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Vorwort zu:
Nachwuchswissenschaftliche Impulse zur Digitalisierung
der Kommunikation, hrsg. v. Olexiy Khabyuk

Felicitas G. Albers
Professorin fiir Allgemeine BWL,
insbes. Organisation und Datenverarbeitung
Hochschule Diisseldorf, Miinsterstr. 156, Raum 3.3.033
40476 Dusseldorf
Telefon: +49 211 4351-2700
E-Mail: felicitas.albers@hs-duesseldorf.de
http://wiwi.hs-duesseldorf.de/personen/felicitas.albers/

Mit dem von Prof. Dr. Olexiy Khabyuk vorgelegten Sammelband studentischer Ab-
schlussarbeiten wird ein Konvolut aktueller nachwuchswissenschaftlicher Erstlingsarbei-
ten der interessierten Wissenschafts- und Fachoffentlichkeit zugénglich gemacht. Die Au-
torinnen und Autoren sind Absolventen des Bachelorstudienganges Kommunikations- und
Multimediamanagement (B.A.) sowie des Masterstudienganges Kommunikations-, Mul-
timedia- und Marktmanagement (M.A.) am Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der
Hochschule Diisseldorf. Sie alle wurden bei der Anfertigung der Abschlussarbeiten im
Fachbereich Wirtschaftswissenschaften betreut. Letztere wurden vom Herausgeber ge-
priift.

Bei der vorliegenden Publikation handelt sich gleichsam um die Bereitstellung intellektu-
ellen Wagniskapitals. Die Initiative und die betreuende Begleitung durch den Herausgeber
haben die jungen Autoren ermutigt, diesen Weg zu gehen und rechtfertigen das Vertrauen
der Leserschaft in die gebotene Qualitét der Inhalte.

Es ist das besondere Verdienst des Herausgebers mit diesem von ihm initiierten Verdf-
fentlichungsformat publikationswiirdigen Studienarbeiten eine seriose und o6ffentlich-
keitswirksame Plattform zu bieten und sie so in das System des wissenschaftlichen Wis-
senstransfers einzuspeisen, das vom frei zugénglichen Austausch gewonnener Erkennt-
nisse lebt und das sich zunehmend schiitzen muss vor der Informationsflut auch ungepriifter,
z.T. qualitativ fragwiirdiger und wissenschaftlichen Grundsétzen nicht geniigender Beitrage.

Die damit seitens des akademischen Lehrers auch vorgenommene, an der Qualitdt der Ar-
beiten orientierte Auswahl ist einerseits ein Service gegeniiber der Wissenschafts- und
Fachoffentlichkeit und verhindert andererseits ein Verschwinden dieser beachtenswerten
Arbeiten, ggf. auch in der grauen Masse des Internets.

SchlieBlich ist dieses Verdffentlichungsprojekt geeignet, die jungen Akademikerinnen
und Akademiker zu motivieren, sich auch weiterhin der Wissenschaft zu widmen bzw. in
methodisch wie inhaltlicher Hinsicht zum Wissenschaftstransfer in die Praxis beizutragen.
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So schreibe ich dieses Vorwort aus der Sicht der Dekanin des Fachbereiches Wirtschafts-
wissenschaften der Hochschule Diisseldorf mit groBem Dank und Stolz fiir diesen Nach-
weis gelungener praxisorientierter Lehre und ihren bemerkenswerten Forschungsimplika-
tionen. Sie verdeutlichen eindrucksvoll, dass die Studienginge unserer Hochschule fiir
angewandte Wissenschaften die Studierenden nicht nur zu ersten und fortgeschrittenen
berufsqualifizierenden Abschliissen fiihren, sondern im beachtlichen Ausmal3 auch der
Ausbildung wissenschaftlichen Nachwuchses dienen.

Die jungen Forscherinnen und Forscher, die durch ihre Arbeiten diese Veroffentlichung
inhaltlich ermdglicht haben, begliickwiinsche ich zu ihrer ehrenvollen Publikation, und
wiinsche ihnen viel Freude an den Reaktionen der Wissenschafts- und Fachoffentlichkeit,
die dieses Werk auslosen wird.

Diisseldorf, im Mérz 2018
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Vorwort des Herausgebers'

Olexiy Khabyuk
Professor fiir BWL, insbesondere Kommunikation und Multimedia
Hochschule Diisseldorf, Miinsterstr. 156, Raum 3.3.020
40476 Disseldorf
Telefon: +49 211 4351-3407
E-Mail: olexiy.khabyuk@hs-duesseldorf.de
http://wiwi.hs-duesseldorf.de/personen/olexiy.khabyuk/

Sind studentische Arbeiten publikationsfihig oder nicht? Hierzu herrscht bislang eine
Mehrheitsmeinung: Ein wissenschaftlicher Mehrwert und deshalb publikationswiirdiger
Inhalt sei erst von Promotionsarbeiten zu erwarten. Denn nur darin werde erstmalig die
saubere Anwendung des wissenschaftlichen Instrumentariums sichergestellt. Unzweifel-
haft, viele Bachelor- und Master-Arbeiten sind aus methodischer Perspektive angreifbar —
nicht vollstindig ausgewertete einschlagige Literatur, verbesserungswiirdige Forschungs-
designs und Datenerhebungen, stilistische Mangel und so weiter. Aber nicht weniger an-
fallig fiir Kritik sind die methodisch ,,aalglatten, jedoch erkenntnisarmen Verdffentlichun-
gen in anerkannten wissenschaftlichen Medien. Das Abdriften solcher Publikationen in die
(teils selbst geschaffene) Nische, das Festhalten an alten Forschungsagenden sowie die lang-
same Prozessgeschwindigkeit hindern die Wissenschaft daran, ihren gesellschaftlichen Auf-
gaben nachzugehen. Noch schwerer fillt ihr die Bewiltigung von dynamischen Impulsen,
die von der Digitalisierung ausgehen.

Doch gerade studentische Arbeiten verdeutlichen ganz eindrucksvoll, was die Wissen-
schaftler eigentlich antreibt: die intrinsische Motivation, die Realitdt besser zu verstehen,
indem man (wie beim Betrachten eines impressionistischen Gemaildes) zwei Schritte zu-
ricktritt und sie nach logischen Grundsitzen systematisch hinterfragt. Trotz oben aufge-
zeigter Schwiéchen bieten studentische Arbeiten eine Vielzahl neuer Ideen, einen unpréten-
tiosen, vom ldhmenden Selbstanspruch auf Vollstédndigkeit befreiten Blick und — im Fall
digitaler Kommunikation — eine unmittelbare Betrachtung aus der jungen Zielgruppe. Und
dies trotz der sehr kurzen Bearbeitungszeit von 10 Wochen bei Bachelor- und 15 Wochen
bei Masterarbeiten.

Studentisches Forschungspotenzial in Kommunikationsfragen zeigt sich aber auch in ver-
schiedenen, von den Studierenden des Fachbereiches organisierten Tagungen und Projekten.
So haben Studierende des Bachelor-Studiengangs ,,Kommunikations- und Multimediama-
nagement innerhalb der im Jahr 2014 veranstalteten Tagung zum Thema "Smart TV: Ge-
schéftsmodelle im Zeichen der Konvergenz" unter anderem Ergebnisse ihrer eigenen em-

! Der Herausgeber dankt Herrn cand. rer. oec. Domenic Wassiljew fiir die sorgféltige Unterstiitzung bei den
Vorbereitungen zur Veroffentlichung dieses Sammelbandes.
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pirischen Untersuchungen von Nutzungspriferenzen jiingerer Zielgruppen nach Aufkla-
rung iiber Funktionen von Smart TVs vorgestellt.? Eine weitere wissenschaftliche Tagung
unter studentischer Beteiligung im Jahr 2016 ging der Frage nach, welche Anforderungen
Unternehmen und Stelleninhaber an ,,neue Berufsbilder in der digitalen Kommunikation
(zum Beispiel an einen Online-Marketing-Managers) stellen.> Weitere zahlreiche, bedau-
erlicherweise unpublizierte, Studien- und Thesisprojekte mit wissenschaftlichem An-
spruch gehen der Frage nach, welche Nutzungspriferenzen, Werbewirkungen sowie Im-
plikationen fiir Geschiftsmodelle von neuen Geréten und Werbeformaten ausgehen. Bei-
spielhaft sind hierfiir das digitale (smarte) Radio, Amazon Echo, VR-Brillen sowie Native
Advertising im Nachrichtenbereich zu nennen.

Da viele gute Arbeiten unpubliziert in der Schublade verschwinden oder online auf plagiats-
fordernden Plattformen angeboten werden, sollte nach neuen Wegen gesucht werden, um
Spreu von Weizen zu trennen und Nachwuchsforscher auf ihrem wissenschaftlichen Entfal-
tungsprozess zu begleiten. So konnte beispielsweise verstérkt liber die elektronische Pub-
likation solcher Arbeiten (wie im vorliegenden Fall), die Griindung einer selbstverwalte-
ten studentischen Zeitschrift mit einem wissenschaftlichen Beirat oder iiber Co-Publikati-
onsmodelle nachgedacht werden. Auch sollte iiber eine generelle Fristverldngerung zu-
mindest bei Bachelor-Abschlussarbeiten nachgedacht werden. Und nicht zuletzt sind Pra-
xispartner an ihren gesellschaftlichen Auftrag zu erinnern, die mit ihnen kooperativ ent-
standenen Leistungen stirker zu wiirdigen sowie durch Aufhebung teilweise entbehrlicher
Sperrvermerke Arbeiten fiir die Publikation freizugeben.

Der vorliegende Sammelband unternimmt einen bescheidenen VorstoB3, der, wie beispiels-
weise der Blick auf die bisherigen Publikationen in der Reihe ,,Forschungsberichte des Fach-
bereichs Wirtschaftswissenschaften* verriit, nicht der erste seiner Art ist, auf den wissen-
schaftlichen Mehrwert studentischer Arbeiten aufmerksam zu machen. Die im Sammelband
enthaltenen gekiirzten Beitrdge stellen auch hier nur eine kleine Stichprobe aus der Grund-
gesamtheit publikationswiirdiger Abschlussarbeiten dar, die am Fachbereich Wirtschafts-
wissenschaften der Hochschule Diisseldorf betreut werden.

2 Eine ausfiihrliche Zusammenfassung der Tagungsinhalte sowie weiterfiihrende Informationen finden Sie auf
der Webseite des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften unter https:/wiwi.hs-duesseldorf.de/forschung/ver-
anstaltungen/smarttv2014/.

} Videos sowie weiterfiihrende Informationen zur Tagung finden Sie auf der Webseite des Fachbereichs Wirt-
schaftswissenschaften unter https://wiwi.hs-duesseldorf.de/forschung/veranstaltungen/berufsbilder-digital2016.
4 Siehe unter https://wiwi.hs-duesseldorf.de/forschung/publikationen/forschungsberichte.
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Diskrepanz zwischen
Datenschutzmafinahmen und Datenschutzwahrnehmung
in E-Administration.

Losungsansitze zur Uberwindung
von Informationsasymmetrien'

Céline Fabienne Liicken, B.A.
https://www.xing.com/profile/CelineFabienne Luecken

Abstract: E-Administration und die dahinterstehende Moglichkeit, Verwaltungsan-
liegen online durchzufiihren, steht mafigeblich fiir die Verwaltungsmodernisierung
im 21. Jahrhundert. Der libergreifenden Akzeptanz und die Nutzung durch die Biir-
ger steht jedoch die anhaltende Sorge um den Schutz und die Sicherheit der eigenen,
personenbezogenen Daten im digitalen Raum im Wege. Nicht zuletzt kann dies auf
die asymmetrisch verteilten Informationen in Bezug auf die bestehenden gesetzli-
chen Datenschutzvorgaben und -mafinahmen und deren Wahrnehmung durch die
Biirger zuriickgefiihrt werden. Auf Basis von Experteninterviews mit Datenschutz-
behorden sowie Landesdatenschutzbehdrden in Deutschland kann eine Gegeniiber-
stellung von dem einerseits bestehenden und andererseits biirgerseitig wahrgenom-
menen Schutzniveau vorgenommen werden. So kénnen geeignete Losungsansitze
formuliert werden, die eine erfolgreiche Durchsetzung von E-Administration zu-
kiinftig unterstiitzen.

Abstract: E-administration and its ability to handle administrative issues online is
key to modernising administration in the 21st century. However, the continued con-
cern for the protection and security of their personal data in the digital space is an
obstacle to the widespread acceptance and use by citizens. Finally yet importantly,
this can be attributed to the asymmetrical distribution of information about existing
data protection legislation and policies and their perception by citizens. Based on
expert interviews with data protection authorities as well as federal state data pro-
tection authorities in Germany, a comparison can be made of existing and perceived
data protection level. In this way, suitable solutions can be formulated that will sup-
port the successful implementation of e-administration in the future.

! Kurzfassung einer im Sommersemester 2014 im Studiengang ,,Kommunikations- und Multimediamanage-
ment“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf eingereichten Bachelorarbeit.

? Die Bachelorarbeit wurde am 19. November 2015 durch die Gesellschaft fiir Datenschutz und Datensicherheit
e.V. (GDD) mit einem Forderpreis ausgezeichnet — neben zwei Promotionsarbeiten:
https://www.gdd.de/aktuelles/startseite/news/gdd-wissenschaftspreise-2015.
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1 Einleitung

Unterliegt die Gesellschaft seit jeher einem stetigen Wandel, ist der Alltag im 21. Jahr-
hundert mafigeblich durch technologische Innovationen im Bereich der Informations-
und Kommunikationstechnik (IuK) geprégt, von dessen Wirkung kaum eine Branche
unberiihrt bleibt. Deren Einbindung ist zum festen Bestandteil des gesellschaftlichen
Zusammenlebens geworden. Von staatlicher Seite erwuchs die Notwendigkeit, sich den
verdnderten Rahmenbedingungen, zu denen auch die Globalisierung sowie die Beschleu-
nigung und Verdichtung von Prozessen gehoren, anzupassen und den stattfindenden Ver-
anderungsprozess zu begleiten. Die fortschreitende Digitalisierung impliziert zahlrei-
che Chancen, wie die stirkere Einbindung der Biirger in Entscheidungsprozesse, fiihrt
jedoch zu einer signifikanten Komplexitdtszunahme sdmtlicher Miarkte. Auch informa-
tionstechnisch unterstiitzte Verwaltungsprozesse, dic im Rahmen von E-Government
neue Leitlinien des Verwaltungshandelns gepaart mit einer grundlegenden Modernisie-
rung hervorbringen, konnen sich von dieser Komplexititszunahme nicht freisprechen.*
Daraus ergibt sich nicht zuletzt eine erschwerte Nachvollziehbarkeit der Prozesse, die zu
einer ungleichen Informationsverteilung zwischen der Verwaltung und ihren Marktpart-
nern fiihrt.

Mit der zunehmenden Einbindung von TuK wichst auch die Relevanz und Anforderung
beziiglich des Schutzes von Informationen, ganzen Verwaltungsverfahren und Kommuni-
kationsbeziehungen.’ Nehmen die Nutzungsbarrieren fiir E-Government in den letzten
Jahren zwar stetig ab, bleiben ausreichende DatenschutzmaBnahmen vor allem in Deutsch-
land als Grundvoraussetzung fiir eine zukiinftig steigende Nutzung online initiierter be-
zichungsweise abgewickelter Verwaltungsdienstleistungen relevant.® Daher ist es — um
eine erfolgreiche Durchsetzung von E-Administration langfristig zu realisieren — unum-
génglich, ein hohes Schutzniveau zu etablieren und vor allem Sorge dafiir zu tragen, dass
die Biirger dieses addquat wahrnehmen. Fiir die Etablierung von E-Administration ist da-
her entscheidend: Welche Maflnahmen sind von Noten, um die Diskrepanz zwischen
den Anstrengungen des Staates sowie der Wahrnehmung der Datenschutzmafinah-
men seitens der Biirger aufzuheben? Dabei liegt der Fokus auf den Biirgern als An-
spruchsgruppe sowie dessen Informationsausstattung im Datenschutz, die durch ihr Nut-
zungsverhalten den langfristigen Erfolg von E-Government mafigeblich beeinflussen.

Auf Basis der Informationsdkonomik werden folgende, mit dem Forschungsgegenstand
verbundenen Kernfragen verfolgt: Wie steht es um die Anstrengungen im Datenschutz fiir
E-Administration? In welchem Ausmaf} nehmen die Biirger diese iiberhaupt wahr und was
sind mogliche Ursachen? Die Erfahrungen von Datenschutzbeauftragten als Verbin-
dungsorgan zwischen Staat und Biirger konnen die biirgerseitige Wahrnehmung der
Datenschutzmafinahmen aufzeigen sowie die bestehenden Divergenzen zwischen
dem staatlich geschaffenen Schutzniveau und der biirgerseitigen Wahrnehmung

3 Driike/Grabow 2006, S. 67f.

4 Kenning/Wobker 2012, S. 626

5 Lukat 2006, S. 293

® Initiative D 21 e.V./Institute for Public Information Management 2015, S. 15
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samt potentieller Griinde dafiir aufdecken. Auf Basis dieser Erkenntnisse konnen ge-
eignete Losungsansitze abgeleitet werden. Diese basieren auf den theoretischen Uberle-
gungen zur Uberwindung der Informationsasymmetrie und beziehen sowohl die Beson-
derheiten der beiden Marktseiten als auch die bisherigen Erkenntnisse beziiglich der An-
strengungen im Datenschutz mit ein. So soll der Biirger letzten Endes in einer Weise {iber
Instrumente und Informationen beziiglich des bestehenden Datenschutzes verfiigen, als
dass dieser der Nutzung von E-Administration zukiinftig nicht mehr im Wege steht.

10
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2 Rahmenbedingungen zur Informationsverteilung
beim Datenschutz in E-Administration

2.1 Theorie der Informationsasymmetrie: Prinzipal-Agenten-Dilemma als Aus-
gangsproblem

Dass trotz Einbindung fortschrittlicher Technologien innovative Anwendungen, Ge-
schiftsmodelle und Mérkte nicht vor Informationsasymmetrie gefeit sind, sondern wo-
moglich noch starker davon betroffen, kann am Beispiel des Datenschutzes bei E-Admi-
nistration-Anwendungen verdeutlicht werden. Geméal der Neuen Institutionendkonomik
herrschen in Mérkten — entgegen den Annahmen der Neoklassik — nur selten marktliche
Vollkommenbheitskriterien. Vielmehr pragen unvollkommene Informationen und Unsi-
cherheiten in der Qualitéitsbeurteilung die Entscheidungen der Marktakteure.” Die beste-
henden Informationsméngel und daraus resultierenden Unsicherheiten der Marktak-
teure konnen in letzter Konsequenz zu einem Marktversagen fiihren.?

