zu prüfen, ob ge-
gebenenfalls der mehrmalige Einsatz des gleichen Trägermediums ähnliche wir-
kungsverstärkende Effekte aufweist. Dies könnte u. U. zu Kostendegressions-
effekten führen und damit die Effizienz erhöhen. Hierbei wäre auch das Timing 
des integrierten Einsatzes genauer zu untersuchen, um zusätzliche 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 ließ sich aufgrund der ohnehin gewährleisteten hohen Validität der gekauften 
Adressen im Rahmen der Neukundengewinnung sogar eine Zustellquote von 99,4 % 
erreichen. Vgl. Kapitel C.2.2.1.1. 

573 Der Vorteil gegenüber dem bisherigen Vorgehen würde darin bestehen, dass Gut-
scheine einen „echten" monetären Vorteil suggerieren. Zudem kann der Konsument 
den Gutschein auf den von ihm präferierten Strecken zeitlich individuell einlösen. 
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Gleichzeitig ist die Auswahl der einzusetzenden Trägermedien 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 über die Homepage des Unternehmens erfolgt. 574 Aufgrund 
der hohen Personalkosten ist der alleinigen Einsatz eines Call-Centers - wie im 
Rahmen des vorliegenden Feldexperiments - als primäres Informationsmedium 
im „normalen" Betrieb nicht anzustreben. Um trotzdem die in Zusammenhang 
mit dem rabattierten und dem individualisierten Angebot aufgetretenen Fragen 
beantworten zu können, sollte die Option auf eine persönliche Beratung bei dau-
erhafter Integration dieser Angebotsformen hingegen auch weiterhin angeboten 
werden. Alternativ wäre auch eine Erweiterung der Homepage um einen pass-
wortgeschützten Bereich denkbar, bei dem der Kunde nach dem Vorbild ver-
schiedener intemetbasierter Informationsportale seinen Zugang zu Unterneh-
mens- und Angebotsinformationen (Abflugzeiten, Abflugorte, Preise) nach per-
sönlichen Präferenzen konfigurieren kann und auf diese Weise individuelle In-
formationen und Angebote vorfindet. Dieser Schritt würde die angestrebte Indi-
vidualisierung der Angebots- und Informationspolitik ebenfalls kostengünstiger 
gestalten. Einen weiteren Ansatzpunkt im Rahmen des Informationsmanagements 
bietet die Erweiterung des vierzehntägig erscheinenden Email-Newsletter, der in 
standardisierter Form aktuelle Angebote an sämtliche der Abonnenten verschickt. 
Hier erscheint ebenfalls die Möglichkeit der Individualisierung der Inhalte gebo-
ten, um Angebot und Nachfrage besser als bisher zu synchronisieren und somit 
kurzfristige Buchungen zu forcieren. So wäre bspw. denkbar, eine Individuali-
sierung des Newsletters auf Basis des gewünschten Flugziels, einer möglichen 
Preisobergrenze sowie einer bestimmten Personenanzahl sowie gegebenenfalls 
zusätzlich relevanter Reiseinformationen bzgl. Hotels, Mietwagen etc. vorzu-
nehmen. 575 

Die bisherigen Ausführungen bezogen sich primär auf den kurzfristig-ver-
kaufsorientierten Einsatz des Direktmarketing. Demgegenüber stehen verschie-
dene Möglichkeiten, die Instrumente des Direktmarketing vor dem Hintergrund 
langfristig-bindungsorientieter Ziele zu verwenden. Den meisten Kundenbin-

574 So informieren sich über 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 Trägermedien kritisch zu diskutieren, da mit dem Verkauf weiterer Leis-
tungen das Informationsbedürfnis 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 Trägermedien geboten. 
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dungsmaßnahmen ist allerdings gemein, dass sie im Gegensatz zu den kurzfristig-
verkaufsorientierten Angeboten i. d. R. keinen direkten Einfluss auf die Erlös-
situation des Unternehmens besitzen, sondern zunächst lediglich Kosten verur-
sachen. Ihr Erfolgsbeitrag liegt in den meisten Fällen in der positiven Beeinflus-
sung der der emotionalen Bindung an das Unternehmen vorgelagerten psychogra-
phischen Größen, wie etwa der Zufriedenheit mit Unternehmensleistungen oder 
Einstellungen gegenüber dem Unternehmen. Darüber hinaus kann sich Kunden-
bindung auch in faktischer Kundenbindung manifestieren, die sich bspw. in mit 
einem Wechsel des Unternehmens verbundenen Wechselkosten niederschlägt. 

Der letztgenannte Aspekt verdeutlicht zunächst Ansatzpunkte des Direktmar-
keting-Einsatzes der klassischen Airlines und erfordert eine Diskussion der Über-
tragbarkeit in den Bereich der Low Cost Airlines. Zu den wichtigsten Kunden-
bindungsinstrumenten zählt 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 Dienstleistungsprämien umtauschen kann. Aus Sicht des un-
tersuchten Unternehmens läge ein Vorteil des Einsatzes einer derartigen Kunden-
karte zum einen in dem beabsichtigten Bindungsaspekt, der sich für gewöhnlich 
durch derartige Bonussysteme einstellt, sowie zum anderen in einer vereinfachten 
Sammlung, Speicherung und Auswertung kundenindividueller Informationen. 
Hinsichtlich eines Einsatzes im untersuchten Unternehmen wäre allerdings die 
Vorteilhaftigkeit eines derartigen Programms unter ökonomischen Gesichtspunk-
ten zu prüfen, insbesondere vor dem Hintergrund notwendiger Investitionen in 
Informationstechnologien sowie Prämien. 576 