Nicht selten liegen Informationsméngel in Form von Informationsasymmetrien vor. Da-
bei ist eine Marktseite, meist der Anbieter eines Produktes beziehungsweise einer Leis-
tung, besser liber die Qualitdt in Form von spezifischen Produkteigenschaften informiert
als die andere Marktseite. So ist der Nachfrager nicht immer in der Lage, seine Zahlungs-
bereitschaft fiir ein spezifisches Produkt zu definieren, die er gemeinhin an dessen Qualitét
bemisst. In der Folge fiihrt diese Qualitdtsunkenntnis seitens des Nachfragers langfris-
tig dazu, dass eine Negativauslese der Anbieter stattfindet und der Markt fiir gute Qua-
litit schlussendlich zusammenbricht, was auch als adverse Selektion bezeichnet wird.’
Durch den aus der Informationsasymmetrie entstehenden agentenseitigen Informations-
vorsprung entsteht ein Vertragsspielraum, den selbiger auf dreierlei Art und Weise
strategisch nutzen kann (im folgenden Absatz erlautert).!”

So besteht vor Vertragsschluss das Problem der ,,hidden characteristics; die Quali-
tatseigenschaften kdnnen nicht oder nur teilweise eingeschétzt werden bis hin zur adver-
sen Selektion als Konsequenz.!! Dem Prinzipal ist es zudem nicht beziehungsweise nicht
kostenlos moglich, nach Vertragsvereinbarung das tatsidchliche Leistungsverhalten des
Agenten zu verfolgen und auf seine Vertragskonformitét hin zu tiberpriifen. Daraus ent-
steht das Risiko, dass der Agent ex post eine Unterschreitung vertraglicher Vereinbarun-
gen vornimmt.'? So hat der Prinzipal nicht die Moglichkeit, das Vertragsergebnis eindeu-
tig auf die spezifischen Handlungen des Agenten zuriickzufiihren.!* Thm bleibt im Rahmen
des als ,,hidden actions* bezeichneten Problems verborgen, inwieweit dullere Einfliisse
(z.B. Hackerangriffe) auf das sichtbare Ergebnis eingewirkt haben. Aus der ungleichen
Informationsverteilung resultiert das sogenannte Moral Hazard, das den Agenten dazu

7 Schmidt 2007, S. 32

8 Akerlof 1970, S. 490, 500

® Varian 2011, S. 808; Fritsch 2010, S. 254; Tamm/Giinther 2005, S. 189
19 Schumann/Meyer/Strobele 2011, S. 451

! Fritsch 2010, S. 261

12 Fritsch 2010, S. 258

13 Oechsler 2006, S. 23
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verleitet, die ex ante vereinbarte Handlung aus mangelnden Sorgfaltsanreizen zu Teilen
nicht auszufiihren.'* Der dritte, im Rahmen der Prinzipal-Agenten-Theorie thematisierte
Problembereich betrifft die als ,,hidden intention* beschriebenen, verborgenen Absich-
ten des Agenten. Erbringt der Prinzipal irreversible Vorleistungen fiir die Transaktionsbe-
ziehung, gerit er durch seine bereits erbrachte Investition in ein Abhangigkeitsverhiltnis,
das unter anderem durch Zuriickhalten einer Teilleistung oder durch die Forderung nach
einer grofleren Gegenleistung opportunistisch ausgenutzt werden kann. Dem Prinzipal ist
es vor Vertragsschluss nicht moglich, die Wahrscheinlichkeit fiir ein solches Hold-up-
Verhalten seitens des Agenten zu quantifizieren.! Gleich welcher Natur die entstehenden
Probleme sind, eines haben sie gemein: Entsprechend ihrer Ausprigung kénnen alle letz-
ten Endes ein Marktversagen herbeifiihren.

Dass Probleme asymmetrisch verteilter Informationen nicht unweigerlich zu einem
Marktversagen fiihren, ist auf die Existenz zahlreicher marktlicher sowie wirtschafts-
politischer Losungsmoglichkeiten zuriickzufiihren, die eine Minderung der Informati-
onsdefizite herbeifithren. Diese konnen im Rahmen der Informationssuche in das ,,Scree-
ning“ und der Informationsbereitstellung in das ,,Signaling* unterteilt werden.!® Dariiber
hinaus besteht die Moglichkeit der Interessenharmonisierung.!” Beim Screening kann die
uninformierte Marktseite proaktiv Informationen iiber Leistungsmerkmale beschaften, die
unmittelbar vor dem Vertragsabschluss zweifelsfrei bestimm- und beurteilbar sind.'® Auf-
grund der dabei entstehenden Transaktionskosten ist es jedoch nicht konomisch, sdmtli-
che zur Verfiigung stehende Informationsquellen auszuschopfen.!® Im Rahmen des Scree-
nings hat der Prinzipal zudem die Mdglichkeit, Informationen einzuholen, die nicht der
Agent selber, sondern Dritte, sogenannte ,, Trusted Third Parties* wie die Stiftung Waren-
test, bereitstellen.?’ Der Agent seinerseits kann im Rahmen des Signaling Informationen
bereitstellen, um dem Prinzipal die vor Vertragsschluss bestehenden Qualitdtsunsicherhei-
ten zu nehmen sowie einen Anker der Identifikation und eine Vertrauensbasis zu schaf-
fen.2! Zur Unterstiitzung kann der Agent zudem selbst Garantien aussprechen sowie Gii-
tesiegel und Testberichte nutzen und Informationssubstitute bereitstellen, die Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften in Sucheigenschaften iiberfiihren.?? So kdnnen verdffent-
lichte Kunden- und Expertenmeinungen oder der offerierte Zugang zu einer Testversion
je nach Giterart weitere Moglichkeiten darstellen, Unsicherheiten auf Seiten des Prinzi-
pals zu minimieren.?* Die Existenz von Informationsasymmetrien setzt oftmals divergie-
rende Ziele der beteiligten Akteure voraus. Um die Interessen von Prinzipal und Agent zu

4 Varian 2011, S. 810

15 Fritsch 2010, S.248, 262

1 Kenning/Wobker 2012, S. 631

17 Fritsch 2010, S. 263

¥ Tamm/Giinther 2005, S. 191

19 Fritsch 2010, S. 264

2 Kenning/Wobker 2012, S. 631

2! Kenning/Wobker 2012, S. 631; Fritsch 2010 S. 265
22 Kenning/Wobker 2012, S. 631

2 Tamm/Giinther 2005, S. 204
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harmonisieren, kann eine erfolgsbezogene Entlohnung fiir den Agenten als Anreiz die-
nen, die Interessen des Prinzipals zu vertreten.?*

Sofern keine marktlichen Losungsinstrumente zum Abbau der Informationsasymmetrie
beitragen, kdnnen wirtschaftspolitische Eingriffe vorgenommen werden. Dabei liegt die
Herausforderung in dem Handlungsspielraum zwischen den Gegenpolen marktlicher Be-
reitstellung, die mit keinerlei Intervention durch die 6ffentliche Hand verbunden sind, und
der verfassungsrechtlich unzulissigen staatlichen Leistungserbringung.?> Im Rahmen des
skizzierten Handlungsspielraumes eréffnen sich zahlreiche Moglichkeiten der staatlichen
Regulierung. So kann der Staat die Anbieter mithilfe von Informationspflichten an die
Bereitstellung zusétzlicher Informationen binden. Neben der Einfiihrung solcher rechtli-
chen Pflichten kann der Staat zudem die Bereitstellung von Informationen unterstiit-
zen,”° wie es bereits im Falle der Griindung und Teilfinanzierung der Stiftung Warentest
geschieht. Um den Nachfragern Qualitdtsunsicherheiten zu nehmen, kann auf die Formu-
lierung rechtlicher Mindeststandards zuriickgegriffen werden, um auf diese Weise eine
Mindestqualitit zu sichern. Durch die Bereitstellung umfassender Vertragsregelungen,
bekannt aus dem Mietrecht und Kiindigungsschutz, kann der Staat Auslegungs- und damit
Ausbeutungsspielrdume eingrenzen, die das Risiko eines opportunistischen Hold-ups im-
plizieren.?’

2.2 Ziele, Anreize und Herausforderungen von E-Administration

Nicht nur getrieben von der Pflicht, verwaltungsinterne Prozesse an die Gewohnheiten des
modernen, digitalisierten Geschiftsverkehrs anzupassen, sondern vielmehr auch die Ge-
wohnheiten und Wiinsche der Biirger?® beriicksichtigend, treibt die Politik den ,,wohl
grundlegendsten Wandel der 6ffentlichen Verwaltung seit Jahrzehnten, womoglich seit
Jahrhunderten?® unter dem Begriff E-Government voran. E-Government fungiert dabei
als Kurzform fur Electronic Government und ist Treiber einer modernen, vernetzten und
effizienten Verwaltung.*® Ein einheitliches Verstiindnis iiber den Terminus hat sich noch
nicht eingestellt: Im Kern kann konstatiert werden, dass es sich bei E-Government um die
Einbindung von TuK zur Unterstiitzung der Geschéftsprozesse und Beziehungen im Rah-
men des Verwaltens und Regierens handelt.>! Wesentlicher Akteur ist dabei der Biir-
ger, der 6ffentliche Leistungen beansprucht. Im Rahmen dieser Government-to-Citi-
zen-Beziehung wird die Ausiibung ziviler Rechte und Pflichten des Biirgers in Bezug auf
den Staat als verfassungsgebende Gewalt als E-Administration zusammengefasst.>? E-
Government und E-Administration im Speziellen sind in der Lage, die Behordeninterak-
tion, wie sie einst existierte, grundlegend zu verdndern und damit neue Strukturen und

24 Oechsler 2006, S. 24

3 Schulz/Kops/Held 2001, S. 635

26 Miihlenkamp 2002, S. 1

7 Fritsch 2010, S. 282f.

28 Schliesky 2012, S. 121

¥ Schliesky 2012, S. 60

30 Henckel/Kuczkowski/Lau/Pahl-Weber/Stellmacher 2010, S. 121
3! Lucke/Reiermann 2002, S. 1

32 Scheer 2013, S. 28
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Maoglichkeiten der Kommunikation sowie Leistungsabwicklung fiir die gesellschaftsiiber-
greifenden, divergierenden Anspruchsgruppen zu etablieren.

E-Government umfasst sowohl eine interne als auch eine externe Komponente,** wobei
die externe Komponente in ihrem Anspruch an die Etablierung verbesserter Kommuni-
kationsstrukturen und -prozesse zwischen der Verwaltung und ihren divergenten An-
spruchsgruppen das Verstindnis von E-Government dominiert.* Dies kann womdglich
darauf zuriickgefiihrt werden, dass die externe Komponente fiir die Gesellschaft sichtbarer
ist und sie direkter betrifft als die interne Komponente. Unter Letzterer wird die Moglich-
keit verstanden, durch den Einsatz der [uK die prozessuale Gestaltung von Verwaltungs-
verfahren und die damit verbundenen internen Arbeitsabldufe und Organisationsstruk-
turen grundlegend zu iiberdenken und zu restrukturieren.*

Auch die Ziele von E-Administration kénnen analog zur internen und externen Kompo-
nente von E-Government kategorisiert werden: Im Rahmen der innenorientierten Ziele
wird eine iiber die Zustdndigkeitsgrenzen der Verwaltungen und ihrer foderalen Ebenen
hinausgehende Interaktion erméglicht und angestrebt.® Auf diese Weise kann neben Ef-
fektivititsgewinnen auch eine erhohte Effizienz innerhalb der Verwaltung und damit nicht
zuletzt eine nachhaltige Optimierung der Kostenstruktur erreicht werden.?” Eine solche,
dem Grundsatz der Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit®® entsprechende, moderne Verwal-
tung steht zudem als Sinnbild fiir den gesellschaftlichen Fortschritt und konnte zukiinftig
als wichtiger Wettbewerbs- und Standortvorteil fir Kommunen, Linder und ganz
Deutschland fungieren.* Durch die verwaltungsseitige Fokussierung auf den Biirger
als Kunden, das heifit eine an den Kundenbediirfnissen und deren Mediennutzungsge-
wohnheiten ausgerichtete Ausfithrung von Geschiftsprozessen, wird analog zu den Wor-
ten Gerhard Schroders ,,Die Daten sollen laufen, nicht die Biirger? eine netzbasierte,
vereinfachte Interaktion geschaffen. Dem Biirger kann dadurch potentiell ein verstarktes
MaB an Transparenz und Offenheit ermdglicht werden.*! Als zentraler verwaltungssei-
tiger Anreiz zum Ausbau von E-Administration fiir die Verwaltung fungiert — analog zu
den verfolgten Zielen — die Aussicht auf eine vereinfachte Abwicklung simtlicher Ge-
schéftsprozesse und eine so entstehende Verschlankung selbiger, einhergehend mit ei-
nem nachhaltigen Biirokratieabbau.*?

Zudem erhélt der Biirger im Rahmen der digitalen Informationsbereitstellung (E-Infor-
mation) die Mdoglichkeit, sich erstmals zeit- und ortsunabhéngig tiber das Leistungsan-
gebot der Verwaltung zu informieren. So kann der Biirger seine Rolle im Kontakt mit der
Verwaltung nachhaltig stirken, da er unter anderem dank einer im Vorhinein groeren

3 Olbrich 2008, S. 12

3 Brochler 2011, S. 185

35 Olbrich 2008, S. 12

3¢ Henckel/Kuczkowski/Lau/Pahl-Weber/Stellmacher 2010, S. 121
37 Haldenwang 2002, S. 9f.

38 Schliesky 2007, S. 143fF.

¥ Accenture 2013, S. 1

40 Schroder 2001, S. 13

41 Brochler 2011, S. 185

42 Boberach/Moy/Neuburger/Wolf 2013, S. 51
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Informationsbasis in der Lage ist, detaillierter Riickfragen zu stellen.** Dariiber hinaus
konnen zeitliche und finanzielle Ersparnisse realisiert werden. Verwaltungsanliegen kon-
nen beispielsweise von zuhause aus, komfortabler und zeitlich effizienter angestoB3en oder
komplett abgewickelt werden.** Eine elektronische Ubersendung von Dokumenten ersetzt
zudem die klassische postalische Kommunikation und schafft damit eine finanzielle Ent-
lastung.* Nicht zuletzt profitieren die Biirger von der zunehmenden Transparenz der Leis-
tungsangebote.*® Simtliche positive Effekte stellen sich fiir die Biirger — seien sie zeitli-
cher, monetérer oder informationsspezifischer Art — erst mit einer mehrmaligen Nut-
zung und damit realisierbaren Lerneffekten ein, die die eingangs notwendigen erhdhten
Transaktionskosten und damit einhergehende kurzzeitig verschlechterte Kosten-Nutzen-
Relation amortisieren. Und auch auf Seiten der Verwaltung konnen Kostenvorteile und
spiirbare Effektivitits- und Effizienzverbesserungen nur durch Erreichen einer kritischen
Masse an aktiven Nutzern realisiert werden.?’

Die Potentiale von E-Administration sind vielversprechend, jedoch weist selbige gleich-
ermallen eine starke Abhiingigkeit von zahlreichen rechtlichen Vorgaben auf, die im
Kontrast zur Technik nur langsam verinderbar sind.*® Die Herausforderung besteht in der
schnellen und addquaten Anpassung der Rechtsgrundlagen, um die Potentiale und Gefahr-
dungen, die sich durch technische Innovationen ergeben, nutzen beziehungsweise abweh-
ren zu konnen. Hat sich das Ideal einer Verwaltung hin zu der Vorstellung einer One-
Stop-Government entwickelt, bleibt dabei die im Grundgesetz (GG) festgeschriebene f6-
derale Verwaltungsstruktur in Bundes-, Landes- und Kommunalebene*® ungeachtet.> Zu-
sitzlich zur Selbstverwaltung werden der Kommunalverwaltung zahlreiche staatliche Ver-
waltungsaufgaben zum Beispiel in Bezug auf das Meldewesen tibertragen. So lauft der
Behordenkontakt eines Biirgers primir auf lokaler Ebene iiber die Kommunen ab,! die in
der Vergangenheit groBtenteils fiir sich eigenstindig E-Government und E-Administration
mit unterschiedlichem Erfolg vorangetrieben haben.>

In der Folge besteht derzeit ein sehr heterogener Entwicklungsstand ohne flichende-
ckende E-Administration-Konzepte.>* Zusitzlich muss die notwendige Medienkompe-
tenz, an die der neue Zugang zur Verwaltung gebunden ist, gefordert werden, um eine
digitale Spaltung der Gesellschaft, die ,,digital divide*, erfolgreich abzuwenden.>* Vor al-
lem aber hat die Sicherheit der Prozesse und die mit ihnen libermittelten Daten einen vollig
neuen Stellenwert im digitalen Raum und kann noch heute, trotz zuriickgehender Zahlen
als eine der wesentlichen Nutzungsbarrieren fiir E-Government angesehen werden.>

4 Kubicek/Wind 2003, S. 15f.

4 Mentzinis 2006, S. 300

4 Pislaru 2002, S. 20f.

4¢ Boberach/Moy/Neuburger/Wolf 2013, S. 18
47 Driike/Grabow 2006, S. 86

48 Meyer/Heidner 2008, S. 260

4 Brede 2005, S. 8

0 Sturm 2013, S. 9

5! Breiter/Becker/Hagen/Kubicek 2007, S. 171
52 Boberach/Moy/Neuburger/Wolf 2013, S. 17
3 Meyer/Heidner 2008, S. 263f.

5% Schulz/Hoffmann/Tallig 2012, S. 214

% Initiative D 21 E.V., Institute for Public Information Management 2016, S. 17
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Denn die Bedeutung personenbezogener Daten als Wirtschaftsgut hat mafigeblich zu-
genommen — unternehmensseitig werden sie sogar als zentrale Vermogenswerte angese-
hen — was die Schutzbediirftigkeit selbiger erhoht.> Dariiber hinaus bringt auch der
digitale Raum als neues Umfeld der Verwaltungsleistungen zahlreiche zusitzliche Ge-
fahren fiir den Schutz personenbezogener Daten.

56 Europiische Kommission 2012, S. 1
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3 Verwaltungsseitige Malnahmen zur Gewihrleistung des Daten-
schutzes in E-Administration

3.1 Von der Datenschutz-Rechtsprechung zum E-Government-Gesetz

Der Datenschutz, der nicht zuletzt durch bereits skizzierte Rahmenbedingungen an Be-
deutung und gleichermaflen Komplexitdt gewonnen hat, erfordert einen umfangreichen
Rechtsrahmen sowie geeignete Instrumente, um den Schutz personenbezogener Daten
gewihrleisten zu kdnnen. So wurden von den zustidndigen Organen vor allem im Rahmen
der technischen und organisatorischen Sicherstellung des Datenschutzes informations-
technische Malinahmen ergriffen, unabhéngige Priifungsinstanzen und -personen hervor-
gebracht und eine gesetzliche Verankerung derer geschaffen, die als Bewertungsmafstab
fiir die biirgerseitige Wahrnehmung dienen sollen.

Die Gesetzgebung hat seit Mitte des 20. Jahrhunderts die Gesetzeslage zum Datenschutz
zum einen zunichst geschaffen und zum anderen sukzessive im Laufe der Jahrzehnte er-
weitert. Bis heute werden zahlreiche Novellierungen durchgefiihrt, um einen — den aktu-
ellen Entwicklungen entsprechenden — Rechtsrahmen zu schaffen. Das Land Hessen nahm
dabei 1970 mit der Verabschiedung des weltweit ersten allgemeinen Datenschutzgeset-
zes eine Vorreiterrolle ein, welcher der Bund 1977 schlieBlich folgte.” Die grundrechtli-
che Legitimation des Datenschutzes erfolgte im Rahmen des Volkszdhlungsurteils von
1983.3% Das Bundesverfassungsgericht erweiterte dabei das in Art. 1 Abs. 1 GG in Ver-
bindung mit Art. 2 Abs. 1 GG verankerte Personlichkeitsrecht zu einem Recht auf infor-
mationelle Selbstbestimmung. Damit sollte jeder Biirger vor Beeintrdchtigungen in der
Entfaltung seines Personlichkeitsrechtes, ausgelost durch den Umgang mit dessen Daten
zum Beispiel durch automatisierte Datenverarbeitung, geschiitzt werden.’® Dem Biirger
wurde das autonome Entscheidungsrecht iiber die Erhebung, Speicherung, Verarbeitung
und Weitergabe seiner persénlichen Daten zuerkannt.5

Um einen wirksamen Grundrechtsschutz sicherzustellen, hat das Bundesverfassungsge-
richt ausgehend vom Volkszéhlungsurteil Anforderungen in Form von datenschutzrecht-
lichen Grundprinzipien entwickelt, die gleichermalen auf Verwaltung und Biirger hin wir-
ken.®! So bedarf der Umgang mit personenbezogenen Daten, gemill dem Verbotsprinzip
mit Erlaubnisvorbehalt, einer ausdriicklichen Einwilligung des Betroffenen.5> Der
Grundsatz der Zweckbindung verpflichtet die 6ffentliche Verwaltung dariiber hinaus, die
personenbezogenen Daten lediglich fiir das im Vorhinein festgelegte Telos zu verwen-
den.® Eine besondere Bedeutung kommt im Kontext der biirgerseitigen Gewéhrung infor-
mationeller Selbstbestimmung dem Grundprinzip der Transparenz zu. Denn nur mit
einer nachvollziehbaren Prozessgestaltung kann der Biirger die Datenverarbeitung aufihre

7 Berlinghoff 2013, S. 15

8 Berlinghoff 2013, S. 14

% Weidner-Braun 2012, S. 138

% Hijhnlein/Schmdlz/Wich/Horsch 2012, S. 171
% Moos 2006, S. 44

%2 Tinnefeld/Buchner/Petri 2011, S. 235

63 Zilkens 2011, S. 59

17

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 41 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11853
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1185/
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.41



RechtmaBigkeit hin priifen und gegebenenfalls seine explizit verankerten Rechte geltend
machen.® Dazu gehéren das Recht auf Auskunft iiber den Zweck und die technische Me-
thode der Datenverarbeitung der zur Person gespeicherten Daten®® sowie die Anrufung
eines Landesdatenschutzbeaufiragten.5®

Dartiber hinaus ist die Verwaltung als datenverarbeitende Stelle verpflichtet, die Betroffe-
nen von einer geplanten Datenverarbeitung in Féllen zu unterrichten, unter anderem,
wenn einst erhobene Daten weiterverarbeitet werden sollen.®” Auf diese Weise wird der
Zweckbindungsgrundsatz gewahrt und dem Betroffenen die Moglichkeit des Wider-
spruchs eingerdumt. In der Praxis wird im Rahmen der Verwaltungstitigkeit zumeist mit-
hilfe von Merkbléttern oder im digitalen Raum mittels Datenschutzerklarungen oder wei-
terer, konkreter, in Online-Formularen eingebetteter Hinweise eine Weiterverarbeitung
angezeigt. Besteht seitens des Betroffenen der Eindruck einer nicht-rechtmifBigen Daten-
verarbeitung, kann er den Landesdatenschutzbeauftragten einschalten.®® Theoretisch
konnte der Biirger so im Rahmen von E-Administration eine transparente Sicht auf die
prozessuale Abwicklung erlangen und so Vertrauen aufbauen. Doch in der Regel ist sich
die Mehrzahl der Biirger ihrer Einflussméglichkeiten und Rechte nicht bewusst, sodass
sie nur selten geltend gemacht werden.%® Damit blieben skizzierte positive Auswirkungen
auf die Informationsverteilung zwischen Biirger und Verwaltung im Datenschutz aus.

Um den zunehmenden datenschutzrechtlichen Anforderungen an die Prozessgestaltungen
im digitalen Raum gerecht zu werden und biirgerseitiges Vertrauen fiir E-Administration
als Basis fiir dessen nachhaltige Durchsetzung zu gewinnen, hat die Gesetzgebung unter
anderem mit dem E-Government-Gesetz (EGovG) auf die zunehmenden Anforderungen
datenschutzkonformer Prozessgestaltungen im digitalen Raum reagiert. So wird seit 2013
die bundesweit einheitliche Entwicklung von E-Administration gefordert’® und dariiber
hinaus Rechtssicherheit fiir alle an E-Administration Beteiligten und deren Handeln ge-
schaffen: Zum einen durch die Verpflichtung der Verwaltungen zur Einrichtung eines
elektronischen Zugangs gemil § 2 Abs. | EGovG sowie der Informationsbereitstellung
iiber selbigen und zum anderen durch die Etablierung zweier neuer Verfahren, der De-
Mail sowie der elektronischen Signatur als elektronische Aquivalente der Schriftform.”"
Die Wirkkraft des Gesetzes fiir die kommunalen Verwaltungen hiangt dabei mageblich
von deren Ubertragung in Landesrecht ab. Dies hat der GroBteil der Bundeslinder, wie
Nordrhein-Westfalen in 2016,”> umgesetzt. Aus diesem Grunde ist auch die Umsetzung

% Doerfel/ Hotho/Kartal-Aydemir/RoBnagel/Stumme 2013, S. 27
95§ 18 DSG NRW; Zilkens 2011, S. 143

% Zilkens 2011, S. 143

7§ 13 Abs. 2 Satz 2 DSG NRW

%8 Zilkens 2011, S. 162; § 25 Abs. 1 DSG NRW

% Wagner 2010, S. 559

70 Bundesministerium des Inneren 2013, S. 4

I Stollhof 2011, S. 691

2 BeuB 2016, S. 10f.
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derzeitiger nur auf Bundesebene geplanter technischer Sicherheitsstandards fiir die Kom-
munalverwaltungen perspektivisch relevant.

3.2 Mafinahmen und Organe zur Sicherstellung des Datenschutzes

Fir E-Administration bestehende gesetzliche Normierungen fungieren als theoreti-
sche Grundlage fiir einen hohen Datenschutz respektive Datensicherheit, die jedoch oft-
mals — wie auch das IT-Grundrecht — einer Umsetzung in praktische Mafinahmen be-
diirfen, um ihre Wirkung im téglichen Verwaltungshandeln zu entfalten und auf diese
Weise zum Schutz des Persénlichkeitsrechtes beitragen zu konnen.”® Dazu zéhlen die be-
stehenden technischen Mittel zur Gewéhrleistung der Schutzziele, mit denen im digitalen
Raum Privatsphére und vertrauliche sowie eindeutige Kommunikation entsprechend den
IT-Schutzzielen der Vertraulichkeit, Integritidt und Authentizitit geschaffen werden sol-
len.” Dariiber hinaus haben sich ebenfalls Institutionen und nicht zuletzt Datenschutzbe-
auftragte, die zum einen als Kontroll- und zum anderen als Informationsinstanz fiir die
Biirger und die Wahrung des Datenschutzes fungieren, etabliert. Als wesentliche techni-
sche MaBnahmen zur Sicherstellung der Rechtssicherheit und Verbindlichkeit der Kom-
munikation bei E-Administration-Dienste als Grundlage fiir medienbruchfreie Prozesse
wurde die qualifizierte elektronische Signatur geschaffen. Mit dieser kdnnen um der
Schriftform bediirftige Antrdge auch elektronisch abgewickelt werden.” Daran ankniip-
fend wurden in jlingster Vergangenheit — der Komplexitit der qualifizierten elektroni-
schen Signatur geschuldet — zwei weitere Formen der elektronischen Schriftform aner-
kannt, deren Legitimation sich im Kern durch § 2 Abs. 2 und 3 EGovG ergeben: die De-
Mail sowie der neu eingefiihrte elektronische Personalausweis. Zunéchst war die quali-
fizierte elektronische Signatur die ausschlieBliche Methode zur Wahrung des Schriftfor-
merfordernisses im elektronischen Raum. Aufgrund der notwendigen Anforderungen —
zum einen technischer Art zum Beispiel in Form des Lesegerites fiir die Chipkarte und
zum anderen in Form des auf Biirgerseite vorausgesetzten technischen Wissens — konnte
sich die elektronische Signatur trotz hohem MaB an gebotener Datensicherheit nicht sig-
nifikant durchsetzen.

Neben den sicherheitstechnischen MaBnahmen zur Gewéhrleistung des Datenschutzes
iiberpriifen zusétzlich unabhéngige Kontrollinstanzen die Einhaltung der Datenschutz-
vorschriften innerhalb der Verwaltungen. Damit iibernehmen sie eine — schon im Rah-
men des Volkszdhlungsurteils als wesentlich angesehene — Aufgabe.”® Die Organisation
der Datenschutzaufsicht wird dem Foderalismus folgend in Bundes- und Landes-
ebene vorgenommen.”’” Fiir die Anliegen der Biirger im Rahmen der Biirger-Staat-Be-
ziehung sind zunichst die jeweiligen Landesbeauftragten fiir Datenschutz und In-
formationsfreiheit (LDI) bezichungsweise Landesdatenschutzbeauftragten — deren

3 Schulz 2012, S. 396

™ Fromm/Welzel/Hoepner/Pattberg 2013, S. 7
75 Stollhof 2011, S. 692

7 BVerG 1983, o. S.

77 Schaar 2011, o. S.
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Bezeichnung je nach Bundesland variiert — als unabhéngige Kontrollorgane der 6ffent-
lichen Stellen zustindig.”

Der von der Verwaltung autark agierende LDI soll mit seiner Arbeit als externes Kon-
trollorgan der Verwaltungen zu einer erhdhten Transparenz der Datenverarbeitung beitra-
gen.” Der LDI des Landes NRW, der gemill § 21 Abs. 1 Satz 1 DSG NRW in einem
Acht-Jahres-Turnus gewéhlt wird und als Ansprechpartner der Biirger bei moglichen
DatenschutzverstoBen fungiert,®® unterliegt der Verpflichtung, jedweder Hinweise der
Biirger nachzugehen und mitunter Beanstandungen — jedoch keine Weisungen — vor-
zunehmen.?! Zudem wird der LDI lediglich ex post aktiv, also erst nachdem ein Daten-
schutzverstof3 entstanden ist beziehungsweise sein konnte. Zur Aufkldrung der Biirger ist
der LDI gesetzlich nicht ausdriicklich bestellt. Die Beanstandung eines moglichen Da-
tenschutzverstoBes und gleichzeitige Anrufung des LDI durch die Biirger setzt jedoch
ein umfangreiches Wissen seitens selbiger hinsichtlich der eigenen Rechte und Pflichten
voraus, denen die Biirger sich jedoch mehrheitlich nicht bewusst sind.®? Dariiber hinaus
verfiigt der LDI aufgrund seines breiten Aufgabenportfolios nicht iiber ausreichend Ex-
pertise in Bezug auf die verwaltungsspezifischen Ausgestaltungen der derzeitigen
elektronischen Verwaltungsdienstleistungen — bedingt durch die divergenten Entwick-
lungsstinde und bestehenden Insellésungen.®

Neben dem externen, auf Landesebene bestehenden Kontrollorgan ist zudem ein behérd-
licher Datenschutzbeauftragter bei der jeweiligen Gemeinde als verpflichtendes Auf-
sichtsorgan zu bestellen. Der behordliche Datenschutzbeauftragte, der vom Leiter einer
jeden offentlichen Stelle als autarke Organisationseinheit bestellt wird, soll selbige bei der
Einhaltung der Datenschutzbestimmungen unterstiitzen und kontrollieren® und so zur Si-
cherstellung der datenschutzrechtlichen Anforderungen auch bei E-Administration in-
nerhalb der 6ffentlichen Stelle beitragen.®® In seiner Funktion ist er bereits seit rund 14
Jahren verpflichtend in den 6ffentlichen Stellen NRWs zu bestellen.®® Der behordliche
Datenschutzbeauftragte tibernimmt lediglich eine beratende Funktion und wird aktiv in
E-Administration-Prozesse einbezogen, die mit der Verarbeitung von personenbezogenen
Daten zusammenhingen. In seiner weiterfithrenden Funktion als Ansprechpartner fiir
die Mitarbeiter soll der behordliche Datenschutzbeauftragte das Bewusstsein fiir einen

8 Tinnefeld/Buchner/Petri 2011, S. 284
7 Tinnefeld/Buchner/Petri 2011, S. 285
80§ 25 DSG NRW

81 Zilkens 2012, S. 506

82 Wagner 2010, S. 559

8 Meyer/Heidner 2008, S. 263

8 Lepper 2013, S. 3

85 Schaar 2011, o. S.

8 Lepper 2013, S. 1
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sensibleren Umgang mit personenbezogenen Daten stirken.?” Seine Handlungsfelder
sind auf den internen Bereich innerhalb der Behorde fokussiert.

Obgleich § 32a DSG NRW nicht auf die Funktion als Ansprechpartner fiir die Biirger
verweist, wird diese zu den Aufgaben des behdrdlichen Datenschutzbeauftragten hinzu-
gezihlt.®® Und das nicht ohne Grund: So bewegt sich der Biirger bei einer mdglichen In-
anspruchnahme elektronischer Verwaltungsdienstleistungen auf dem Internetauftritt der
offentlichen Verwaltung — dessen datenschutzgerechte Gestaltung nicht zuletzt in den
Aufgabenbereich des behdrdlichen Datenschutzbeauftragten féllt. In der Konsequenz hat
der behordliche Datenschutzbeauftragte durch Handlungsempfehlungen beziiglich der
inhaltlichen Ausgestaltung der Website die Moglichkeit, unmittelbar auf den Informa-
tionsstand der Biirger in Bezug auf den Datenschutz bei E-Administration aktiv einzu-
wirken. In der Realitét zeigt sich jedoch, dass keinerlei beziechungsweise nur ungeniigend
zeitliche Ressourcen fiir eine nach aufien gerichtete Tatigkeit und damit der aktiven Kom-
munikation mit den Biirgern zur Verfiigung stehen — und diese Aufgabe in der Praxis
von Seiten der behordlichen Datenschutzbeauftragten den Landesbeauftragten zugewie-
sen wird.®¥

87 Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsmanagement 2006, S. 4
8 Lepper 2013, S. 14
% Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 116
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4 Bewertung der bestehenden Datenschutzmafinahmen durch Daten-
schutzbeauftragte

4.1 Eckdaten der empirischen Untersuchung

Der rechtliche Rahmen fiir Datenschutz in Deutschland scheint, basierend auf den Er-
kenntnissen des vorangegangenen Kapitels, umfangreich und dessen technische Sicher-
stellung gewinnt zunechmend an Relevanz und Aufmerksamkeit. Es entsteht der Eindruck
eines ansteigenden Schutzniveaus fiir personenbezogene Daten und dessen Umset-
zung auf der einen Seite. Demgegeniiber steht weiterhin die Sorge der Bevolkerung
um den Diebstahl ihrer Daten und die zuriickhaltende Nutzung von E-Administra-
tion-Diensten.”” Um Datenschutz aus beiden Perspektiven der Biirger-Staat-Bezichung
betrachten und damit begriindet Stellung zu dieser These nehmen zu konnen, trdgt die
Hinzuziehung ausgewiihlter behérdlichen Datenschutzbeauftragten sowie der Lan-
desdatenschutzbeauftragten bei. Diese verfiigen sowohl iiber ausreichend Expertise in
Bezug auf die staatlichen Datenschutzaktivititen und deren Umsetzung bei E-Administ-
ration als auch iiber direkte Beriihrungspunkte mit den Biirgern. Au3erdem kdnnen sie so
mit ihren personlichen Erfahrungen und Einschétzungen zu einem praxisgetreuen Abbild
sowie zur Ableitung geeigneter Losungsansitze beitragen.

Verfiigt der bei der Verwaltung titige behdrdliche Datenschutzbeauftragte iiber ein um-
fangreiches Wissen in Bezug auf die vorhandenen Datenschutzvorschriften, deren Reali-
sierung im Rahmen von E-Administration sowie mogliche einhergehende Schwierigkei-
ten, kann er ebenfalls Einschitzungen hinsichtlich der Einstellungen auf Biirgerseite
treffen: Denn die Biirger wenden sich mit ihren Anliegen oftmals auch direkt an die be-
hordlichen Datenschutzbeauftragten,® obwohl dies nicht deren Leistungsprofil entspricht.
Dariiber hinaus fungieren die Landesdatenschutzbeauftragten als rechtlich ausgewiesene
Ansprechpartner fiir die Bevolkerung. Daraus folgend ergeben sich mit den Landesda-
tenschutzbeauftragten der jeweiligen Bundesldnder und den behordlichen Daten-
schutzbeauftragten der Kommunen und Gemeinden zwei Zielgruppen der Befragung.
Wihrend bei den Landesdatenschutzbeauftragten wegen der iiberschaubaren Grundge-
samtheit eine Vollerhebung vorgenommen wurde, erfolgte bei den behoérdlichen Daten-
schutzbeauftragten eine Stichprobenauswahl mittels bewusster Auswahl.

Dabei konnten Erkenntnisse aus einer von McKinsey im Jahr 2012 erstellten und 2014
aktualisierten Studie verwendet werden. Darin wurden auf Basis von acht vorgegebenen
Online-Verwaltungsdienstleistungen bei rund 200 kommunalen Verwaltungen die derzei-
tigen Vorreiter der E-Government-Entwicklung eruiert.””> Aus der Erhebung sind 14
Stidte und Gemeinden hervorgegangen, die in unterschiedlich starkem Maf3e als fort-
schrittlich angesehen werden konnen.”® Jene Beispiele zihlen auch in der jiingsten Studie
von 2015 iiberwiegend noch zu den Best-Case-Fillen der E-Administration-Entwicklung.

% Initiative D 21 E.V./Institute for Public Information Management 2016; S. 17, 22
%! Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 113

%2 Suder 2012, S. 261; McKinsey 2015, S. 10

% Breiter/Becker/Hagen/Kubicek 2007, S. 70
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Dank der geografischen Diversitit konnte so ein Gesamtiiberblick {iber die E-Administra-
tion-Landschaft in Deutschland gewonnen werden.