576 Auf Basis der auf den Karten gespeicherten zusätzlichen Informationen bzgl. des Bu-
chungs- und Reiseverhaltens in Verbindung mit den persönlichen Angaben bei Bean-
tragung einer Karte entstehen Ansatzpunkte für eine differenzierte Bearbeitung der 
Bestandskunden. Würde ein derartiges Programm eingeführt, ließen sich durch ent-
sprechende Kooperationen mit anderen Unternehmen die Einsatzmöglichkeiten der 
Karten erweitern und eine Meilensammlung auch durch Käufe bei anderen Unter-
nehmen möglich sein. Dies könnte den Bindungsaspekt ebenso positiv beeinflussen. 
Neben der Bestandskundenbindung kann dieser Aspekt auch auf die Neukundenak-
quisition übertragen werden. So werden häufig in Kooperation mit Kreditkarten-
gesellschaften Bonusprogramme kombiniert und den Kunden unabhängig davon, ob 
sie bereits Kunden des untersuchten Unternehmens sind, kostenlos zur Verfügung 
gestellt. Für 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 % derbe-
fragten Kunden eine Lufthansa Miles & More-Karte. 
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Im Rahmen der durchgeführten 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 für Hin- und 
Rückflug zeitgleich erwerben. Zu diskutieren ist in diesem Zusammenhang eine 
Erhöhung der Ticketanzahl, bspw. von vier auf acht Tickets, welche ggf. mit ei-
nem Mengenrabatt von 30 % verbunden sein könnte. Die aus der längerfristigen 
Prädisposition der Flüge resultierende „zeitliche" Bindung an das Unternehmen 
könnte für weitere, bspw. auf Cross-Selling abzielende Aktivitäten genutzt wer-
den. 

Darüber 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 zusätzliche 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 Bestäti-
gungsnachricht über die genaue Flugzeit und das Abflugterminal erhalten oder 
auf verspätete Flüge hingewiesen werden. Prädestiniert für 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. ä. 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 forschungsökonomischen Gründen nicht be-
achtet werden konnten. Dies betrifft zum einen eine qualitative Analyse der situa-
tiven Umstände während 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 untemehmensbe-
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 für den Direktmarketing-Einsatz und die Effek-
tivitäts- und Effizienzmessung 

Während die Ableitung spezifischer Implikationen, die streng genommen nur für 
das betrachtete Unternehmen Gültigkeit besitzen, primär auf die empirischen Be-
funde der experimentellen Untersuchung rekurrierte, basieren die allgemeinen 
Implikationen im Wesentlichen auf den konzeptionellen Überlegungen der Un-
tersuchung sowie auf dem eingesetzte Methodenspektrum. 

Die bisherige Direktmarketing-Forschung liefert eine Vielzahl von empiri-
schen Ergebnissen zur Analyse der Effektivität und Effizienz des Direktmarke-
ting-Einsatzes auf Basis unterschiedlicher experimenteller Untersuchungen. Wäh-
rend die Erkenntnisse der verschiedenen Untersuchungen zum Entstehen zahlrei-
cher partialanalytischer Modelle beitrugen, erweitert die vorliegende Arbeit den 
Fokus. So ermöglichen die Untersuchungsergebnisse nicht nur den Vorteilhaftig-
keitsvergleich im Hinblick auf einzelne endogene Entscheidungstatbestände, 
sondern stellen einem Direktmarketing einsetzenden Unternehmen darüber 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 Berücksichti-
gung psychographischer und verhaltensorientierter Kriterien unabdingbar für ei-
nen erfolgreichen Einsatz des Direktmarketing. Nur eine entsprechend ganzheit-
liche Sicht des Direktmarketing erlaubt dabei eine zielführende Marktbearbei-
tung. 

Die Analyse des Zusammenspiels zentraler endogener und exogener Determi-
nanten - wie sie in der vorliegenden Arbeit durchgeführt wurde - ermöglicht 
Aussagen über die Einflussstärke einzelner Determinanten innerhalb des di-
rektmarketingspezifischen Wirkungsprozesses. In Verbindung mit der aufgezeig-
ten kontakt- und wirkungsbasierten Effektivitäts- und Effizienzmessung können 
Direktmarketing einsetzenden Unternehmen Probleme oder Störfaktoren 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 über eine adäquate Datenbasis verfügt. 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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marketing-Wirkungsprozesses. Im Vorfeld des kontinuierlichen Einsatzes eines 
derartigen Systems bedarf es allerdings der Konfiguration eines robusten Mo-
dells, das die Einflussrichtung und Einflussstärke zentraler endogener und exoge-
ner Determinanten beinhaltet. Hierbei stellen die Durchführung 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. 

Während laborbezogenen Untersuchungen zumeist ein mangelnder Realitäts-
bezug vorgeworfen wird, erweist sich aber auch die Durchführung von Feldex-
perimenten nicht per se realitätsnäher. So gestaltet sich nicht nur die exakte De-
finition des experimentellen Inputs als entscheidender Parameter der Validität der 
Ergebnisse, sondern auch die Kontrolle der übrigen 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 künstlichen Versuchssituation entstammen 
und damit einen hohen Praxisbezug aufweisen. Für direktmarketing-affine Unter-
nehmen erweisen sich daher die Informationen derartiger (feld-)experimenteller 
Untersuchungen als überaus hilfreich bei der Gestaltung zukünftiger Direktmar-
keting-Aktionen. Aus Unternehmenssicht ist folglich eine zunehmende Verwen-
dung sinnvoll, nicht zuletzt aufgrund der Tatsache, dass die ausgelösten Reaktio-
nen reale Kaufakte darstellen können. Allerdings ist gleichzeitig darauf hinzu-
weisen, dass eine zu offensive „Test"-Politik des Unternehmens auch zu Verwir-
rung aufseiten der Konsumenten führen kann und daher nach situativer Abwä-
gung einzusetzen ist. 

In Zusammenhang mit der Analyse der Einflussstärke 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 ausgeprägter abhängiger 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 für weiterführende Forschungsarbeiten 

Aufbauend auf den Erkenntnissen der vorliegenden Arbeit sollen abschließend 
Ansatzpunkte für weiterführende 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 Einschätzung lassen sich verschiedenen Ansatzpunkte identifizieren: 
• Bei der Konstruktion des integrierten Modells zur Beurteilung der Effektivität 

und Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes wurde hinsichtlich der Anzahl 
einzubeziehender Elemente nicht der Anspruch erhoben, sämtliche relevanten 
Ziel- und Einflussgrößen abzubilden. Eine Berücksichtigung weiterer psy-
chographischer und verhaltensorientierter Konstrukte erscheint daher als 
Gegenstand zukünftiger Forschung wünschenswert. 

• Im Rahmen der konzeptionellen Analyse der Zielwirkungen wurde zudem der 
Einsatz des Direktmarketing zur Beeinflussung dauerhafter Gedächt-
nisinhalte diskutiert, allerdings wurde aus forschungsökonomischen Gründen 
auf eine empirische Analyse verzichtet. Trotz der Existenz einzelner For-
schungsansätze auf diesem Gebiet fehlt es an umfassenden empirischen 
intramedialen Vergleichen zu den Besonderheiten der Wirkungsweise ver-
schiedener Direktmarketing-Instrumente. Das Ausmaß der Beeinflussbarkeit 
dauerhafter Gedächtnisinhalte sollte zudem auch in Forschungsarbeiten zur 
Effizienz des Direktmarketing-Einsatzes vertiefend untersucht werden. 

• Im Zuge der empirischen Untersuchung konnte der Einfluss zentraler endoge-
nen Determinanten auf die Effektivität 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 gegenüber der Zielgruppe-, Angebotsform- und In-
strumenteauswahl besitzt. Somit besteht die Notwendigkeit vertiefender Ana-
lysen zur Wirkung der unterschiedlichen endogenen Einflussfaktoren und ih-
rer Bedeutung für die Zielerreichung des Direktmarketing-Einsatzes, um be-
gründete Empfehlungen für die Bedeutung der Gestaltung in der Praxis tref-
fen zu können. 

• Die konzeptionelle und empirische Analyse der Effektivität und Effizienz des 
Direktmarketing-Einsatzes bezog sich ausschließlich auf die drei Instrumente 
Mailing, Email und SMS. Die Berücksichtigung weiterer von der Unter-
suchung ausgeklammerter Instrumente wie aktivem Telefonmarketing, 
Couponing oder interaktiven TV-Sendungen (DRTV) stellt vor dem Hin-
tergrund der durchgeführten intramedialen Effektivitäts- und Effizienzver-
gleiche ein noch weitestgehend offenes Forschungsfeld dar, welches im Zuge 
zukünftiger Forschungsbemühungen vertiefend behandelt werden sollte. 
Gleichzeitig gilt es, kritisch zu prüfen, ob die verwendeten Zielgrößen in der 
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vorgestellten Form auch im Rahmen derartiger Intramediavergleiche einge-
setzt werden können oder weitere Beurteilungskriterien bereitgestellt werden 
sollten. 

• Aufgrund der hohen Dynamik der technologischen Entwicklungen und der 
raschen empfiingerseitigen Adaption neuer Technologien insbesondere im 
Bereich des Mobilfunks ist mit der steten Ausweitung der Anwendungsmög-
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. 

• In den von der Betrachtung weitestgehend ausgeklammerten mehrstufigen 
Direktmarketing-Aktionen werden in Literatur und Praxis einstimmig zu-
sätzliche Wirkungspotenziale vermutet, die in zukünftigen Untersuchungen 
zum Direktmarketing eine stärkere Berücksichtigung finden sollten. In diesem 
Zusammenhang kann auf Teile der vorliegenden Forschungsergebnisse zum 
integrativen Einsatz mehrerer Direktmarketing-Instrumente der vorliegenden 
Arbeit zurückgegriffen werden. 

• Die Verallgemeinerungsfähigkeit der Effizienzuntersuchung sollte durch 
weitere Untersuchungen permanent weiter beleuchtet werden. So hängen 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 Gül-
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. 

• Im Zuge der Analyse der Effizienz kommunikationspolitischer Maßnahmen 
werden immer häufiger auch mathematische Optimierungsverfahren wie die 
Data Envelopment Analyse (DEA) diskutiert, die eine Verdichtung ver-
schiedener In- und Outputgrössen in eine eindimensionale Effizienzgröße 
zum Ziel haben.577 Wenngleich durch derartige Verfahren wertvolle Erkennt-
nisse zur Effizienzbeurteilung im Falle mehrerer Ziele und Zielgruppen ge-
wonnen werden können, ist ihr Anwendungspotenzial für den Bereich des Di-
rektmarketing kritisch zu überprüfen. 

• Die vorgelegten empirischen Ergebnisse basieren auf der Untersuchung ver-
schiedener Direktmarketing-Aktivitäten 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. 7ff.; Greißinger, 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 Durchführung ähnlicher Experimente mit dem Fokus auf 
anderen Produktklassen und Branchen zusätzliche Erkenntnisse liefern. 
Als Ausblick bleibt festzuhalten, dass die Frage nach Effektivität 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 Veröffentlichungen, Konferenzen und 
Beratungsangeboten zum Themenbereich der Effektivitäts- 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 Effektivität und Effi-
zienz des Direktmarketing-Einsatzes verschiebt. Vor diesem Hintergrund wird 
das Direktmarketing mit seinen heterogenen Instrumenten allerdings auch in Zu-
kunft beweisen müssen, 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 begründeten 
Beantwortung dieser Fragestellung bereitzustellen. 
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Anhang 1: Ex-ante-Fragebogen 

WHtlillioclM WillMlmt•UniYer9ital Münater 
C•ntnm fUr Interaktiv•• Marketing und Medlenmanagem•nt, 

Prof. Dr. Dr. h. c. mull. H. Moffort 

Forwchungoprojekt 

,.Direktmorkoting im Vorl<ohrodionotleiotungeber•ich" 

tll 

Im Rahmen eines Forschungspm,el<Jes m,! der 11oeslfllliscl!en Wll/lalms-U!'-liltt Mon,ter m«:hr,,n wir, die 
A11line x. Ihn, &.w,ru,ngen und Wonsche hm.ichU/ch un,en,s L<>istungMl!(lebole• 1,e.,., kennen /emt111, um 
Amaltpunltle zur Velbeuerung de& Airline X-üMtungs•ngeboles zu ffnden. 