Um auf Basis der personlichen Einschitzungen und Erfahrungen der Experten eine quali-
tative Auswertung und Ableitung von Handlungsempfehlungen vornehmen zu koénnen,
wurde auf eine schriftliche Befragung mittels eines Fragebogens mit offenen Einstel-
lungs- und Meinungsfragen zuriickgegriffen. Um den zum Teil divergierenden Aufgaben-
bereichen der beiden Zielgruppen gerecht zu werden, wurde fiir die Landesdatenschutz-
beauftragten ein geringfiigig erweiterter Fragebogen entwickelt. Damit werden die Ein-
driicke von neun Experten, darunter fiinf behordliche Datenschutzbeauftrage sowie
vier Landesdatenschutzbeauftragte — bei 30 angefragten Experten einer Riicklaufquote
von knapp 30 Prozent entsprechend — im Weiteren als Primirquelle in die Betrachtung
einbezogen. Die Ergebnisse der Expertenbefragung dienen dabei sowohl als Bewertungs-
hilfe der bestehenden DatenschutzmalBnahmen sowie der Beurteilung von deren Wahrneh-
mung und den damit verbundenen Beweggriinden. Aus datenschutzrechtlichen Griinden
wurde an dieser Stelle auf das Abdrucken der Primérdaten verzichtet.

4.2 Einordnung staatlicher Datenschutzmafinahmen

Das Datenschutzrecht hat sich in den letzten Jahren und wird sich in der kommenden Zeit
kontinuierlich weiterentwickeln: Neben den bereits vorhandenen zahlreichen Rechts-
normen konkretisieren sich auf europdischer Ebene weitere Bestrebungen einheitlicher
datenschutzrechtlicher Normen unter anderem in Form der Datenschutz-Grundverord-
nung.** Und auch in Deutschland hat vor allem das E-Government-Gesetz mit den einher-
gehenden neuen technischen Moglichkeiten in Form der eID-Funktion oder der De-Mail
Verdnderungen gebracht. Der kommunale Datenschutz fiir Verwaltungsdienstleistungen
ist im Laufe der Zeit vom Grundrecht auf informationelle Selbstbestimmung iiber die
Grundprinzipien und zahlreiche Datenschutznormierungen und nicht zuletzt durch tech-
nische Weiterentwicklungen immer komplexer und diversifizierter geworden. Dies resul-
tiert nicht zuletzt in der Uniibersichtlichkeit bestehender Rechtsnormen.>

Als zentrale Herausforderung fiir ein hohes, in der Praxis erzielbares Datenschutzni-
veau haben sich die durch die foderalistischen Strukturen entstehenden einschrinkenden
Wirkungen der gesetzlichen Normierungen herausgestellt. So entfaltet beispielsweise das
E-Government-Gesetz auf kommunaler Ebene — die als zentrale Plattform fiir die Verwal-
tungsinteraktion von Biirger und Staat genutzt wird — lediglich seine Wirkung, sofern es
in Landesrecht iibertragen wird.’® Die Umsetzungszeit, der sich in der Regel ohnehin nur
langsam verdnderbaren Rechtsgrundlagen, wird so zusétzlich verldngert. Dariiber hinaus
entsteht eine starke Fragmentierung in Bezug auf die Entwicklungsstinde von E-Ad-
ministration, die Informationsbereitstellung oder auch die Ansprechpartner. Zudem erlau-
ben Rechtsnormen eine Reihe von Auslegungsmoglichkeiten, die ihre Deutung und die

% Richter 2012, S. 576
% Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 107f.
% § 1 Art. 1,2 E-Government Gesetz
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Ableitung konkreter Handlungsanweisungen erschweren, so auch bei den fiir E-Administ-
ration relevanten Datenschutzregelungen.®’

Dartiiber hinaus haben sich in jlingster Vergangenheit vor allem fiir die kommunale Ver-
waltungsarbeit zahlreiche Rechtsnormen gebildet, die sowohl aus Sicht der behdrdlichen
Datenschutzbeauftragten als auch der Landesdatenschutzbeauftragten ein hohes Maf} an
Sicherheit vorgeben.”® Laut Experten ist jedoch vor allem die wirksame Umsetzung der
bestehenden Regularien in die Praxis fiir ein zukiinftig hohes Schutzniveau erfolgsent-
scheidend.” Vor allem in Bezug auf die Grundprinzipien des Datenschutzes — insbeson-
dere die Datensparsamkeit — wird eine stirkere Durchsetzung gefordert.'® Optimie-
rungsbedarf besteht dariiber hinaus im Hinblick auf eine fehlende verpflichtende Ende-
zu-Ende-Verschliisselung bei der De-Mail, die ein hoheres Sicherheitsniveau als lediglich
eine Transportverschliisselung bieten wiirde.!®! Es ist fraglich, inwieweit der Biirger selbst
eine Einschétzung im Hinblick auf ein jeweils addquates beziechungsweise notwendiges
Schutzniveau treffen kann. Es ist deshalb zu befiirchten, dass der Biirger sich fiir den am
einfachsten erscheinenden Kommunikationsweg entscheiden wird und einen moglich-
erweise niedrigen Schutz seiner Daten in Kauf nimmt. Dariiber hinaus setzen eine Reihe
initiierter MaBBnahmen komplexes biirgerseitiges Wissen fiir die Anwendung voraus.!%?

Der Datenschutz innerhalb der Kommunalverwaltung gilt im internationalen Vergleich
als vorbildlich — was staatliche Akteure jedoch nicht zum Anlass nehmen sollten, ihr bis-
heriges Engagement einzustellen. Denn nicht zuletzt die konsequente Durchsetzung von
bestehenden Vorschriften wird maBgeblich das Vertrauen der Biirger in den Datenschutz
positiv beeinflussen.'’® Hat der deutsche Staat bis heute seinen Fokus auf die Entwicklung
gesetzlicher Normen und die Sicherheit technischer Systeme gelegt, so gilt es zukiinftig
mit Nachdruck deren konsequente Um- und Durchsetzung sicherzustellen.'* Dariiber
hinaus sollte stirker der bestehenden, jedoch unzureichend erfiillten Verpflichtung zur
Kommunikation mit den Biirgern nachgekommen werden. Diesem Instrument zur
Schaffung von Transparenz und Vertrauen sollte zukiinftig ein erhohter Stellenwert ein-
gerdumt werden,'% um den Biirger {iberhaupt zu beféhigen, aktiv datensicherheitstechni-
sche Mafinahmen zu ergreifen.

7 Lewinski/Lewinski 2014, S. 175

% Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 117

% Behérdliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 117f.

190 Morsches 2014, S. 6

191 Schulz 2012, S. 400; Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 111

192 _andesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 110f.

13 Behordlicher Datenschutzbeauftragte 2014, S. 117f.

104 Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 110/Behérdlicher Datenschutzbeauftragte 2014, S. 117
195 [_andesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 107
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4.3 Biirgerseitige Wahrnehmung der Datenschutzmafinahmen

Sind dem Staat als Agent in der Biirger-Staat-Bezichung sdmtliche zum Schutz der perso-
nenbezogenen Daten, rechtlichen und technischen Regelungen und Maflnahmen bekannt,
so ist jedoch fraglich, inwieweit die Wahrnehmung selbiger durch die Biirger als Prinzipal
von einer vorhandenen Informationsasymmetrie beeintrachtigt ist. Denn fiir die erfolgrei-
che Adaption neuer Innovationen durch die Biirger, wie sie E-Administration darstellt,
sind minder objektive Eigenschaften, sondern priméir die subjektive Wahrnehmung sel-
biger entscheidend.'” Da die Aspekte des Datenschutzes und der Datensicherheit aus
Biirgersicht zu den Kernanforderungen fiir die Nutzung von elektronischen Verwaltungs-
diensten zdhlen,'”’ gilt es eine mogliche verzerrte Wahrnehmung und damit einherge-
hende Konsequenzen zu identifizieren.

Nimmt der digitale Raum eine fiir den Biirger uniiberschaubare GroBe an,'® bleiben ihm
zudem die mit der Verarbeitung seiner personenbezogenen Daten verbundenen Pro-
zesse weitestgehend verborgen.'® War im Rahmen des personlichen Kontaktes mit einem
Verwaltungsmitarbeiter physisch sichtbar, wem die notwendigen personlichen Angaben
ausgehindigt wurden,!'® werden diese bei E-Administration lediglich in eine anonyme
Computermaske eingegeben. Wie mit den Daten im weiteren Verlauf umgegangen wird,
bleibt unsichtbar. Durch die technische Einbindung begiinstigt konnen Daten ohne not-
wendiges Einwirken des Verwaltungsmitarbeiters zusammengefiigt und zu komplexen
Nutzerprofilen weiterentwickelt werden.!!! Diese Gefahr wird durch die Vision einer One-
Stop-Government und der Haltung zentraler Datenbestéinde noch verstirkt.''> Der Biirger
verfiigt zumeist nicht {iber das notwendige Wissen, um sich dieser Moglichkeiten der Da-
tennutzung hin zum ,,glisernen Biirger* bewusst sein zu konnen.!'? In diesem Zusammen-
hang erschlieft sich ein weiteres fundamentales Informationsdefizit: Nur 23 Prozent der
Biirger in Deutschland sind sich ihrer Rechte in Bezug auf den Datenschutz iiberhaupt
bewusst.''* Denn die Biirger, die Datenschutz oftmals als ,ldstig, biirokratisch und hin-
derlich*!"® empfinden, beschiftigen sich zumeist erst mit ihren rechtlichen Anspriichen,
wenn das Thema Datenschutz fiir sie personlich, zum Beispiel durch einen Missbrauch,
relevant wird.!!6

Die Informationsdefizite seitens der Biirger konnen im Rahmen der Prinzipal-Agenten-
Theorie als Problem der ,,hidden actions* bezeichnet werden: Der Biirger kann die Hand-
lungen des Staates beziehungsweise der kommunalen Verwaltung in Bezug auf den Da-
tenschutz nicht nachvollziehen und ist daher auf dessen Informationen angewiesen. Der
Staat tibernimmt seinerseits auf dem Grundrecht auf informationelle Selbstbestimmung

106 Kubicek 2011, S. 46

197 Tnitiative D 21 E.V./Institute for Public Information Management 2013, S. 12
108 Weidner-Braun 2012, S. 121

19 Wagner 2010, S. 558; Landesdatenschutzbeauftragter 2014, S. 107

10 Weidner-Braun 2012, S. 186

" VoBhoff 2014, S. 2

112 Nedden 2003, S. 27

113 Landesdatenschutzbeauftragter 2014, S. 107; VoBhoff 2014, S. 2

4 Wagner 2010, S. 558

115 Behérdliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 115

116 Landesdatenschutzbeauftragter 2014, S. 106; Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 115
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basierend seine gesetzliche Schutzpflicht gegeniiber dem Biirger. Damit besteht fiir den
Biirger keine Gefahr, dass der Staat durch eine nicht-vertragskonforme Handlungsweise
personliche Vorteile, wie eine unerlaubte Nutzung von Biirgerdaten, realisieren konnte.
Vielmehr aber kdnnen duBlere Einfliisse wie Datenangriffe negativ auf den Datenschutz
sowie die Datensicherheit einwirken. Dies spiegelt sich auch in den Angsten der Biirger
wider: So gehort die Angst vor Datendiebstahl weiterhin zu den wesentlichen Nutzungs-
barrieren in Bezug auf den Datenschutz bei Online-Behdordendiensten.!!” In der sich aus
der schlechten Informationsausstattung ergebenden Konsequenz miisste der Biirger der
kommunalen Verwaltung in Anbetracht seiner bestehenden Unsicherheit sowie seines un-
zureichenden Informationsstandes hinsichtlich des verantwortungsvollen und sicheren
Umgangs mit seinen eigenen Daten schlichtweg vertrauen. Fungiert der personliche
Kontakt normalerweise als Basis fiir den Aufbau von Vertrauen,''® gilt es in der digitalen
Welt geeignete Substitute zu entwickeln, um einem potentiellen Vertrauensmissbrauch
vorzubeugen.

Vor dem Hintergrund, dass die Mehrheit der Biirger ihr Verhalten im digitalen Raum be-
ziiglich des Umganges mit Daten offenbar in den vergangenen Jahren nicht verdndert
hat,'"® scheint die vermehrte Ablehnung elektronischer Verwaltungsdienste paradox, vor
allem im Hinblick auf die weiterhin rege Partizipation in sozialen Netzwerken. Jedoch
nimmt die Verwaltung in vielerlei Hinsicht eine Sonderstellung ein: So erfolgt die Preis-
gabe personenbezogener Daten bei elektronischen Verwaltungsdienstleistungen notwen-
digerweise, um die Dienstleistung selbst erfiillen zu kénnen; wohingegen dies in sozialen
Netzwerken auf freiwilliger Basis geschieht. Die zumeist jiingeren Biirger erhalten soziale
Kontakte, Zustimmung und erfahren einen direkten Nutzen, der bei der Inanspruchnahme
von E-Administration zumeist (noch) nicht als positiv angesehen wird.'?* Elektronische
Verwaltungsdienste haben sich bisher und werden sich héchstwahrscheinlich auch zu-
kiinftig nicht in dem Maf3e im Alltag der Biirger etablieren, wie es soziale Netzwerke
tun, nicht zuletzt, weil jeder Biirger anlassbezogen durchschnittlich lediglich 1,3-mal jahr-
lich Kontakt mit der Verwaltung hat.!?' SchlieBlich hat der Kontakt zur Verwaltung einen
offiziellen Charakter, der mit weitaus hoheren Verfahrensanforderungen einhergeht.!??

Wihlt ein kleiner Teil der Biirger die Option der Kommunikation mit den behérdlichen
Datenschutzbeauftragten beziehungsweise den Landesdatenschutzbeauftragten, um sich
die fir den Aufbau einer den kommunalen Verwaltungen gegeniiber ausreichenden Ver-
trauensbeziehung notwendigen Informationen zu beschaffen, scheint fiir den Grofteil
der Bevolkerung das empfundene Kosten-Nutzen-Verhéltnis bei aktiver Informations-
beschaffung zum Datenschutz nicht mehr 6konomisch zu sein. In Anbetracht der Tatsa-
che, dass der Datenschutz und die Datensicherheit in der Sorgenagenda der Biirger einen
hohen Stellenwert einnehmen und immer noch zu den wesentlichen Nutzungsbarrieren bei

"7 Initiative D 21 E.V./Institute for Public Information Management 2013, S. 17

18 Fromm/Welzel/Hoepner/Pattberg 2013, S. 1; Arbeitskreis Open Government Partnership Deutschland 2012,
S. 1

1% Behgrdliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 113

120 Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 114

12! Initiative D 21 E.V /Institute for Public Information Management 2012, S. 30

122 andesdatenschutzbeauftragter 2014, S. 105
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E-Administration zdhlen,'? sind die Folgen einer aus der Informationsasymmetrie entste-
henden moglichen adversen Selektion im Rahmen der Biirger-Staat-Beziehung bei E-Ad-
ministration zu fiirchten: Nicht nur ist eine zunehmende Entstehung einer ,,digital divide*
zwischen Nutzern von E-Administration und den mehrheitlichen Verweigerern zu fiirch-
ten.'?* Zusétzlich bleiben Skalen- und Netzwerkeffekte aus.'?® Beides wiirde in letzter
Konsequenz dazu fiihren, dass die getdtigten Investitionen in die Infrastruktur von E-Ad-
ministration versunken und die Vision einer modernen Verwaltung gescheitert wire.

123 Initiative D 21 E.V./Institute for Public Information Management 2016, S. 17
124 Schulz/Hoffmann/Tallich 2012, S. 213f.
125 Schulz/Hoffmann/Tallich 2012, S. 209
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5 Instrumente zur Uberwindung der Informationsasymmetrien beim
Datenschutz in E-Administration

5.1 Ausgangsbasis der Mafilnahmenentwicklung

Wissend um die niedrigen und seit 2012 fast konstant gebliebenen Nutzerzahlen von E-Ad-
ministration in Deutschland!? besteht die Notwendigkeit, die biirgerseitig vorhandene In-
formationsasymmetrie beim Datenschutz zu iiberwinden und Vertrauen aufzubauen. Nicht
zuletzt aus der Schutzpflicht des Staates sowie dem Grundsatz der Transparenz erwachsen
gilt es, geeignete Mafinahmen zu entwickeln, um die bestehenden Informationsdefizite zu
minimieren. Zwar wird die E-Administration durch die Verwaltung aus Wirtschaftlichkeits-
griinden préferiert, doch besteht nach § 2 Abs. 1 EGovG das Multikanalprinzip, wonach die
Nutzung von E-Administration letzten Endes ausdriicklich vom Grundsatz der Freiwillig-
keit geprégt ist.'"?” So kann der Staat keine verpflichtende Nutzung von E-Administration
vorschreiben. Daher sollten Verwaltungen der Herausforderung primir mit Signaling-
Mafinahmen als marktlichen Losungen der Informationsasymmetrie begegnen. Sinn-
volle MaBnahmen werden im Folgenden erortert.