Die BHntworliJng cl&s .,.,,,.nden F,agebog•m wird ca. 15 • 20 Min. beansp,uc""n 

Der Fragebogen wird klJfl vor Ende des Fluge• voo den lnten,,ewem wieder ~sammen, oder aber Sie 
belasse,, Ihn on Ihrem Plall. Sie l<Onnen un• den F,agel/of/en aber gerne auch per Post zusenden 

Bei Rtic"1,agen st-n Ihnen d/e lnl!t/Viewer fl"""' zur V•tfllgung 
F/Jr olle Teilnehmer der Befnlgung hat Airline X eine Uber1a.schung· ~r Go1t, der einen F,ageboglln 
ausfüllt., nimmt nicht nur an der Verlosung von 

5 x 2 Freiflügen 
nach London, Rom, Paris oder Mailand 

teil Zu,atzlich emen"" S/e nach Angabe lh1er An,chrifl, H81ldy-Numme1 und EmoMdre„e weilen> 
exklu/We, günstige Angebole der Airlin,, X., d/e nur die Teilnehmer an der Befnlgung -nen. 
Bill& baehten S/e. da,s wir lh,a Hondy-Nummer für die 6-innbenachrichligung benotigen IMr w-n lhffl 
0.t,,n selbst.er,tandlich vertJaulicll behandilln. 

Da,-,,s,;hutzhlnwelse: 
Al/e Ang-n sind treiWH/ig und werden ous,chlleßlidr zur Ve1besserong des Leistungsangeboles und der 
Kundenbetreuung der Airline X GmbH ventlt>e1tet und flflnullt 

Herzlichen Dank für Ihre Mithilfe! 

C.ntrUTI für Interaktive• Marketing und Medienrnan• gament 

WHtflrlleche Wllhelm„Unlv.,.ttlt MOneter 

Herrn Olpl-l(fm. Michael Ahreno 

• Poalfech 84'5 • 41045 MOneter 

Telolon: 02 511511472 • Telolar: 02 51147888 

Vom f n,.,.,,lewe, auszufiJllen: 
Interviewer: Datum: Flugnum,n.,-: 

Nach 
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Zunächst möchten wir Ihnen einige Fragen zu Ihren Erfahrungen mit Airline X stellen! 

1. Wodurch haben Sie zum ersten Mal vom Angebot von Airline X erfahren? 

• Presseberichte • ,'lirline X Broschüre/Flyer 
• Reisemessen/Ausstellungen • Internet 
• Plakate • früher bereits Kunde der Eurowings GmbH 
• Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften • H(lffunkwerbung 
• Freunde oder Bekannte • Reisebüro 

• sonstiges __________ _ 

2. Wie oft sind Sie In den letzten 6 Monaten mit Airline X geflogen? 

ca. ____ mal 

3. Welchen Preis haben Sie In etwa Im Durchschnitt für einen Airline X-Flug (einfache Strecke) 
bezahlt? 

ca. ____ E 

4. Wenn Sie regelmäßlg mit Alrllne X fliegen, walches waren die drei häufigsten Zlelorte? 

1. ___________ Anzahl Reisen Oe einfacher Flug) ca. __ _ 
2. ___________ Anzahl Reisen Oe einfacher Flug) ca. __ _ 
3. ___________ Anzahl Reisen Oe einfacher Flug) ca. __ _ 

5. Nutzen Sie die Angebote von Alrllne X Im Allgemelnen privat oder geschäftlich? 

nur 
privat 
• 

eher 
privat 
• 

beides eher nur 
gleich häufig geschäftlich geschäftlich 

• • • 
6. Aus welchen Gründen reisen Sie mit Alrllne X (Mehrfachantworten möglich)? 

• Urlaub (mehr als 3 Übernachtungen) • Geschäftsreise 
• Kurzurlaub (1-3 Übernachtungen) • Fernpendler (z.B. Familie Im Ausland) 
• Besuch von Verwandten/Bekannten 

• sonstiges: ____________ _ 

7. Welches sind für Sie die drei wichtigsten Gründe, warum Sie sich für einen Flug mit Alrllne X 
entscheiden? Bitte vergeben Sie die Rangplätze 1-3 (1 =wichtigster Grund, 2=zwaltwlchtlgster 
Grund, 3=drlttwlchtlgster Grundll 

_ günstiger Preis 
_ gutes Preis-/Leistungsverhllltnis 
_ kurze Anreise zum Flughafen 
_ gute Abflug- und Ankunftszelten 
_ Interessante Zielorte 

Service/ Freundlichkeit der Mitarbeiter 
=Image 
_ einfache Abwicklung der Buchung und des Ticketerhalts 
_ habe bereits gute Erfahrungen gemacht 

_sonstiges _________ _ 
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8. Auf 'MIichen Wagen Informieren Sie sich In der Regel vor dem F1 ug? 

Airline X Info-Schalter am Flu afen 

Sonsti e RelsebOros 

Sonstiges __________ _ 

überwiegend 

• 
• 
• 
• 

• 

teiwelse 
• 
• 

• 

gar nicht 

• 
• 
• 
• 

• 
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9. was Ist für Sie Im Rahmen der !nfonnatlonssuche besonders v,fohtlg? (Mehrfachantworten möglich) 

• Schnelllgkelt der Informationssuche 
• Komfort (bspw. von Zuhause aus) 

• persönliche Beratung 
• Übersichtlichkeit des Mediums 

• KostengOnstigkeit der Informationssuche • jederzeitiger Zugriff (bspw. über das Internet) 

• sonstiges ____________ _ 

10. Sind Sie für den Ajrllne X Emall-Newsletter eingeschrieben? 

• ja • nein 

11. Wie lange vor Antritt der Reise~ Sie für gewöhnllch Ihren Flug mit Airline X? 

ca. ______ Tage vorher 

12. Buchen Sie Ihre Flüge selber? 

• ich buche selbst • Travel Management der Firma / ein Reisebüro 

13. Wo buchen Sie für gewöhnllch Ihren Alrllne X-Flug? 

• Ober das Airline X Call Center • am Flughafen 
• Ober den Airline X Newsfetter • im Reisebüro 
• auf der Ai~ine X Homepage 

(www.AirlneX.de) • sonstiges: _________ _ 

14. Was Ist für Sie Im Rahmen der Buchung besonders~ (Mehrantworten mögHchl) 

• Zeilerspamis • persönliche Beratung 
• Einfachheit der Abwicklung • Schneligkelt der Abwicklung 
• geringe Abwicklungskosten • Vertrautheit des Buchungsvorgangs 
• Sicherlieit der Buchung • Abfrage der Verfllgber1<eit freier Plätze 

• sonstiges _________ _ 

15. Nehmen Sie regelmäßig an der Alrllne X „Crazy Nlght" teil? 

• Ja • nein 

Nun möchten wir Ihnen einige Fragen zu Ihren Reiseverhalten Im Allgemelnen stellen! 

16. Buchen Sie in der Reget einen einfachen Flug oder Hin- und Rückflug zusammen? 

• einfacher Flug • Hin- und Rückflug 

• 
• 
• 

17. Reisen Sie für gewöhnlich illllDI, WmJ1 oder In einer .siD.llml von mehr als ZW9I Personen? 

• als Einzelreisender • zu Zweit • In einer Gruppe 
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18. WI• vtel zeu liegt fiw gewöhnlich zwschen Ihrem Hjn-ynd Rückfloo7 
ca . ____ Tage 

19. Wenn SI• mit Airline X fliegen, wejche YOltckunft haben Sie für gewöhnlich am Zielort 
(Mehrfachnennungen möglich)? 

• Hotel/Pension • Ferienhaus/Ferienwohnung (gemietet) 

Anhang 

• Unterkunft be4 v-andlen/Bekannten 0 eigenes Ferienhaus/eigene Ferienwohnung 
• keine Übernachtung am Zielort 0 eigene Hauptwohnung/eigene Penclerwohnung 

• sonstiges ________ _ 

Im folgenden möchten wir Ihnen einige Fragen zu Ihren ElnscNllzungen von Alr11na X Im Varglelch zu 
anderen Bllllgftlagem ttallenl 

20. Sind Sie bereits mit anderen Bllllgfllegern, 1MB bspw. Ryan Air, Hapa-Lloyd Express oder Deutsche 
BA, geflogen? 

• Ja • nein 

21. \/lellelcht haben Sie In den letzten Wochen und Monaten schon elnrmil erwägt, mit Alrllne X zu 
fliegen, haben dies letzlendllch aus einem oder mehreren Gründen nicht getan. Welches -•n für 
81• die drei wlchUpslffi Gründe, -rum Sie dies n!chl. getan haben? Bitte vergeben Sie dla 
Rangplätze 1-3 (1 llwlchtlgster Grund, 2~ltwlchtlgstar Grund, 311drlttwlchtlgstar Grund)! 

_ kein Platz mehr ver10gbar 
_ ein Platz war verftlgbar. aber der Preis zu hoch 
_ ein Konkurrent hatte einen gOnstlgeren Preis 
_ es wer nur Hin- oder Rückflug verftlgbar 

der Grund der Reise ist entfallen 
_ die Reise wurde verschoben 
_ mein geWOnschtes Flugziel wurde von Air1 ine X nicht angeflogen 
_ Ich habe schlechte Erlahrungen mir Airline X gemacht _sonstiges ____________ _ 

22. Wla baunallen Sie die Preise von A!r1Ine X Im Varglelch zu anderen Low-Cost Carriern? 

viel etwas gleich etwas viel 
billiger blliger teuer teurer teurer 
• • • • • 

Der noo folgende AbschnNt dient duu, lhra Wla\lChe i.nd er-tungan an Alrtlna X Im Hlnbllc:k 
i.ne«a Komrnunllcalon mit una-n Kunden kam«l zu lernen. 

23. Im Folganden möchten IMr gerne von Ihnen wissen, -lche Bedeutung einige Bestandteile einer 
Flugreise Im All gemeinen fi, SI• besitzen 

Für ,rein., Entscheidung. ein., F'lugrelse bei 
einer beslinmten Airline zu buchen Ist 

... der Preis 

... die Sichemeil des Flu9es 

.. . das kosten!~ Angebot von Getrlnken 

.. die Auswahl m iche< Zielorte 

... die POnktlichkel der FlO e 

sehr weder sehr 
wichtig wichtig noch unwichtig unwichUg 

• • • • • 
• 
• 
• 

• 
0 

• 

• 
• 
• 

• 
0 

0 

• 

• 
• 
• 
• 

keine 
Angabe 

• 
ci 

• 
• 
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• • 
• • 

24. Wir möchten Sie bitten, uns einige lnformatlonen über die Bedeiaung elnzelner 
Kommynjkal!gnsmedjen In Ihrem Alltag zu ~ben. 

SMS 

Ich erhalte Werbung.!'!! SMS 
. 1ft . 