5.2 Zertifizierungen als Informationssubstitute

Um einen Teil der Vertrauenseigenschaften, die beim Datenschutz dominieren, in Su-
cheigenschaften zu iiberfiihren, konnen Informationssubstitute geschaffen werden, die
die biirgerseitige Informationsausstattung verbessern und damit einen Teil der bestehen-
den Unsicherheiten nehmen konnen.'?® Fiir die Sicherstellung des Datenschutzes und der
Datensicherheit konnen vor allem die Zertifizierungs- und Auditierungsmoglichkeiten,
abgeleitet von klassischen Giitesiegeln, auf staatliche E-Administration-Dienste im digi-
talen Raum transferiert werden. Im digitalen Raum existieren bereits Bestrebungen zu Da-
tenschutzsiegeln, die sich jedoch primér auf Unternehmen als Anspruchsgruppe fokussie-
ren.'?’ Neben einheitlichen Kriterienkatalogen ist zudem die Existenz einer vertrauens-
wiirdigen und (finanziell) autarken Kontrollinstitution als erfolgskritischer Parameter zu
nennen. So fehlt es im digitalen Raum derzeit noch an einer Institution, deren Bekanntheit
und Reputation der Stiftung Warentest oder des TUV vergleichbar wire.'3° Erste Bestre-
bungen sind hier mit der 2013 gegriindeten Stiftung Datenschutz angestofen worden, die
in Reichweite und Durchsetzung jedoch ihre Rolle noch nicht addquat einnehmen kann.
Derzeitige Bestrebungen richten sich aktuell nur auf die Zertifizierung von Unternehmen,
wenngleich auch Verwaltungen von der positiven Ausstrahlung auf ihre Reputation im
Hinblick auf den Datenschutz profitieren konnen. Daher sollte im Interesse sdmtlicher
staatlicher, datenverarbeitender Stellen die Ausarbeitung eines fiir die spezifischen Verar-
beitungsprozesse bestimmtes Zertifizierungsverfahren vorangetriecben werden, das auf

126 Initiative D 21 E.V /Institute for Public Information Management 2016, S. 6
127§ 3a VwVTG

128 Tamm/Giinther 2005, S. 204

129 Mester 2014, S. 141

130 Feik/Lewinski 2014, S. 61
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einheitlichen Priifungskriterien basiert. Ein fiir simtliche Dienstleistungen einer kommu-
nalen Verwaltung bestehendes Zertifizierungssystem konnte nicht nur die Chance bieten,
dem Biirger die Einhaltung des rechtlich vorgeschriebenen Datenschutzniveaus aufzuzei-
gen, sondern dariiber hinausgehende Schutzmafinahmen zu signalisieren, deren Bemes-
sung jedoch ebenfalls einheitliche Kriterien zugrunde liegen miissen.'?' Zertifizierungen
schaffen den notwendigen Anreiz und tragen damit wirksam dazu bei, dass sdmtliche
Dienstleistungen von vornherein datenschutzfreundlich gestaltet und womdoglich zusétzli-
che freiwillige Sicherheitsmafnahmen enthalten werden. Datenschutz sowie Datensicher-
heit werden damit bereits bei der Implementierung von Prozessen und Technologien nach
dem Credo ,,Privacy by design“ beriicksichtigt.'>

5.3 Transparente Darstellung der Prozessabwicklung

Sind nicht nur die Nutzung von E-Administration-Dienstleistungen, sondern sdmtliche
technische Innovationen mageblich von dem vorhandenen Vertrauen der Nutzer in den
Schutz und die Sicherheit der eigenen Daten geprigt,'** muss der Staat mit der Bereitstel-
lung ausreichender Informationen Voraussetzungen schaffen, um selbiges wieder zu er-
langen. Nicht zuletzt ist dabei die Etablierung von Transparenz elementar:'3* Denn ein
Grofteil der Biirger besitzt keinerlei Erfahrungen und vorherige Beriihrungspunkte —
abgesehen von Identifikationsverfahren mittels Passwort oder TAN-Verfahren beim On-
line-Banking — mit Datenschutzmechanismen, sodass sie nicht in der Lage sind, die Si-
cherheit der preiszugebenden Daten bei E-Administration-Dienstleistungen adidquat be-
werten zu kénnen.!’ Ansitze zur transparenten Prozessabwicklung sollten daher zum ei-
nen auf die Schaffung erster Berithrungspunkte sowie Nutzererfahrungen zielen, um dem
Biirger eine erste Bewertungsgrundlage zu geben, sowie zum anderen auf den transparen-
ten Prozessaufbau, um im Rahmen der Dienstleistungsinanspruchnahme weiterhin iiber
die Verarbeitungsprozesse der eigenen Daten informiert zu sein. So kann bereits die
Schaffung erster Nutzungserfahrungen zu einer signifikant besseren Informationsaus-
stattung beitragen und nicht zuletzt auch diec Akzeptanz der Techniken an sich erho-
hen.'3¢ Dabei sollte die Verwaltung den bereits bestehenden und etablierten Kontaktpunkt
in Form des 6ffentlichen Verwaltungsbiiros nutzen, um mit einer aktiven Begleitung der
Erstnutzer in Form des personlichen Kontaktes durch Mitarbeiter die digitale Nutzung an-
zubahnen, um darauf autbauend die virtuelle Unterstiitzung anzubieten.

So konnen dem Biirger bestehende Unsicherheiten genommen werden, bevor dieser das
gelernte Verhalten auch mit dem Ziel der langfristigen Nutzung zuhause, unterstiitzt durch
beispielsweise Wizards oder aus dem E-Commerce bekannte Avatare,'’” adaptiert. Zu-
sdtzlich kann die Platzierung von Edutainment-Formaten im Fernsehen, die Lerninhalte

131 Hornung/Hartl 2014, S. 221

132 Landvogt 2011, S. 77f.

133 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie 2013, S. 10

134 Biillesbach 2008, S. 222; Microsoft Deutschland/Deutsches Digital Institut 2009, S. 6
135 Tamm/Giinther 2005, S. 188

136 Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 116f.

137 Schumacher 2009, S. 272
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unterhaltend vermitteln, zur Aufmerksamkeit und zum Wissenstransfer beitragen'*® und
so aktives Agenda-Setting betrieben werden.

5.4 Biirgerkonto zur individuellen Informationsbereitstellung

In Zeiten von E-Administration versteht sich die Verwaltung zunehmend als Dienstleister,
der die individuellen Belange des Kunden beziechungsweise Biirger beriicksichtigt. Dieses
Selbstverstindnis — wie es bereits bei den nach Lebenslagen systematisierten Dienstleis-
tungen der Fall ist — gilt es auch auf die Kommunikation der Datenschutzaspekte zu iiber-
tragen. Denn der Biirger beschéftigt sich oftmals nur bei der direkten Betroffenheit — das
heift, sobald eine spezifische Dienstleistung in Anspruch genommen werden muss —, auch
mit den verbundenen datenschutzrechtlichen Fragen,'* die sich zwangsldufig mit zuneh-
mender prozessualer Komplexitit mehren. Als geeignete Plattform bietet sich dabei das
Biirgerservice-Portal an, dass unter anderem bereits in Bayern existiert. Kann der Biirger
damit von einem zentralen, persoénlichen Konto aus dmteriibergreifende Dienstleistungen
initiieren, besteht fiir die Verwaltung die Mdglichkeit, den dortigen Kontaktpunkt zum
Biirger zur Informationsbereitstellung zu nutzen: Sei es in Bezug auf anstehende Behor-
dengidnge, deren Ablauf oder notwendigerweise zu erhebende Daten sowie betroffene Da-
tenschutzrichtlinien. Die Informationen kdnnen dabei — dank hinterlegter Biirgerdaten im
Biirgerkonto — auf die jeweilige Lebenssituation zugeschnitten werden und so Mehrwert
in Form einer schnellen Aufnahme der fiir den Biirger relevanten Informationen bieten.
Uber die dem Wunsch der Biirger nachkommende Bereitstellung maBgeschneiderter da-
tenschutzspezifischer Informationen'4’ hinaus kann dem Biirger im Rahmen seines Biir-
gerkontos auch die Moglichkeit gegeben werden, die bisherigen Antrdge und Dienstleis-
tungsauftrige zu verfolgen. Dadurch kann die Transparenz auch wihrend der Prozessab-
wicklung aufrechterhalten werden und damit das Vertrauen der Biirger gewonnen wer-
den.'*! Die Nachverfolgung kann zudem weiter abstrahiert und nicht auf die jeweiligen
Dienstleistungen, sondern auf die Verwendung der personenbezogenen Daten als Variable
bezogen werden: So wiirde der Biirger diec Transparenz und Kontrolle iiber die Ver-
wendung seiner Daten wiedererlangen, wenn er in seinem Biirgerkonto Einsicht iiber
die, auf seine Daten zugreifenden, jeweiligen Amter sowie den konkreten Verwen-
dungszweck bekime, wie es bereits in Estland moglich ist.'*?

Dariiber hinaus kann dieser Kanal auch zur gezielten Aufkldrung tiber die den Biirgern
groBtenteils nicht bewussten, bestehenden Rechte und Anspriiche genutzt werden.'** Fer-
ner kdnnen aktuelle Weiterentwicklungen im Datenschutzrecht transparent und vor allem

138 Schreiber 2005, S. 1202

139 Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 106f.

140 Tnitiative D 21 E.V./Institute for Public Information Management 2013 S. 14
14! Dettling/Odebrecht/Kringe 2011, S. 6

142 Rieger/Deif3ner 2014, S. 13

143 Wagner 2010, S. 559
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fiir die Biirger — im Kontrast zu den Gesetzestexten — in verstdndlicher Art und Weise
darlegt werden.

5.5 One-Stop-Government — One-Stop-Ansprechpartner

Wird die derzeitige Verwaltungsmodernisierung mal3geblich von der Vision einer One-
Stop-Government angetrieben, muss sich der Staat dem Credo der Einheitlichkeit und
Biindelung von Dienstleistungen an einem Ort auch im Hinblick auf die Kommunikati-
onsablidufe mit den Biirgern konsequenterweise unterwerfen. Denn derzeit wenden sich
die Biirger bei Unsicherheiten zum einen an die jeweiligen behordlichen Datenschutz-
beauftragten, deren originiire Aufgabe jedoch nicht in der externen Kommunikation
liegt, und zum anderen an die fiir die Biirgeranliegen zustéindigen Landesdatenschutzbe-
auftragten.'* So sollte, die interne Arbeit des behérdlichen Datenschutzbeauftragten be-
stirkend, eine Kontaktperson geschaffen werden, die die Biirger in der Abwicklung von
E-Administration und den dazu notwendigen Datenschutzvorkehrungen aktiv unterstiitzt.
Denn der behordliche Datenschutzbeauftragte kann diese Aufgabe aufgrund seiner knap-
pen zeitlichen Ressourcen nicht ausreichend bewerkstelligen.'** Daher wird angeraten, ein
Komitee zu bilden, das zum einen interne und externe Kommunikation aufeinander
abstimmt. Zum anderen bedarf es einer linderiibergreifend harmonischen Kommuni-
kation, die durch den Austausch mit Landesdatenschutzbeauftragten erreicht werden
kann. Dem Grundsatz der Wirtschaftlichkeit folgend sollten zudem Zustandigkeiten in die
Hand einzelner kleiner Kommunen eines ,,externen Datenschutzbeauftragten® gelegt wer-
den. Auf diese Weise gelingt es jedem Biirger lediglich einen zustidndigen Kontakt zuwei-
sen zu konnen, der erklarend und informierend auftritt.

5.6 Aufbau von Datenschutzkompetenzen bei Biirgern und in der Verwaltung

Die Anforderungen an die Féhigkeiten der Biirger sind nicht zuletzt mit E-Administration
massiv gestiegen — sei es in Form der AuBerung des selbstindigen Wunsches nach einer
Ende-zu-Ende-Verschliisselung bei der De-Mail oder dem Identifizierungsvorgang mit-
hilfe der eID-Funktion des Personalausweises. So stark wie nie zuvor wird die Nutzung
von Verwaltungsdienstleistungen damit an das Vorhandensein von Wissen und notwen-
digen Kompetenzen seitens des Biirgers in der Prozessabwicklung gekniipft. Nur auf
diese Weise ist der Biirger erst zu selbstbestimmtem und verantwortlichem Handeln in der
Lage; jedoch verfiigt nur ein sehr geringer Teil der Biirger in ausreichendem Male iiber
dieses Wissen.'*® Diese im Umgang mit dem technischen Umfeld notwendige Daten-
schutzkompetenz gilt es jedoch nicht lediglich auf Seiten der Biirger als Anspruchsgruppe
aufzubauen. Entscheidend fiir die flichendeckende Etablierung von E-Administration-

!4 Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 104f.; Behdrdliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 113
145 Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 117
146 L andesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 106
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Diensten sind dariiber hinaus auch Multiplikatoren, Fiirsprecher und weitere Anspruchs-
gruppen wie die Mitarbeiter der Verwaltungen, die auf die Wahrnehmung der Biirger ein-
wirken. !4

Die Datenschutzkompetenz soll dem Biirger das Verstdndnis fiir bestehende Technolo-
gien und Reglementierungen verschaffen, ihn dariiber hinaus fiir potentielle Risiken und
Gefahren, die sich durch die Nutzung von E-Administration ergeben, sensibilisieren und
nicht zuletzt im Idealfall befahigen, diese durch reflektiertes Handeln selbstindig zu ver-
hindern.'* Dies kann den Biirgern jedoch nur erfolgreich vermittelt werden, wenn Daten-
schutzkompetenz auch bei den mit E-Administration interagierenden Mitarbeitern inner-
halb der Verwaltung besteht und vorgelebt wird. Es sind die zustindigen Verwaltungsmit-
arbeiter, die mitunter eine der wenigen personlichen Kontaktpunkte der Biirger sind und
damit einen potentiell signifikant positiven Einfluss auf das Vertrauen und die Informati-
onsausstattung der Biirger ausiiben konnen.'* Denn schlussendlich wird die biirgerseitige
Akzeptanz von E-Administration wesentlich von der entsprechenden Betreuung durch die
zustdndige Verwaltung abhidngen — nicht zuletzt was den Datenschutz und die Datensi-
cherheit anbelangt.!>

Dabher ist es zundchst einmal von hoher Relevanz, die mitunter den massiven Veranderun-
gen innerhalb der Verwaltung kritisch gegeniiber eingestellten Mitarbeitern zum einen
als aktive Fiirsprecher zu gewinnen und zum anderen mit den notwendigen Kompeten-
zen auszustatten.'>! Eine aktive Einbindung der Mitarbeiter in die Prozessgestaltung ist
essentiell'>? und zusitzlich deren Wissensaufbau dem aktuellen Wissensstand anzu-
passen und Kontinuierlich — analog zu den sich entwickelnden Rahmenbedingungen im
Datenschutz sowie der Datensicherheit — weiterzuentwickeln. Denn gerade in einer Zeit,
in der sowohl auf Lénder- als auch auf Bundes- und européischer Ebene fast wochentlich
neue Entwiirfe aber auch Sicherheitsliicken bekannt werden, miissen die Mitarbeiter der
Verwaltung in der Lage sein, den Biirgern bei ihren Fragen kompetent und informiert zur
Seite zu stehen, um mdgliche Unsicherheiten nehmen zu kdnnen. Spezifische Kompeten-
zen miissen im Hinblick auf Datenschutz und Datensicherheit geschirft werden und eine
Kontinuitit in der Weiterbildung geschaffen werden, die den Mitarbeiter stets zum infor-
mierten Ansprechpartner werden lidsst. Ein wirksames Wissensmanagement sollte daher
vom Leiter der Verwaltung in Zusammenarbeit mit dem bereits fiir die abgestimmte Kom-
munikation von Datenschutz und Datensicherheit zustdndigen Komitee — bestehend aus
dem behordlichen Datenschutzbeauftragten, dem IT-Sicherheitsexperten sowie dem ,,ex-
ternen Datenschutzbeauftragten — konzipiert und kontinuierlich weiterentwickelt werden.

147 Steimke 2006, S. 131

148 Gimmler 2012, S. 110

14 Fromm/Welzel/Hoepner/Pattberg 2013, S. 1

150 Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsmanagement 2006, S. 64
151 Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsmanagement 2006, S. 63f.
132 Driike/Grabow 2006, S. 80

32

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 41 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11853
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1185/
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.41



Dabei sollte der jeweilige Vorgesetzte seinen Mitarbeitern Weiterbildungsseminare zu-
weisen konnen, die es innerhalb eines kurzen, exemplarisch zweiwochigen, Turnus ver-
pflichtend zu absolvieren gilt.

Die von Seiten des behdrdlichen Datenschutzbeauftragten konzipierten Schulungen vermit-
teln den Mitarbeitern sowohl fundiertes Grundwissen als auch spezifisches, jiingsten Ent-
wicklungen entsprechendes Wissen und schaffen zusétzliche Mehrwerte durch die Weiter-
gabe von Erfahrungen. Ist bei diesem Konzept sowohl die Verpflichtung zur Schulung
durch den Vorgesetzten wichtig, sollten Schulungskonzepte verwaltungsiibergreifend kon-
zipiert werden und zunéchst auf Lander- und perspektivisch auch auf Bundesebene zu einem
einheitlichen, auf wirtschaftliche Weise realisierten Wissensstand fithren. Fiir die erfolgrei-
che Umsetzung sind vor allem die Vorgesetzten sowie Fiihrungskrifte als Vorbilder von
Relevanz. So sollten auch fiir sie verpflichtende Fortbildungen entwickelt werden, wie sie in
der Gemeinde Espoo in Finnland bereits umgesetzt werden.'** Fungiert das Verhalten des
behordlichen Datenschutzbeaufiragten fiir die betreffende Verwaltung als Vorbild,'>* kon-
nen die Fithrungskréafte und Mitarbeiter als wichtige Multiplikatoren beziehungsweise Bot-
schafter bereits einen ersten Wissenstransfer hin zu den Biirgern wéhrend des personlichen
Kontaktes initiieren. Wissend um den unregelméBigen und lediglich fallweisen Kontakt zur
Verwaltung kdnnen die Mitarbeiter jedoch der komplexen Aufgabe der Kompetenzvermitt-
lung nicht gerecht werden, sondern lediglich unterstiitzend agieren. Primér gilt es, dem Alter
der Biirger entsprechend diese an geeigneten Kontaktpunkten zu erreichen oder selbige
zu schaffen. Nicht zuletzt durch die EU-Kommission, die den Datenschutz ausdriicklich als
Teil der Medienkompetenz ansieht, ist die Aufgabe zur Entwicklung von Datenschutzkom-
petenz eindeutig den Mitgliedsstaaten zugeschrieben.!> Bestehen schon heute auf Linder-
und Bundesebene zahlreiche Initiativen zum Aufbau von Medienkompetenz, exemplarisch
sei die Datenschutzakademie in Schleswig-Holstein genannt, richten sich diese vor allem an
Unternehmen. Daher sollten spezifische, dem Schutz des Grundrechtes der Biirger zu-
gutekommende Schulungen entwickelt werden, die von gesellschaftlichen Institutionen wie
Lehreinrichtungen und auch den Medien aktiv unterstiitzt werden.!*® Wird derzeit unter an-
derem in Thiiringen an einem iibergreifenden Unterrichtsfach der Medienkunde gearbei-
tet,!>” kann die gesetzliche Verankerung der Datenschutzkompetenz in den Léndern sowie
in den Lehrplanen zukiinftig Handlungssicherheit schaffen und dessen Relevanz stirken, um
so nicht zuletzt eine flichendeckende Entwicklung des Wissensstandes voranzutreiben. !>
Kann der Datenschutzkompetenzaufbau zu Teilen gesetzlich vorgeschrieben werden, muss
jedoch der Grofiteil der bestehenden MaBnahmen fiir den Kompetenzaufbau den Biirgern
proaktiv und wirkungsvoll kommuniziert werden, um in das Bewusstsein derer vordringen
zu konnen.

Die Vermittlung von Datenschutzkompetenz fungiert als entscheidende Grundlage ei-
nes digital souverin agierenden Biirgers, der befdhigt ist, aktiv Selbstdatenschutz zu

153 Driike/Grabow 2006, S. 80

154 Behordliche Datenschutzbeauftragte 2014, S. 117
133 Reding 2009, S.10

156 Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 109

157 Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 108

158 Wagner 2010, S. 561
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betreiben. Denn nicht zuletzt setzt der Grofiteil der SicherheitsmaBnahmen wie die Iden-
tifizierung mittels eID-Funktion des Personalausweises ein Aktivwerden der Biirger vo-
raus.'> Es sind vor allem die technischen Instrumente, zum Beispiel die Moglichkeit der
Anonymisierung, die ma3geblich den Schutz der personenbezogenen Daten der Biirger
gewidhrleisten. Dabei wird jedoch stets die aktive Partizipation des Biirgers vorausgesetzt,
zum Beispiel um eine zusdtzliche Ende-zu-Ende-Verschliisselung bei der De-Mail oder
die Uberpriifung des Zertifikates selbigen Anbieters zu initiieren.'*® Die massiv gestiegene
Komplexitit der technischen Moglichkeiten im digitalen Raum fiihrt dazu, dass der Staat
nicht mehr in der Lage ist — ohne Zutun der Biirger — fiir den Schutz derer Daten zu sorgen.
Ein hohes Schutzniveau, wie es sowohl Staat als auch Biirger anstreben, kann nur durch
ein auf beiden Seiten bestehendes Bewusstsein fiir die Thematik entstehen, einhergehend
mit der Bereitschaft eigenverantwortlich zu einem erhéhten Sicherheitsniveau beizu-
tragen. Denn steigt mit zunehmender Einbindung der TuK der Komfort in der Abwicklung
zahlreicher Geschéftsprozesse, wichst auch das flir den Schutz der Daten bestehende Ri-
siko gleichermallen — ein Umstand, dem nur souverén agierende Biirger gewachsen sind.

159 Landesdatenschutzbeauftragte 2014, S. 109
1 VoBhoff 2014, S. 6
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6 Fazit

Der gesellschaftliche Fortschritt im 21. Jahrhundert wird mafigeblich von der zunehmen-
den Einbindung von IuK in die Geschiftsprozesse verkdrpert, den auch die Verwaltung
in Form von E-Administration mitgeht. Verspricht dies nicht nur Kostenvorteile und
einen durch Prozessstrukturverdnderungen bedingten Biirokratieabbau, wird nicht zu-
letzt eine nachhaltige Modernisierung der Verwaltung erzielt. Jedoch ergeben sich durch
den digitalen Raum ebenso neue Herausforderungen, mafigeblich fiir die zu ibermitteln-
den personenbezogenen Daten der Biirger. Dazu zdhlt nicht nur die erschwerte Aus-
schlieBbarkeit von Nutzern oder deren unbegrenzte Moglichkeit des Datenabrufs, sondern
auch die durch den digitalen Raum entstehende globale Vernetzung, die mitunter auch
personenbezogene Daten linderiibergreifend verfiighar macht. Diese Gefahr gilt es
mit addquatem Datenschutz und damit verbundener Datensicherheit zu begegnen. Dessen
Dringlichkeit wird vor allem durch die biirgerseitige Relevanz deutlich: Denn der Schutz
der eigenen Daten nimmt in der Agenda der Biirger scheinbar eine so wesentliche Rolle
ein, dass trotz einer Vielzahl bestehender Datenschutzmafinahmen die Nutzerzahlen
von E-Administration-Diensten auf niedrigem Niveau stagnieren.

Auf Seiten des Staates sind in den letzten Jahren, basierend auf einem bereits durch die
grundrechtliche Verankerung des Datenschutzes geschaffenem Fundament, zahlreiche
technische, rechtliche und organisatorische Schutzmafnahmen initiiert worden. Doch vor
allem im Austausch mit den behordlichen Datenschutzbeauftragten sowie den Landesda-
tenschutzbeauftragten wurde deutlich, dass dieses hohe Datenschutzniveau von den Biir-
gern nicht wahrgenommen wird: So gestaltet sich der Datenschutz als komplexes und
Fachwissen erforderndes Feld, das die Biirger meist nicht vollumfénglich wahrnehmen
und zudem als lastig empfinden. Aus dem mangelnden biirgerseitigen Interesse am
Datenschutz, der erschwerten Nachvollziehbarkeit der Verarbeitungsprozesse im di-
gitalen Raum sowie den rechtlichen Normen und aus Sicherheitsanforderungen er-
wachsenen Verstindnisproblemen entsteht eine biirgerseitige Informationsasym-
metrie. Gepaart mit den zahlreichen Datenschutzskandalen der letzten Jahre ist so das
Vertrauen der Biirger in den Datenschutz signifikant gesunken.

Damit die Biirger E-Administration-Dienstleistungen nutzen, besteht daher die Notwendig-
keit, Informationen von staatlicher Seite aus bereitzustellen, um die Informations-asymmet-
rie zu minimieren und Vertrauen aufzubauen. Dabei ist die transparente, verstindliche
und ehrliche Darstellung der den Datenschutz sicherstellenden Schutzmafinahmen uner-
lasslich. Authentizitit gilt es dabei in Bezug auf den tatsdchlich bestehenden Schutz der je-
weiligen Anwendungen sowie eine unverziigliche Krisenkommunikation bei Angriffen auf
die Datensicherheit zu wahren. Der mangelnden Nachvollziehbarkeit der Datenschutzbemii-
hungen kann fiir einzelne Anwendungen mit Giitesiegeln entgegengewirkt werden. Dar-
tiber hinaus sollte ein einheitlicher Ansprechpartner fiir die Biirger etabliert werden, der ana-
log zur Vision der One-Stop-Government Informationen aus einer Hand bereitstellt, sich
der Fragen der Biirger annimmt und ihre Belange mitunter auch an die entsprechenden Kon-
trollorgane wie den Landesdatenschutzbeauftragten weitertrégt.

Doch iiber die aktive Bereitstellung zusitzlicher Informationen beziehungsweise Infor-
mationssubstitute hinaus fordert das 21. Jahrhundert die aktive Mitwirkung der Biirger
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zur Schaffung eines hohen Sicherheitsniveaus. Wird diese bereits in vielerlei jlingst ver-
abschiedeter Gesetze und Normen — wie der De-Mail — vorausgesetzt, hat der Staat das
bislang noch unausgeprigte Kompetenzniveau der Biirger verkannt. Es liegt daher in
der Hand des Staates, den Biirger zu einem kompetenten Partner mithilfe von Schulungen,
elektronischen Hilfen wie Wizards oder spezifischen Unterrichtseinheiten zu ,,erziehen®.
Durch die Verkniipfung mit bereits etablierten elektronischen Geschéftsprozessen wie
dem Online-Banking kann ein Biirgerportal durch den erh6hten wahrgenommenen Nutzen
womdglich auch die Bereitschaft zur Beschéftigung mit sicherheitstechnischen Anforde-
rungen fordern. Doch es sei ausdriicklich erwihnt, dass die beste kommunikative Vermitt-
lung der Datenschutzmafnahmen keinen Wert besitzt, wenn die Basis — in Form des be-
stehenden Datenschutz- und Datensicherheitsniveaus — nicht mit den aktuellen techni-
schen Entwicklungen und Méglichkeiten Schritt hélt.

Sowohl die Verwaltung als auch der Biirger sollten sich dabei jedoch angesichts immer
wieder aufkommender Datenschutzskandale von dem Wunschdenken der kompletten
Sicherheit entfernen. Umso wichtiger ist es in Anbetracht dessen, dass Verwaltung und
Biirger partnerschaftlich agieren und gleichermafBen in die Verantwortung treten. Dass die
Initiative, geeignete Wege zu implementieren, dabei von staatlicher Seite ausgehen muss,
wurde im Rahmen dieser Arbeit deutlich. Jedoch kann auch der Biirger in Zeiten zuneh-
mender Annehmlichkeiten durch elektronische Geschéftsabwicklung — um auch im digi-
talen Raum seine Rechte wirksam durchsetzen zu kénnen — nicht von seiner Verantwor-
tung freigesprochen werden. Denn mit der Generation der Digital Natives wird sich der
digitalen Raum auch zukiinftig weiterentwickeln, an Komplexitdt gewinnen und den
GroBteil der Geschiftsprozesse abwickeln: Ein souverin agierender Biirger ist dabei
unabdingbar. Nicht nur fiir den Erfolg von E-Administration.
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Akzeptanz und Perspektiven von In-Game-Advertising
am Beispiel von ,,FarmVille*.
Handlungsempfehlungen
fiir werbetreibende Unternehmen’

Corinna Weillerth, B.A.
https://www.xing.com/profile/Corinna_Weisserth

Abstract: In dieser Arbeit sollen die Akzeptanz und die Perspektiven von Sponsored
Levels in Social-Media-Games (SMG) herausgearbeitet werden. SMG werden norma-
lerweise als Zeitfiiller gespielt, dabei wird die Werbung in Form von In-Game-Adver-
tising (IGA) als weitgehend akzeptiert betrachtet. Sponsored Levels sind jedoch an
einige Prémissen gebunden, um vom Nutzer angenommen zu werden. Durch techno-
logische Entwicklungen gibt es andererseits vielfiltigere Moglichkeiten zum besseren
Targeting der Nutzer, was unter anderem zu einer hoheren Wirkungswahrscheinlich-
keit der Werbeform fithren kann.

Abstract: In this thesis, the acceptance and perspectives of Sponsored Levels in
Social-Media-Games (SMG) shall be elaborated. SMGs are usually played as time fil-
lers; simultaneously advertising in the form of in-game advertising (IGA) is widely
accepted. Sponsored levels, however, are bound by some premises to be accepted by
the user. Technological developments, on the other hand, offer more diverse options
for better targeting of users, which, among other things, can lead to a higher probability
of effectiveness of the form of advertising.

! Kurzfassung einer im Sommersemester 2016 im Studiengang ,, Kommunikations- und Multimediamanage-
ment“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf eingereichten Bachelorarbeit.
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1 Einleitung: In-Game-Advertising im Untersuchungskontext

Bei der Spielereihe ,,Need for Speed* fallt es besonders auf, dass die Autos digitale Nach-
bauten von tatsichlich existierenden Modellen sind.? Auch bei der ,,FIFA“-Reihe ist auf
den Banden der FuBballstadien Werbung von realen Unternehmen zu sehen.? Die Spieler
sollen sich dabei so fiihlen, als wiirden sie in der realen Welt spielen.

Dieses Phanomen wird In-Game-Advertising (im Folgenden abgekiirzt mit IGA) ge-
nannt und bezeichnet die Werbung in Computer- und Videospielen.** Die erwéihnten Au-
tos stellen die Form des statischen In-Game-Advertisings (SIGA) dar, das heifit, sie
verbleiben dauerhaft im Spiel und werden nicht geéindert oder ausgetauscht.® Neben dieser
Form gibt es noch das dynamische IGA (DIGA), welches sich durch wechselnde Wer-
bemittel auszeichnet (wie im obigen FuB3ballbeispiel), und die Ad-Games, also die reinen
Werbespiele.” In bisher durchgefiihrten Studien wurde als Besonderheit des IGAs heraus-
gestellt, dass Rezipienten ein hoheres Involvement® beim Spielen entwickeln und somit
Werbebotschaften besser und einfacher verarbeiten konnen.’ IGA wurde als die néchste
groBe Werbeform gelobt, nicht zuletzt wegen der guten Entwicklung des Computer- und
Videospielmarktes.

Der Computer- und Videospielemarkt entwickelt sich aufgrund der steigenden Konsu-
mentenausgaben dynamisch.!® Die technologische Entwicklung der Smartphones und
Tablets sorgte ebenfalls fiir einen Aufschwung des Marktes, da damit zwei neue Spiele-

2 Need For Speed o.J.

? Electronic Arts 0.J.

4 Thomas/Stammermann 2007, S. 11.

5 Als Abgrenzungskriterium von anderen Spielen wird die digitale Form der Computer- und Videospiele zu-
grunde gelegt (Wirtz 2013, S. 619). Computer- und Videospiele kdnnen allein oder in Gruppen, gegen reale oder
virtuelle Gegner, mobil oder stationér sowie offline oder online gespielt werden (ebenda, S. 619). Huizinga er-
klart, dass es ein Bewusstsein dafiir gibt, dass das Spiel nicht die tiglich gelebte Realitét darstellt (Huizinga
1987, S. 37, zitiert nach Hartmann 2004, S. 57). Dieses Bewusstsein bringt Juul auf den Punkt: Wenn ein Spiel
gespielt wird, wird der Rest der Welt ignoriert (Juul 1999, S. 15).

° Ebenda, S. 58

" Ebenda, S. 53 und 58; Terlutter/Capella 2013, S. 96; Chow 2015, S. 14

8 Das pridispositionale Involvement ist ,,der Aktivierungsgrad bezichungsweise. die Motivstirke zur objektge-
richteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speicherung* (Trommsdorff/Teichert 2011, S. 49;
Schulze et al. 2007, S. 10). Das bedeutet, dass der Konsument {iber eine ldngere Zeit hinweg bereit ist, sich mit
einem Objekt aktiv auseinanderzusetzen (Glogger 1999, S. 180, zitiert nach Schulze et al. 2007, S. 10).

% Schulze et al. 2007, S. 10; Trommsdorff/Teichert 2011, S. 50

19 PwC/BIU 2015
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Plattformen etabliert wurden.!' Mit den Social Media'? entstanden parallel die Social Ga-
mes, > welche die Zusammenarbeit von ,,Freunden® erfordern.'* Der Umsatz mit solchen
Social Games stieg rasch an und sorgte damit fiir gute Aussichten fiir IGA."

Es gibt viele Griinde fiir die zogerliche Verbreitung von IGA. Die Spieleentwickler
und Publisher hatten ihre Probleme mit dieser Werbeform, da sie eine Integration der Wer-
bebotschaft in das Spiel schon wéhrend der Entwicklungsphase notwendig macht. Sie
wollten die Konzeption und Entwicklung ihres Spiels nicht an den Vorgaben von werbe-
treibenden Unternehmen oder Agenturen ausrichten. Auf der anderen Seite waren auch
die werbetreibenden Unternehmen vorsichtig mit IGA, da sie nicht wussten, wo ihre Wer-
bebotschaft im Spiel spiter platziert werden.'

Es zeichnet sich inzwischen eine positivere Stimmung ab: Im Jahr 2012 haben 10,3%
der befragten Nutzer von Mobile Apps in Deutschland IGA als mobile Werbeform er-
kannt.'” Die Befragung von 223 Experten zur Entwicklung von Investitionen in innovative
Werbeformen bis 2015 bescheinigte ebenfalls positive Aussichten fiir IGA.'® Die Mehr-
heit der Befragten sieht IGA als leicht bis stark steigend an, wahrend knapp 30% befiirch-
ten, dass IGA stagniert oder leicht riickldufig ist. Fiir Ad-Games wird eine dhnliche Ent-
wicklung prognostiziert. Des Weiteren vermuten 75% der befragten Experten, dass
Branded Content als Werbeform leicht bis stark steigen wird."®

Schaut man sich jedoch die Investitionen in Werbung in Deutschland seit 2010 an, hat
IGA keinen nennenswerten Anteil.2 Warum halten viele Experten noch immer an IGA
fest? Mogliche Griinde liegen in der Entwicklung von Nutzerpriaferenzen: Da sich die
Zielgruppe der Spieleindustrie hin zum Mainstream stark gewandelt hat, besitzt IGA das
Potenzial als Instrument der Massenkommunikation.?! Zudem beschiftigen sich im Rah-
men des Gamification-Trends (potentielle) Kunden freiwillig mit der Marke beziehungs-
weise investieren eigene Zeit,?? was die Werbewirksamkeit von dort abgesetzten Botschaf-
ten positiv beeinflussen kann. Das hat auch der Spielehersteller Zynga erkannt und testet

' BIU/GfK 2014

12 Als Social Media ,,werden diejenigen technologischen Medien zusammengefasst, die soziale Beziehungen
zwischen Menschen unterstiitzen™ (Clement/Schreiber 2013, S. 407, in Verbindung mit Safko 2010, S. 3). Die
sozialen Netzwerke machen diesen Beziehungsaufbau zwischen den Nutzern technologisch méglich (Cle-
ment/Schreiber 2013, S. 412).

13 Nach Solomon et al. 2013 beinhalten solche Spiele gewisse Schliisselelemente: Es gibt Bestenlisten der Spieler
oder Symbole fiir erreichte Herausforderungen und einen Chat, in dem sich alle Freunde befinden, die dasselbe
Spiel spielen (Solomon et al. 2013, S. 208). Social Games werden auch als Social-Media-Games oder -Spiele
bezeichnet und das Spielphédnomen als Social Gaming.

14 Solomon et al. 2013, S. 208; Boyd/Ellison 2008, S. 212

15 SuperData Research 2011, S. 25

' Van Rinsum 2014

17 comScore 2013, S 48

'8 Little et al. 2011, S. 38

19 Ebenda, S. 38

0 ZAW 2015

2 Esch 2014, S. 286; Hoffmann/Mikuteit 2011

22 Grabs/Bannour 2012, S. 511
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nun in seinem Spiel ,,FarmVille: Erntetausch“?* eine noch recht junge Form von IGA: die
Sponsored Levels.?4?

ODb diese neue Werbeform auch eine Chance in Deutschland hat, soll im weiteren Ver-
lauf der Untersuchung beantwortet werden. Dabei soll die Akzeptanz von Sponsored Le-
vels in Social-Media-Games (im Folgenden abgekiirzt mit SMG) bei den Rezipienten
iiberpriift werden. Aus der Nutzerakzeptanz sollen Perspektiven dieser Werbeform bei den
Konsumenten als auch bei den werbetreibenden Unternehmen abgeleitet werden. Darauf
aufbauend werden Handlungsempfehlungen fiir werbetreibende Unternehmen formuliert.
Zur Erreichung dieser Ziele werden ausgewihlte Kommunikationsmodelle diskutiert, aber
auch eine empirische Erhebung durchgefiihrt. Einschrinkend ist anzumerken, dass nicht
die tatsdchliche Werbewirkung gemessen wird, sondern dafiir stellvertretend die Einstel-
lungsverdnderung.

2 In den USA ist das Spiel unter dem Namen ,,FarmVille: Harvest Swap* bekannt. Die Spieler konnen dabei
ihren eigenen Bauernhof bauen und pflegen (Linder 2009).

24 Bei Sponsored Levels werden ,,eine Spieleinheit (ein Level, eine Strecke, eine Aufgabe) in einem bestimmten
Umfeld Werbekunden zur Verfiigung gestellt, das heilit, diesen Bereich hitte es ohne den Werbekunden im
Game so nicht gegeben® (Thomas/Stammermann 2007, S. 67).

5 Peterson 2015; Paresh 2016, S. 1
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2 Theoretische Grundlagen von In-Game-Advertising

2.1 Einordnung von In-Game-Advertising in die Kommunikationspolitik

Innerhalb des Marketing-Mix kann IGA der Kommunikationspolitik zugeordnet wer-
den.?® IGA zéhlt aufgrund seiner Eigenschaften nicht nur zu einem Kommunikations-
instrument, sondern zu den drei Instrumenten Werbung, Sponsoring und Product Place-
ment. Im Folgenden wird IGA in diese drei Instrumente eingeordnet.

IGA verfolgt Werbeziele mit kognitiven, affektiven oder konativen ZielgroBen.?”-?® Die
Werbemittel verschliisseln die Werbebotschaft? und werden mit Hilfe von Werbetrigern
zum Rezipienten getragen.’® Als Werbemittel des IGAs kénnen demnach Banden oder
Gegenstinde dienen.?'*? Einer durch Nielsen durchgefiihrten Umfrage zufolge reagieren
67% der Befragten auf TV-Werbung, 62% auf Zeitungswerbung, 60% auf Auflenwer-
bung, 51% auf Social-Media-Werbung, 53% auf Online-Video-Werbung, 48% auf Wer-
bung in Apps und 47% auf Online-Banner-Werbung.?3 Diese Werte sind natiirlich min-
destens kulturell- und interessenabhingig; neben einer Vielzahl anderer Faktoren.