Ich lese Werbe-Emails 

• 

• 
• 
• 
• 

• 
• 
• 
• 

• 
• 
• 
• 

• 
• 
• 
• 
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keine 
Angabe 

• 
• 
• 
• 
• 
• 

25. Wenn Sie re~lmäßlg Produkte und/oder Dienstleistungen über das Internet kaufen bzw. buchen, 
um W&lche Artikelgruppen handelt es steh dabei? 

26. Wir möchten Sie bitten, uns einige Informationen zu Ihren Einstellungen gegenüber verschiedenen 
Medienformen zu geben. stimme Sie den folgenden Aussagen eher zu oder nicht? 

stimme 
voll zu 

1 
• 

.CJ 
• 

keine 
.Allgabe 

27. Wir möchten Sie nun billen, uns einige Einschätzungen Airline X Im Allgemelnen zu geben. Stimme 
Sie den folgenden Aussagen eher zu oder nicht? 

Wenn ich die Marke Airline X beschreiben sollte, 
dann ist sie unter anderem ... 

stimme 
voll zu 

1 2 
• • 

stimme 
gar nicht zu 

3 4 5 
• • • 

• • • • • 
• • • • • 
• • 

keine 
Angabe 

• 
• 
• 
• 
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28. Können Sie sich grundsätzlich vorstellen, exklusive günstige Angebote von Alrllna X neben der 
Ihnen bekannten Form als Emall-Newsletter zu erhalten? 

D ja D nein 

29. Wann Ja, auf welche Art und Welse sollte Airline X Ihnen lnformatlonen zu exkluslven günstigen 
Angeboten zukommen lassen? 

D per Post 
D per Anruf aus dem Call Center 
D perSMS 
D per Email 

30. Können Sie sich vorstellen, Ihre Buchung über einen anderen W•g als bisher vorzunehmen? 

D ja D nein 

31. Wenn Ja, aufweiche Art und Welse sollte Airline X Ihnen eine Buchung der Flüge anbieten? 

D per Post 
D per SMS 

D sonstiges: _________ _ 

32. Wie beurteilen Sie die folgenden Aussagen Im Hinblick auf Emails. SMS und Psotwurfsendungan? 
.Die Entscheidung, ob Ich eine mir zugeschickte Email zu lesen, hängt davon ab ... 

stimme stimme keine 
voll zu gar nicht zu Angabe 

1 2 3 4 5 
... ob ich persönlich mit Namen angesprochen werde D D D D D D 
... ob die Email zum richtigen Zeitpunkt kommt D D D D D D 
... ob ich meine Erlaubnis zum Bewerben vorher gegeben habe D D D D D D 
... ob die Email grafisch ansprechend aufbereitet ist D D D D D D 
... ob ich den Absender kenne D D D D D D 
... ob Ich die Absender sympathisch finde D D D D D D 
... ob die Inhalte auf mich zugeschnitten sind D D D D D D 
... ob Ich die Email erwartet habe D D D D D D 

.Die Entscheidung, eine mir zugeschickte SMS zu lesen, hängt davon ab ... 

stimme stimme keine 
voll zu gar nicht zu Angabe 

1 2 3 4 5 
... ob ich persönlich mit Namen angesprochen werde D D D D D D 
... ob die SMS zum richtigen Zeitpunkt kommt D D D D D D 
... ob ich meine Erlaubnis zum Bewerben vorher gegeben habe D D D D D D 
... ob die SMS grafisch ansprechend aufbereitet Ist D D D D D D 
... ob ich den Absender kenne D D D D D D 
... ob ich die Absender sympathisch finde D D D D D D 
... ob die Inhalte auf mich zugeschnitten sind D D D D D D 
... ob ich die SMS erwartet habe D D D D D D 
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.Die Entscheidung, eine mir zugeschickte Postwurfsendung zu lesen, h/jngf davon sb ... 

stimme 
voll zu 

1 

stimme 
gar nicht zu 

4 5 
D D 
D D 
D D 
D D 
D D 
D D 
D D 
0 D 

keine 
Angabe 

... ob ich persönlich mit Namen angesprochen werde 

... ob die Postwurfsendung zum richtigen Zeitpunkt kommt 

... ob ich meine Enaubnis zum Bewerben vorher gegeben habe 

... ob die Sendung graftsch ansprechend aulbereltet Ist 
.. ob ich den Absender kenne 

... ob ich die Absender sympathisch finde 

... ob die Inhalte auf mich zugeschnitten sind 

... ob ich die Postwurfsendung erwartet habe 

D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 

2 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 

3 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 

D 
0 
0 
D 
D 
D 
D 
D 

33. Wenn Alrflne X lhn•n anbietet, Sie wahlwalsa Ober einen, zwal oder drei lnformatlonskanäle mit 
Angeboten zu Informieren? Über WBlches Medium bzw. walche Medienkombination Vo\.irden SI• 
gerne Ober aktuell• Angebote Informiert warden (Mehrfachantworten mOglich)? 

D per Email 
0 perSMS 
O perPostwurfsendung 

34. In welchen zeitlichen Abständen wollt811 Sie, WBnn möglich, über die von Ihnen bevorzugten 
Medien bzw. Medienkombination Informiert wurden? 

o Täglich D alle 2 bis 3 Tage 
O wöchentlich D alle 14 Tage 
0 mooatlich 
D soostlges: ____ _ 

1 
Der nun folgende Abschnitt dient dazu, Ihre Wünsche \ll'ld er-rt_ungen an du zukünftige Angebot 
Alr1Ine X näher kenn.nzulemen. ' 

35. stellen Sie sich vor, Sie fliegen mit Alr1Ine X an einen Ort, an dem Sie mehr als einen Tag bleiben 
möchten. Könnten Sie sich vorstellen, bei der Buchung das Fluges bei Airline X auch gleichzeitig 
andere Dienstleistungen und Produkte zu buchen? 