Beim Mediensponsoring (da Computer- und Videospiele zu Medien gehoren) erfolgt die
Platzierung von Produkten oder Werbemitteln gegen einen Geldbetrag.’* Sponsoring regt
66% der Rezipienten der Generation Y*° dazu an, eine Reaktion in Verbindung mit der
Marke zu zeigen.3¢

Es konnen nicht nur Werbemittel platziert werden, sondern auch das Produkt selbst. Damit
gehort IGA zu dem Kommunikationsinstrument Product Placement. Dabei kann es vi-
suell, verbal oder als eine Kombination aus beiden implementiert werden. Fiir werbetrei-
bende Unternehmen sind das Product Placement im engeren Sinne, welches sich vor
allem fiir Markenartikel eignet, und das unter Einbeziehung des Markennamens betriebene
Corporate Placement relevant.’” Sponsoring regt 66% der Rezipienten der Generation Y

26 Bruhn 2015, S. 3; Bruhn 2012, S. 199

7 Putinas 2009, S. 25; Bruhn 2012, S. 206

8 Kognitive Ziele betreffen die ,,Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung®. Affektive Ziele be-
schrinken sich auf das Hervorrufen bestimmter Emotionen. Konative Ziele wollen das Kaufverhalten des Rezi-
pienten positiv beeinflussen (Bruhn 2015, S. 182).

» Die Werbebotschaft kann rational (zum Beispiel sachlich, als ,,Slice of Life*, Demonstration des Produktes,
als vergleichende Werbung) oder emotional (zum Beispiel mit Hilfe von Angst, Humor, Schock, Animation,
Sex, Erotik, Musik, Fantasie, Warme) gestaltet werden (Fill 2013, S. 773-781; De Pelsmacker et al. 2010, S. 224-
239).

3 Bruhn 2012, S. 205; Kloss 2012, S. 304

3! Thomas/Stammermann 2007, S. 65

32 Beispiele fiir Werbemittel sind Anzeigen, Spots, Pop-up-Ads, Plakate oder Poster (Bruhn 2015, S. 374). Wer-
betrager sind Zeitschriften, Zeitungen, Anzeigenblitter, Radio, Fernsehen, Kino, Internet, Transportmittel, Ge-
baude oder auch LitfaBsdulen (ebenda, S. 374).

33 Nielsen/MarketingCharts 2015

3% Bruhn 2015, S. 431 und 439-442

35 Die Generation Y bezeichnet Personen in der Altersgruppe, die zwischen 1981 und 1999 geboren worden sind,
und dhnliche Eigenschaften und Einstellungen aufweisen (Bolton et al. 2013, S. 2; Davidson 2008, S. 2).

3¢ Nielsen/MarketingCharts 2015

37 Tolle 1995, Sp. 2096
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dazu an, eine Reaktion in Verbindung mit der Marke zu zeigen.3® Weitere mogliche Pro-
duct-Placement-Formen sind das On Set*® und Creative Placement.**#!

IGA hat selbst eigene Wirkungsmechanismen, die beriicksichtigt werden miissen. Die
Wirksamkeit von IGA in Bezug auf die Art der Produkt- oder Werbemittelplatzierung ist
jedoch an verschiedene Erfolgsfaktoren gekoppelt: Dazu gehoren die Tiefe des Integrati-
onsgrades, die Prominenz der Darstellung, die Kongruenz zwischen Marke und Spielum-
gebung und die Markenbekanntheit des Produktes oder der Marke.*?

Wie bereits in Abschnitt 1 angefiihrt, existieren drei Formen von IGA. Das statische
IGA (SIGA) hat den Vorteil der Moglichkeit von Exklusivpartnerschaften fiir werbetrei-
bende Unternehmen, da diese eine konkurrenzlose Umgebung und sehr gute Sichtbarkeit
der Werbemittel begiinstigen.*’ Dagegen ergibt sich bei SIGA das Problem, dass die Wer-
bemittel dauerhaft implementiert und somit schon von Beginn an mit in das Spiel pro-
grammiert werden miissen.* So kénnen auch veraltete Werbemittel oder Produkte nicht
mehr aus dem Spiel entfernt werden. Ein weiteres Problem sind die mangelnden Daten
iiber die Zielgruppe von IGA aus der Marktforschung.*® Diese Daten werden aber vor
allem von Mediaagenturen bendtigt, um eine optimale Planung der Marketingaktivititen
zu gewihrleisten.*0

Bei dem dynamischen IGA (DIGA) werden leere Werbeflidchen bereits bei der Entwick-
lung in das Spiel implementiert, die bei jeder neuen Verbindung mit dem Internet mit
neuen aktuellen Werbemitteln bespielt werden.*” Mithilfe der IP-Adressen kann Targeting
eingesetzt werden, um so Kampagnen nach Budget, Kontakten oder Zeit zu planen und
durchzufiihren.*® Ein Vorteil von DIGA ist, dass es Werbemittel-Kontakte misst und somit
die Wirkung mit anderen Medien vergleichbar macht.*® Als Nachteil kann die eher schwie-
rige tiefe Integration der Werbemittel angefiihrt werden, da die Anderung eines solchen
Mittels auch zu Anderungen in der Umgebung oder des Spielflusses fiihren kann.

Ad-Games dienen zur Prisentation der Marke oder des Produktes.*® Sie werden auch als
Advertainment bezeichnet und es lassen sich im Folgenden in drei Arten unterscheiden.
Assoziatives Advertainment hat die geringste Integrationstiefe der Marke, da diese le-
diglich als Logo eingeblendet wird und der Bekanntheit der Marke dient. Um das Produkt
bekannter zu machen, ist das illustrative Advertainment von Bedeutung. Hier wird das

38 Nielsen/MarketingCharts 2015

3 Das Produkt ist eine reine Requisite und hat keine Relevanz fiir den Handlungsablauf (Tolle 1995, Sp. 2096).
40 Im Creative Placement ist das Produkt in die Handlung integriert, das heiBt, der Spieler setzt sich aktiv mit
dem Produkt auseinander (ebenda, Sp. 2096).

4l Thomas/ Stammermann 2007, S. 67

42 Miiller 2011, S. 38, 41-43, 47 und 50

4 Thomas/Stammermann 2007, S. 61

4 Ebenda, S. 59

4 Ebenda, S. 59

4 Van Rinsum 2014

47 Terlutter/Capella 2013, S. 96

48 Nufer/Geiger 2009, S. 4; Thomas/Stammermann 2007, S. 62; De Pelsmacker et al. 2010, S. 133 und S. 568-569

4 Nufer/Geiger 2009, S. 4

30 Thomas/Stammermann 2007, S. 53
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Produkt vom Spieler aktiv genutzt, er erhélt jedoch keine Informationen tiber das Produkt
selbst.>! Die hochste Integrationsstufe ist das demonstrative Advertainment, in dem der
Spieler sich aktiv mit den Eigenschaften und Funktionen des Produktes auseinandersetzt.>
Besonders hervorzuheben sind die Wear-out-Effekte, die bei Ad-Games auftreten.> In der
Wear-out-Phase ldsst die Werbewirkung mit steigender Wiederholung nach aufgrund von
Langeweile, Irritation oder Reaktanz gegen die Werbebotschaft.>*

Sponsored Levels sind eine Kombination aus Ad-Games und SIGA. Der Spieler setzt sich
je nach Integrationsgrad mit dem Produkt oder der Marke auseinander. Dabei konnen in
dem Level das Produkt selbst als handlungsrelevant oder -irrelevant oder Werbemittel in
Form von Banner oder Logo eingebettet werden. Der Spielehersteller Zynga testet solche
Sponsored Levels im Spiel ,,FarmVille: Erntetausch* in den USA (Peterson 2015). Anders
als bei klassischen Computer- und Videospielen werden Social-Media-Games (SMG) kos-
tenlos angeboten und miissen sich daher {iber andere Wege refinanzieren. Daher nimmt
IGA bei Herstellern von kostenlosen Spielen eine hohe Stellung ein.

2.2 Diskussion von theoretischen Modellen zur Erklirung der Wirkung
von In-Game-Advertising auf Rezipienten

2.2.1 Relevante Begrifflichkeiten

Im Folgenden wird nach Erlduterung der fiir das weitere Verstandnis relevanten Begriffe
auf zwei Werbewirkungsmodelle und ein Modell zur Erklarung des Mediennutzungsver-
haltens eingegangen. Zu beachten ist jedoch, dass kein Verfahren alle Dimensionen der
Wirkung messen kann, sondern lediglich nur eine Dimension von vielen. Demnach ist es
notwendig, verschiedene Verfahren miteinander zu kombinieren, um die Werbewirkung
moglichst vollstindig in allen Facetten zu erfassen.>

Jede gestaltete Kommunikationsbotschaft kann unterschiedliche Wirkungen beim ein-
zelnen Rezipienten hervorrufen.®® Wie die Kommunikationsbotschaft schlieBlich verar-
beitet wird, hdngt von den folgenden Einfliissen ab: der Art der Aufnahme der Werbung,
dem Wissen des Einzelnen, der Gestaltung der Werbung (hinsichtlich der moglichen Mo-
dalititen der Nutzung), dem Involvement und den Einstellungen des Rezipienten sowie
der Anzahl der Wiederholungen.’

Unterschiede existieren durch die Art der Aufnahme der Werbung. Die explizite Auf-
nahme ist die bewusste Aufnahme von Werbung, die wesentlich anstrengender ist als die

5! Ebenda, S. 56

2 Ebenda, S. 57

33 Cauberghe/De Pelsmacker 2010, S. 8

5% Sawyer 1981, zitiert nach Cauberghe/De Pelsmacker 2010, S. 8
35 Raab et al. 2009, S. 349-350

3 Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 213

57 Ebenda, S. 253
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implizite und daher die volle Aufmerksamkeit erfordert.® Die Werbung kann auch impli-
zit aufgenommen, also unterbewusst wahrgenommen und verarbeitet, werden.*

Des Weiteren spielt das Wissen der Rezipienten eine wichtige Rolle.®® Jede neue Infor-
mation wird mit dem vorhandenen Wissen, zum Beispiel dem Markenwissen, verglichen,
da es das Bestreben des menschlichen Gedéchtnisses ist, keine kognitiven Dissonanzen
aufzuweisen.®! Die Verarbeitung neuer Werbebotschaften erfolgt leichter und schneller,
wenn diese konsistent mit dem vorhandenen Markenwissen ist.®?

Die Werbewirkung hiangt von der Modalitéiit ab, d.h. ob die Botschaft akustisch oder vi-
suell rezipiert wird.%® Dabei ist festzustellen, dass Sprache fiir rationale Erkldrungen und
Bilder fiir emotionale Ansprache verwendet werden sollten.** Bilder erzeugen eine schnel-
lere Aktivierung und Wahrnehmung als Text, da sie automatisch Gefiihle im Rezipienten
wecken.%

AuBerdem ist die Wirkung der Werbung vom Involvement des Rezipienten abhingig.®
Das Involvement und dessen Intensitét (von niedrig bis hoch) wird durch die Personlich-
keit des Individuums (zum Beispiel Werte und Motive), das Produkt selbst (zum Beispiel
Interesse am Produkt), die Marke (zum Beispiel Bekanntheit und Image), die Situation
(zum Beispiel Kaufsituation), die Medien (zum Beispiel bild- oder textbetonte Informa-
tion) und die Werbemittel (zum Beispiel Aktivierungskraft der Werbemittel, auch Reakti-
onsinvolvement genannt) bestimmt.” Eine weitere Einteilung erfolgt in kognitives und
emotionales Involvement.®®

Ferner wird zwischen prédispositionalem Involvement (iiber einen lingeren Zeitraum)
und handlungsspezifischem Involvement (nur zu einem bestimmten Zeitpunkt oder
-raum) unterschieden. Im letzten Fall findet eine phasische Aktivierung wahrend der Nut-
zung des Objektes statt.® Schulze, Jockel und Will haben die Differenzierung nach Glog-
ger 1999 des Sponsorings auf digitale Spiele iibertragen.” Dort lassen sich drei Einfluss-
faktoren handlungsspezifischen Involvements unterscheiden: das Spiel selbst, das
Spielumfeld und die Werbebotschaft.”! Handlungsspezifisches Spiel-Involvement ist
dann gegeben, wenn sich der Spieler aktiv mit dem Spielinhalt oder der Handlung ausei-
nandersetzt. Reagiert der Spieler aktiv auf Reize des Spielumfelds und ist somit abgelenkt,
wird dieses Involvement das handlungsspezifische Umfeld-Involvement genannt. Die

8 Ebenda, S. 224-228

% Ebenda, S. 224

® Ebenda, S. 228-235

! Ebenda, S. 228-229; Festinger 1978/2012, S. 253

2 Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 229-230

% Ebenda, S. 235-245

% Ebenda, S. 236

% Ebenda, S. 238-241

% Ebenda, S. 216-224

" Ebenda, S. 217; Trommsdorff/Teichert 2011, S. 49-54; Homburg 2014, S. 19
% Homburg 2014, S. 19

% Glogger 1999, S. 181, zitiert nach Schulze et al. 2007, S. 10
70 Schulze et al. 2007, S. 10-11

7 Ebenda, S. 10
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letzte Art ist das handlungsspezifische Botschafts-Involvement, das die aktive Ausei-
nandersetzung mit der Kommunikationsbotschaft beschreibt.”

Es existiert keine allgemeingiiltige Regel iiber die Anzahl an Wiederholungen, die eine
Werbung benétigt, um optimal verarbeitet zu werden.”> Demnach miissen entsprechende
Pre-Tests vor Launch der Werbung durchgefiihrt werden.

Die Einstellung eines Menschen wird als ,,allgemeine Bewertung verstanden, die Indivi-
duen in Bezug auf sich selbst, andere Personen, Objekte oder Themen aufweisen®.” Diese
Einstellungen (,,attitudes*) sind zeitlich und situationsbedingt relativ stabil und sorgen so fiir
eine regelmiBige positive oder negative Reaktion.”” Vier Einstellungskategorien werden
unterschieden:

1. kognitiv und emotional geprigte Einstellungen (Unterscheidung zwischen In-
formationen und Emotionen)’®

2. Des Weiteren existieren Einstellungen gegeniiber kompletten Produktkatego-
rien (kategorial) und Einstellungen gegeniiber konkreten Objekten (spezi-
fisch) wie zum Beispiel bestimmten Unternehmen.

3. Man unterscheidet erfahrungsbasierte Einstellungen, die aus den personlichen
Erfahrungen entstehen, und iibernommene Einstellungen, die auf externen In-
formationen basieren.

4. Im Hinblick auf das Gedéchtnis spricht man von stabilen Einstellungen, welche
im Langzeitgedéchtnis verankert und somit relativ tiber den Zeitablauf stabil sind,
und von instabilen Einstellungen, die sich stindig dndern kénnen.”’

2.2.2 Das Modell der Wirkungspfade

Das erste Modell ist das Modell der Wirkungspfade, welches als eine Weiterentwicklung
des Stufenmodells AIDA angesehen wird.”® In ,,AIDA* steht das A fiir Aufmerksamkeit
(,,attention®), I fiir das Interesse des Konsumenten (,,interest™), D fiir das Verlangen nach
dem Produkt (,,desire*) und A fiir das Verhalten (,,action*).”

In Abbildung 1 wird das Grundmodell der Wirkungspfade dargestellt, wobei die vertikalen
Pfeile den mdglichen Wirkungspfad darstellen, bei dem es jedoch auch zu Uberschnei-
dungen oder paralleler Verarbeitung kommen kann. Die horizontalen Pfeile zeigen die
Vorgéinge im Gehirn.

2 Glogger 1999, S. 182, zitiert nach Schulze et al. 2007, S. 11
3 Vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 245

74 Bohner/Dickel 2011, S. 392

7> Trommsdorff/Teichert 2011, S. 126

¢ Homburg 2014, S. 20

"7 Ebenda, S. 21

78 Putinas 2009, S. 32; Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 251-253

" Homburg 2014, S. 218
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Das Modell beinhaltet Wirkungskomponenten, -determinanten und -muster. Die Wir-
kungskomponenten sind dabei physische Reaktionen, also der Werbekontakt, die Auf-
merksamkeit, die kognitiven oder emotionalen Vorgénge, die Einstellungen und das Ver-
halten. Die Wirkungsdeterminanten sind Einflussfaktoren wie das Involvement oder die
Art der Aufnahme der Werbung.®’ Durch die Verkniipfung von Wirkungsdeterminanten
und Wirkungskomponenten entstehen die Werbewirkungsmuster.®' Es existieren vier
grundlegende Werbewirkungsmuster, die von starkem oder niedrigem Involvement sowie
von informativer oder emotionaler Werbung ausgehen.

fliichtiger Musterabgleich

intensiver Abgleich

Schemaverstarkung / -verinderung

Schemaverstarkung / - veranderung

Abbildung 1: Das Modell der Wirkungspfade

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 254 und Kroeber-
Riel/Groppel-Klein 2013, S. 678

Das Muster der informativen Werbung in Verbindung mit einem hohen Involvement
ist durch einen hohen kognitiven Verarbeitungsaufwand gekennzeichnet, welches durch
das hohe Involvement begiinstigt wird.®? Informative Werbung bei geringem Involve-
ment hat das Problem, dass nur wenig Aufmerksamkeit besteht und somit nur wenige
Teile der Kommunikationsbotschaft aufgenommen und verarbeitet werden, weswegen
Wiederholungen des Werbekontaktes notwendig sind.3

Die emotionale Werbung in Verbindung mit hohem Involvement bedarf einer starken
Aufmerksamkeit des Rezipienten. Die nachfolgenden emotionalen Vorgénge beeinflussen
die kognitiven Vorginge in Form einer selektiven Produktbewertung. Werbung mit einer

80 Putinas 2009, S. 33

81 Ebenda, S. 34

82 Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 255
% Ebenda, S. 256
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emotionalen Ansprache gekoppelt mit niedrigem Involvement wird nur wenig Auf-
merksamkeit entgegengebracht. Hier ist vor allem die Gestaltung der Werbebotschaft
wichtig, da der Rezipient nur bewertet, ob ihm die Werbung gefillt oder nicht.%

Im Folgenden wird das Modell der Wirkungspfade aufbauend auf den bisherigen Be-
schreibungen auf IGA angewendet. Das pradispositionale Involvement ist die Voraus-
setzung fiir das handlungsspezifische Involvement.?’ Bei Computerspielen als Medienpro-
dukt wendet sich ein Spieler freiwillig einem Spiel zu.®® Das handlungsspezifische Invol-
vement kann jedoch in der Ausprigung der Stirke variieren, zum Beispiel aufgrund der
verschiedenen Genres und der sich daraus ergebenen Priferenzen.’” Das Spiel-Involve-
ment kann als hoch eingestuft werden, da sich der Spieler freiwillig und aktiv mit dem
Spiel beschiftigt.®® Dieses Involvement ist aber irrelevant fiir die Verarbeitung der
Werbebotschaft, weswegen Unternehmen das Botschafts-Involvement im Konsu-
menten wecken miissen.® Das Umfeld-Involvement von Spielern von SMG kénnte eine
wichtige Rolle spielen, denn Studien deuten darauf hin, dass SMG nur nebenbei gespielt
werden.”’ Damit wiire ihre Aufmerksamkeit und Konzentration nicht so hoch wie bei
Computerspielen und sie konnten sich leichter ablenken lassen.