0 nein. ich würde alle weiteren Leistungen selbst organisieren 
0 ja. und zwar 

D Unter1<un1t (Hotel. Pensioo etc.) 
D Mietwagen 
D Transfer zum Flughafen 
D Transfer zum Hotel 
0 Ausflüge vor Ort 

D nein. ich unternehme keine mehrtägigen Reisen mit Airline X 

36. Falls Sie die vomerlgen Frage mit Ja beantwortet haben, wulche Voraussetzungen müssten erfüllt 
sein, damit Sie diese Leistungen, bspw. einen Hotelaufenthalt oder einen Mietwagen, ebenfalls bei 
Airline X buchen würden (Mehrfachnennungen möglich)? 

0 günstige Preise O Hohe Qualttllt 
0 bekannter Kooperatioospartner D persönllche Beratung 
0 zuslltzliche lnfom,atiooen D Prospekte 
O Einfachheit der Buchung D Schnelligkeit der Abwicklung 
D geringe Abwicklungskosten D Vertrautheit des Buchungsvorgangs 
D Sicherheit der Buchung D Abfrage der Verfllgbar1<eit freier Pllltze 
D lnfom,ationen im Internet D passend zum Mar1<enimage voo Ainine X 

0 soostiges __________ _ 
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37. Könnten Sie sich vorstellen, ein speziell auf Sie zugeschnittenes, exklusives Angebot bei Airline X 
zu buchen? 

ja • nein D 

38. Abschließend möchten wir Sie bitten, uns einige Angaben zu Ihrer Zufriedenheit mit den 
Leistungen von Airline X zu machen. 

Wie zutt-/eden sind Sie insgesamt mit Airline X? 
gar 

sehr nicht keine 
zufrieden zufrieden Angabe 

1 2 3 4 5 

insgesamt D D D D D D 

Wie zutt-/eden sind Sie mit einzelnen Leistungen von Airline X? 
Preis D D D D D D 
Ankun1ts- und Abflugzeiten D D D D D D 
Auswahl der Zielorte D D D D D D 
Unterhaltungsprogramm an Bord D D D D D D 
Angebot von Duty-Free Waren D D D D D D 
die Möglichkeit. flexibel umbuchen zu können D D D D D D 
Informationsmanagement D D D D D D 
Informationen im Email-Newsletter D D D D D D 
Buchungsabwicklung D D D D D D 
Abfertigung am Boden D D D D D D 
Service und Freundlichkeit der Mitarbeiter D D D D D D 
Speisen und Getränke an Bord D D D D D D 
Pünktlichkeit D D D D D D 
Komforl an Bord D D D D D D 

[!Abschließend folgen einige statistische Fragen: 

39. Welches Geschlecht haben Sie? weiblich D männlich D 

40. Sind Sie \llelflleger (Fliegen Sie mehr als 50.000 Mallen pro Jahr unabhängig von der Airline)? 

Ja D nein D 

41. Besitzen Sie eine Lufthansa Mlles & More-Card? 

42. Wie groß Ist Ihr Wohnort? (Einwohner) 

D < 20.000 
D 20.001 - 50.000 
D 50.001 - 100.000 

Ja • 

D 100.001 - 200.000 
D 200.001 - 500.000 
D 500.001 - 1.000.000 

nein D 

D > 1.000.000 

43. Wie lautet die Postleitzahl Ihres Wohnortes? 

44. Welchen Beruf üben Sie aus? 
D Arbeiter/Facharbeiter/Handwerker 
D Angestellter 
D Beamter 
D Schüler/student 
D Hausfrau/Hausmann 
D z.Zt. ohne Erwerbstätigkeit 

D Selbständiger/Freiberufler 
D leitender Angestellter 
D Soldat/Zivildienstleistender 
D Auszubildender 
D Rentner/Pensionär 
D Sonstiges __________ _ 

1 
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45. Welche Ausblldung haben Sie? 

0 Hauptschulabschluß 
O Lehre 
0 Fachabitur 
O Fachhochschulabschluss 
O Promotion 

46. Wie alt sind Sie? 

0 Realschulabschluss 
O Mels1er 
0 Abitur 
O Univer1;iUJ.tsabschluss 

_____ Jahre 

47. Vllle hoch lsl Ihr monatliches Haushallsnettoelnkommen l!!..s!lBQ ungefähr? 

0 unter 500€ 01 .501-2 .000€ 03.001-3.500€ 
0500-1 .000€ 02.001-2 .500€ O Ober 3.500€ 
01.001-1.500€ 02.501-3 .000€ 
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Airline X möchle In den nächsten Monaten auch -1temln die Kommunikation und lnteraktlon mit 

seinen Kunden verbessern. Wir möchten Sie daher fragen, ob Sie damit elnvwstanden sind, an einer 

Testphase unserer neuen Kommunikationsstrategie tenzunehmen. Neben der Verlosung von 

Freiflügen, an der Sie automatisch teilnahmen, wann Sie den Fragebogen ausgefüllt haben; erhalten 

Sie In den nächsten Monaten exkluslve Sonderangebote von Alrllne X. die Sie direkt buchen köMen. 

Bitte beachten Sie, dass wr Ihre Handy-Nummer banöllgen,_ da eine nur auf diesem Wege erfolgen 

kann. Wir warden Ihr• Daten salbstverständllch vertraulich behandeln. 

tl Ich bin damit einverstanden, von dar Airline X exklusive Sonderangebote 
über die oben genannten lnformatlonskanäla (SMS, Email und Malling) zu emalte·n. 

Aktuelle Anschrift: 

Name: 

Anschrift: 

Aktuelle Handy-Nummer: 

Aktuelle Emalladresse: 

Herzlichen Dank für Ihre Mithilfe! 
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Anhang 2: Ex-post-Fragebogen 

Bitte zurücksenden an: 

Fax-Nr. 0251 - 47886 

1. Als Dank für die Tellnatvne an unserer großen Umfrage vom Oktober / November 2003 
haben wir Ihnen kurz vor Weihnachten ein exklusives Angebot zugeschickt. Was hat Ihnen 
Airline X hierbei konkret angeboten? 
• ein € 1 S.Angeba • 4 Tickets zum Preis ftlr 3 
• eine ausgewählte Strecke zu einem • Ich erinnere mich nicht mehr 

vorgegebenen Preis 

2. Auf -lchem Weg haben Sie dieses Angebot erhalten? 
• SMS • Postwurfsendung + Email 
• Email • Postwurfsendung + SMS 
• Email + SMS • Email + SMS + Postwurfsendung 
• Postwurfsendung • Ich erinnere mich nicht mehr 

3. Ungeachtet des Angebotes vom Dezember 2003, hatten Sie zum Zeitpunkt das Erhalts 
ohnehin vor, einen Flug zu buchen? 
• ja. und zwar bei Airline X 
• Ja. allerdings bei einer anderen Airline 
• ja. ich hatte das ohnehin vor. aber ich 

wusste noch nlchl. bei welcher Airline 

4. Wie haben Sie auf unser Angebot reagiert? 

• nein, Ich hatte keinen Bedarf 
• nein. aber der Bedarf wurde durch das 

Angeba geweckt • Sonstiges: __________ _ 

• Ich habe die angegebene Hotline angerufen und 
einen bzw. mehrere Flüge gebucht bitl1, weiter mit Frage 5a 

• Ich habe die angegebene Hotline angerufen. 
aber keine Flüge gebucht b/111, weit.,,. mit Frage !ib 

• Ich habe auf das Angebot gar nicht reagiert bitl1, weiter mit Frage 5c 

5a. Was war der Grund/ waren die Gründe dafür, dass Sie das Angebot gebucht haben? 
(Mehrfachantworten möglich) 
• Gutes Prels-/1.elstungsverhlllnls • Verfügbarkeit der Tickets 
• Bessere Leistung als bei der Konkurrenz • Besserer Preis als bei der Kookurrenz 
• .Angeba kam genau zur richtigen Zeit • Sonstiges: __________ _ 

5b. Was war der Grund/ waren die Gründe dafür, dass Sie die angegebene Hotline angerufen, 
aber keine Flüge gebucht haben? (Mehrfachantworten möglich) 
• Ich hatte das Angebot falsch verstanden • Die Buchung am Telefon war umständlich 
• Der Preis ftlr den Rückflug war zu hoch • Unfreundliche Mitarbeiter im Call-Center 
• Es waren keine freien Plltze 

an meinem Wunschtermin verfügbar • Sonstiges: __________ _ 

5c. Was war der Grund / waren die Gründe dafür, dass 811 nicht auf das Angebot reagiert 
haben? (Mehrfachantworten möglich) 
• Ich hatte zu diesem Zelpunkt keinen 

Bedarf an Flogen 
• Es fehle an finanziellen Mitteln ftlr 

eine solche Reise 
• Ich wollte mich zuerst auf der 

Airline X-Homepage nach enderen 
Angeboten umsehen 

• Der Preis war zu hoch 
• Ich koonte mich nicht so schnell entscheiden 
• Mein(e) Partner(in)/ Freunde und Ich waren 

uns wegen der Reiseplanung unsicher 
• Es fehlte mir an zusltzllchen lnforrnallooen 

• Sonstiges: __________ _ 



Anhang 

6. Wer hat bei Ihnen die Entscheidung getroffen, Flüge bzw. keine Flüge zu buchen? 
• Ich allein • meine Femllle und Ich 
• mein(e) Partner(in) und ich • meine Freunde und ich • sonstige Personen: ________ _ 

7. Wie attraktiv fanden SI• unser Angebot Insgesamt? 

• • • • • 
sehr gar nicht 

attraktiv attraktiv 

• 
weiß nicht/ 

keine Angabe 

8. Wie umfangreich empfanden 
angebotenen Leistungen? 

Sie die lnformatlonen In unserem Angebot zu den 

• • • 
vollkommen 
ausreichend 

• • 
gar nicht 

ausreichend 

• 
weiß nicht/ 
keine Angabe 

9. Wie empfanden Sie den Zeitpunkt, an dem Sie das Angebot von uns erhalten haben? 

• • • • • • 
günstig ungünstig weiß nicht/ 

keine Angabe 

10. Was haben Sie zu diesem Zeitpunkt gerade getan? 

• 
weiß nicht/ 
keine Angabe 

11. Sie haben unser Angebot Ober einen Kanal oder mehrere Kanäle erhalten. Wie attraktiv 
empfanden Sie den bzw. die von uns ausgewählten Kommunlkatlonskanäle, auf denen wir 
Ihnen das Angebot haben zukommen lassen? 

sehr 

Email 
SMS 
Postwurfsendung 

attraktiv 
• 
• 
• 

• 
• 
• 

• 
• 
• 

• 
• 
• 

gar nicht 
attraktiv 

• 
• 
• 

weiß nicht/ 
keine Angabe 

• 
• 
• 

12. Wie beurtellen Sie die Buchungsmögllchkelt über unser Call-Center Im Vergleich zu einer 
Onllne-Buchung? 

• • • • 
besser 

• 
schlechter 

• 
weiß nicht/ 
keine Angabe 

13. Möchten Sie noch einmal auf diesem Weg ein solches Angebot von Alrlln• X erhalten? 

• Ja • Nein. und zwar weil: _______________ _ 

Für die Teilnahme an unserer Verlosung ben(lligen wir entweder Ihren Namen ll5II[ Ihre Email-
Adresse. die Sie bei Airline X angegeben haben: 

Name ~Email-Adresse: _____________________ _ 

Vielen Dank für die Teilnahme an unserer Befragung! 
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