Somit ergibt sich bei klassischen Computerspielen eine Kombination aus hohem Spiel-
Involvement und geringem Botschafts-Involvement, da lediglich Ad-Games wegen der
Werbung beziehungsweise der Marke gespielt werden und somit nur diese ein hohes Bot-
schafts-Involvement bedingen.’' Daraus ergibt sich der Wirkungspfad einer emotiona-
len Werbung mit gering involvierten Konsumenten.’> Der Wirkungspfad kann mit der
Art der Werbeintegration verstirkt werden, also zum Beispiel durch Bandenwerbung, die
nicht fiir das Spiel handlungsnotwendig ist.”> Dem werbetreibenden Unternehmen bleibt da-
her nur die Moglichkeit der emotionalen Konditionierung® in Form von Bildern, die unter-
bewusst wahrgenommen werden. Diese emotionalen Vorgénge konnen durch das hohe
Spiel-Involvement bedingt werden, da Spiele mit einer hohen Interaktivitit und Immersions-
kraft auf den Spieler einwirken.”

84 Ebenda, S. 257

85 Schulze et al. 2007, S. 10

86 Wirtz 2013, S. 3 und 617; Schulze et al. 2007, S. 10

87 Kiirten/Miihl 2000, S. 104

8 Schulze et al. 2007, S. 11

8 Glogger 1999, S. 185, zitiert nach Schulze et al. 2007, S. 11

% 7.B. Burroughs 2014, S. 162

1 Schulze et al. 2007, S. 11

2 Ebenda, S. 11; Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 257-258

% Schulze et al. 2007, S. 11

% Die Konditionierung nach Pawlow besagt, dass ungelernte Reflexe dafiir sorgen, dass ein Mensch automatisch
auf bestimmte Reize reagiert (Meffert et al. 2015, S. 112). Dieser ungelernte Reflex kann dann durch einen
neutralen Reiz ersetzt werden, der zur gleichen Reaktion fiihrt (ebenda, S. 112). Die emotionale Konditionierung
wird durch emotionale Werbung hervorgerufen, das heifit, Menschen assoziieren die Emotionen automatisch mit
einer bestimmten Marke (Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 163-164).

% Schulze et al. 2007, S. 12
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Ein weiterer Wirkungspfad wire die Kombination aus hohem Spiel-Involvement und
hohem Botschafts-Involvement, welche bei einer tiefen Integration in das Spiel anzu-
nehmen ist.”® Der Wirkungspfad der emotionalen Werbung mit stark involvierten Konsu-
menten beschreibt diese Situation am besten, denn die emotionalen Vorgénge bedingen
weitere kognitive Vorgénge, das heiflit, es werden sowohl das Spiel als auch die Kommu-
nikationsbotschaft intensiv verarbeitet.”’

2.2.3 Das Elaboration Likelihood Model

Ein weiteres Modell ist das Elaboration Likelihood Model (im Folgenden abgekiirzt mit
ELM) von Petty und Cacioppo, welches auf der Cognitive-Response-Theorie beruht. Die-
ses Modell beschéftigt sich mit der Richtung und Intensitéit der Informationsverarbei-
tung. Die Richtung beschreibt, ob die gewiinschte Beeinflussung erreicht wird oder in die
entgegengesetzte Richtung umschlégt (auch als Bumerang-Effekt bezeichnet), wihrend
die Intensitit die zeitliche Stabilitit des Einflusses bemisst.”

Das ELM trifft folgende sieben Annahmen nach Petty/Cacioppo:*
1) Menschen sind grundsitzlich dazu motiviert, fehlerfreie Einstellungen zu haben.

2) Nicht jeder Mensch verarbeitet dieselben Informationen auf dieselbe Art und
Weise, denn diese Verarbeitung ist abhéngig von individuellen Faktoren und der
Situation.

3) Die Richtung und Intensitét wird von verschiedenen Variablen gesteuert.
4) Die Motivation und die Féhigkeit konnen in ihrer Starke variieren.

5) Die bisherige Einstellung kann sich positiv oder negativ auf die Informationsver-
arbeitung auswirken.

6) ,.Bei tiefer Motivation und/oder Fahigkeit werden periphere Reize wichtiger*.!

7) Wird der zentralen Route der Informationsverarbeitung gefolgt, hat die daraus
resultierende Einstellungsidnderung eine hohere Stabilitét.

Wie in Abbildung 2 dargestellt, geht das ELM dabei von zwei grundlegenden Routen aus:
der peripheren und der zentralen Route.'”! Die periphere Route zeichnet sich durch eine stéir-
kere emotionale Verarbeitung der Botschaft aus, wihrend die zentrale Route hauptsichlich
eine starke kognitive Verarbeitung zugrunde legt.!®> Die Elaboration ist dabei ,,der Umfang

% Ebenda, S. 12

7 Ebenda, S. 12-13; Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 256
% Raab et al. 2009, S. 361

% Bonfadelli/Friemel 2015, S. 168

10 Bonfadelli/Friemel 2015, S. 169

1% Homburg 2014, S. 34

192 Ebenda, S. 34; Raab et al. 2009, S. 361
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[...], in dem eine Person die themenrelevanten Informationen sorgfiltig kognitiv verarbei-
tet*.! Ist dies sehr wahrscheinlich, so wird der zentralen Route gefolgt, wihrend bei eher
geringerer Wahrscheinlichkeit die periphere Route eingeschlagen wird.!*

Beeinflussende : -
Kommunikation Zeitweilige

Beeinflussung

Motivation zur
Informationsverarbeitung
(Involvement- Ausprigung)

Kognitive Prisenz der
beeinflussenden Signale
Fahigkeit zur : (Erinnerungsvermégen)

Informationsverarbeitung

Qualitdt der Kognitionen als Resultat der
Informationsverarbeitung
Es iiberwiegen
weder positive
noch negative
Kognitionen

Uberwiegend Uberwiegend
positiv i.S. der negativ i.S. der
Botschaft Botschaft

Es erfolgt keine

Beeinflussung;
Bereitschaft zur Verinderung des kognitiven Systems der oder wirkungslos

betroffenen Person als Resultat der Informationsverarbeitung

Langfristig stabile Langfristig stabile
positive Anderung i.S. negative Anderung im
der Botschaft Gegensinn der Botschaft

Abbildung 2: Das Elaboration Likelihood Model

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Trepte/Reinecke 2013, S. 129; Raab et al. 2009,
S. 363; Petty/Cacioppo 1986, S. 4

Damit Informationen verarbeitet werden, sind Motivation und die Fahigkeit notwendig,
Informationen zu verarbeiten.!® Das hohe oder niedrige Involvement sowie die Situation
selbst sind fiir die Motivation zur Verarbeitung von Informationen ausschlaggebend.!%
Bei hohem Involvement ist eine Verarbeitung der Informationen wahrscheinlicher als bei

1% Homburg 2014, S. 34

194 Ebenda, S. 34; Cacioppo/Petty 1984, S. 673
105 Raab et al. 2009, S. 362

196 Ebenda, S. 362; Petty et al. 1981, S. 853
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einem niedrigen Involvement.!”” Die Fahigkeit wird durch Faktoren der Personlichkeit
als auch der Medienumwelt bestimmt.!% Sie ist zum Beispiel davon abhingig, ob der Re-
zipient selbst bestimmen kann, wie lange und wie oft er die Werbung sieht, wie es zum
Bei-spiel bei Zeitungen der Fall ist, oder ob eine Gefahr der Ablenkung besteht wie bei-
spielsweise beim TV.!%

Wenn Motivation und Féhigkeit als Voraussetzung gegeben sind, so kann es zu einer tiefen
kognitiven Verarbeitung kommen. Sind diese Voraussetzungen nicht gegeben, so kommt
es nur zu einer kurzfristigen instabilen Verarbeitung beziehungsweise Beeinflussung.
Diese Wirkung ist nur so lange aktiv, wie sich der Rezipient an die Botschaft erinnert, jedoch
kann diese von anderen iiberlagert werden und verliert damit ihre Wirkung. Allerdings ist
biologisch gesehen zu beachten, dass der Rezipient die Information nicht vergisst, sondern
lediglich vergisst, wie er sich daran erinnern kann. Dies ist fiir die Kommunikation nicht zu
vernachldssigen, denn durch bestimmte Assoziationen zu der vergessenen Botschaft kann
diese wiederrum ins Gedéchtnis zuriickgerufen werden und ist somit leichter zu aktivieren, als
eine vollig neue Botschaft zu implementieren.!!?

Jedoch reicht es nicht, wenn nur diese Voraussetzungen erfiillt sind, um die gewiinschte
Beeinflussung zu erzielen. Vor allem die Qualitit der Verarbeitung bestimmt die
Richtung der Beeinflussung. Die Verarbeitung der Informationen kann in drei Richtun-
gen erfolgen: eine iiberwiegend positive Verarbeitung im Sinne der Kommunikationsbot-
schaft, eine liberwiegend negative Verarbeitung im Sinne der Kommunikationsbotschaft
(Bumerang-Effekt) und schlieBlich der Fall, dass weder positive noch negative Kognitio-
nen iiberwiegen.'!!

Ob nun wirklich eine langfristig stabile Einstellungsinderung erfolgt, hingt von der
Bereitschaft der Person ab, ihr kognitives System zu verdndern.!!? Hier greift die Theorie
kognitiver Dissonanz nach Festinger, die besagt, dass jeder Mensch danach bestrebt ist,
sein kognitives System widerspruchsfrei zu gestalten.!!'* Der Mensch wiigt ab, ob der In-
formationsgewinn den Aufwand der Anderung oder der Erginzung des kognitiven Sys-
tems rechtfertigt. Falls nein, werden die neuen Informationen als falsch oder unwichtig
interpretiert und das alte kognitive System beibehalten. Fiir eine Einstellungsinderung
reicht eine emotionale Werbung kaum aus. Hier wird die integrierte Marketingkommu-
nikation wichtig, denn falls ein Kommunikationsinstrument nicht in der Lage ist, alle In-
formationen zu iibermitteln, konnen andere Instrumente diese Aufgabe iibernehmen. Ist
die Bereitschaft zur Anderung des kognitiven Systems vorhanden, so kommt es zu einer

107 Raab et al. 2009, S. 362

1% Ebenda, S. 364

19 Ebenda, S. 364

110 Raab et al. 2009, S. 363-364

1 Ebenda, S. 364

12 Ebenda, S 363

'3 Ebenda, S. 365; Festinger 1978/2012, S. 253
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langfristig stabilen Beeinflussung, deren Richtung von der Qualitdt der Verarbeitung zu-
vor abhingig ist.''* Anzumerken ist, dass die beiden Routen sich gegenseitig nicht aus-
schlieflen, sondern dass sowohl periphere als auch zentrale Prozesse der Informationsver-
arbeitung stattfinden.!'3

Anschlieend an die theoretische Erkldarung des ELM wird dieses nun auf Computer-
spiele und IGA angewendet. Die Situation hat Einfluss auf die Motivation und Fahigkeit
zur Informationsverarbeitung, weswegen es wichtig ist, zu wissen, in welcher Situation
Konsumenten Spiele spielen. Bei Computerspielen kann davon ausgegangen werden,
dass sie konzentriert gespielt werden. Deswegen ist die Fihigkeit zur Verarbeitung der
Information gegeben. Bei Social-Media-Games (SMG) konnte dies jedoch nicht zu-
treffen, weil diese nur als Zeitfiiller gespielt werden. In Bezug auf das Involvement des
Konsumenten kdnnen die Ausfiihrungen aus vorausgegangenem Kapitel iibernommen
werden. Ob Werbebotschaften schlieBlich verarbeitet werden, héngt von der Akzeptanz
der Werbung in Spielen ab, die bisher als hoch eingestuft wird. Die periphere Route kann
in Computerspielen durch hiufige Wiederholung der Werbung unterstiitzt werden.

2.2.4 Der Uses-and-Gratification-Ansatz

Das Mediennutzungsverhalten ist ebenfalls relevant fiir IGA. Es setzt voraus, dass
Menschen ihr Handeln aktiv, zielgerichtet und sinnhaft ausfiihren.!'® Darauf baut auch der
Uses-and-Gratification-Ansatz auf. Die Gratifikation ,,stellt die Befriedigung der Bediirf-
nisse und Motive einer Person dar“!!” und ist daher eine Belohnung fiir die Nutzung des
Mediums. Folgende medienbezogene Gratifikationen konnen vom Rezipienten gesucht
oder erhalten werden: Information und Bildung, Ratschlag, Abwechslung und Entspan-
nung, sozialer Kontakt, Starkung der eigenen Werte, kulturelle Befriedigung, emotionale
Befreiung, Ausdruck des Lifestyles, Sicherheit, sexuelle Stimulation oder Beseitigung der
Langeweile.!®

Die zentrale Annahme des Uses-and-Gratification-Ansatzes ist die aktive und zielge-
richtete Auswahl und Verwendung bestimmter Medien. Die Rezipienten nutzen Me-
dien aus mindestens einem personlichen Grund, um eine gewiinschte Wirkung in Bezug
auf die Befriedigung von Bediirfnissen zu erzielen.!' Solche Nutzungsbediirfnisse oder -
motive konnen von der Situation abhingig oder unabhingig sein. Situationsspezifische
Bediirfnisse werden nur in einer bestimmten Situation, zum Beispiel Langeweile, erlebt
und dahingehend ein entsprechendes Medium zur Erfiillung gewéhlt. Situationsunspezi-
fische Bediirfnisse sind {iber einen langeren Zeitraum konstant und dndern sich daher nicht
in anderen Situationen.'?® Es ist anzumerken, dass Medien sogenannte Erfahrungsgiiter

114 Raab et al. 2009, S. 365

115 O’Keefe, 2009, S. 277

116 Bonfadelli/Friemel 2015, S. 79-80
117 Batinic/Appel 2008, S. 113

18 McQuail 2010, S. 427

19 Schweiger 2007, S. 61

120 Batinic/Appel 2008, S. 114
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sind, das heifit, der Rezipient wei} vor der Verwendung des Mediums nicht, ob es in der
Lage ist, seine Bediirfnisse zu erfiillen.'?!

Neben der zentralen Annahme basiert der Ansatz noch auf vier weiteren Annahmen:'??
1. Der Rezipient ist alleiniger Entscheider dariiber, welches Medium er wihlt.

2. Medien sind nur Mittel zum Zweck der Bediirfnisbefriedigung und stehen daher
im Wettbewerb mit anderen Alternativen.

3. Bediirfnisse und Motive lassen sich durch eine Befragung herausfinden, da Re-
zipienten sich ihrer Bediirfnisse und Motive bewusst sind.

4. Die Kategorisierung der Motive erfolgt durch den Rezipienten.

Es gibt jedoch Kritik am Uses-and-Gratification-Ansatz. Es wird unter anderem bean-
standet, dass er eine sehr individualistische Sichtweise vertritt und den sozialen Kontext
der Wahl des Mediums auBer Acht lisst.'”* Die Grundannahme der rationalen Entschei-
dung der Medienwahl wird ebenfalls bemingelt.'** Nicht jedem Rezipienten ist bewusst,
weshalb er das Medium konsumiert, wodurch er keine Angaben iiber den Grund dafiir
machen kann. Des Weiteren kann der Ansatz zwar anzeigen, welches Bediirfnis mit der
Nutzung eines bestimmten Mediums befriedigt werden soll, jedoch wird die Qualitét die-
ser Befriedigung nicht tiberpriift.'?

Aufbauend auf den bereits erfolgten Erklarungen kann der Uses-and-Gratification-Ansatz
auf Computerspiele beziehungsweise SMG angewendet werden. Die gesuchten oder er-
haltenen Gratifikationen sind Abwechslung und Entspannung, sozialer Kontakt, emotionale
Befreiung, Ausdruck des Lifestyles und Beseitigung der Langeweile.'?® Spiele werden von
Konsumenten aktiv ausgewdhlt, das heifit, sie allein entscheiden, welches Spiel sie spielen.
Damit liegt auch ein personlicher Grund vor. Es ist davon auszugehen, dass Spiele sowohl
situationsspezifisch als auch unspezifisch gespielt werden, da die Loyalitét zu einem Spiel
situationsbedingt auftritt.!>” Weiterhin ist das Computerspiel ein Erfahrungsgut und diese
Eigenschaft kann auch auf SMG {ibertragen werden, da diese Spiele zunichst gespielt wer-
den miissen, um herauszufinden, inwiefern sie die Bediirfnisse erfiillen konnen. Somit gilt,
dass Spiele im Wettbewerb mit anderen Spielen als auch mit anderen Aktivitdten stehen.

121 Ebenda, S. 115; Wirtz 2013, S. 47

122 Der folgende Absatz nach Katz et al. 1974, S. 510-511

123 Batinic/Appel 2008, S. 116

124 Ebenda, S. 116; Bonfadelli/Friemel 2015, S. 84

125 Batinic/Appel 2008, S. 116; Bonfadelli/Friemel 2015, S. 85
126 Tran/Strutton 2013, S. 457

127 Chang et al. 2014, S. 37-38
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3 Relevante Akteure des Social-Media-Gaming-Marktes mit besonde-
rem Fokus auf In-Game-Advertising

Der Computer- und Videospielemarkt muss zunidchst vom Gesamtspielemarkt abge-
grenzt werden. Als Abgrenzungskriterium wird die digitale Form der Computer- und Vi-
deospiele zugrunde gelegt.!?® Die Akteure des Computer- und Videospielemarktes konnen
in die Software- und Hardwareindustrie aufgeteilt werden und erstrecken sich von Be-
schaffung, iiber Entwicklung und Produktion bis hin zur Distribution.'?® Die Beschaffung
von Inhalten oder Lizenzen wird durch Content-Lieferanten sichergestellt.'>° Die anschlie-
Bende Entwicklung und Produktion von Spielen beschiftigt sich mit der Finanzierung so-
wie der Spielekonzeption und -programmierung. Diese Aufgaben werden von Publishern,
Spieleentwicklern und Plattformherstellern iibernommen. Die Distribution von Spielen er-
folgt durch den Handel, die Publisher oder Spieleportale.'?!

Die drei groflen Akteure im Markt des IGAs sind die Spieleentwickler und Publisher,
die werbetreibenden Unternehmen und die Nutzer. Dabei konnen die Plattformhersteller
auch Spieleentwickler oder Publisher oder beides sein.!*? Bei den Publishern stehen vor
allem finanzielle Aspekte wie die Finanzierung und das Marketing im Vordergrund, wo
auch IGA eine wichtige Rolle spielt.!33 In der Computer- und Videospielbranche werden
die Spiele iiberwiegend durch die Verkaufserldse refinanziert.'** Bei SMG jedoch werden
solche hohen Verkaufserlose nicht erzielt, weswegen auf die Freemium-Strategic!> ge-
setzt wird.!3® Die werbetreibenden Unternehmen sind kein direkter Bestandteil des
Marktes, jedoch wichtige Geschiftspartner.'*’ Sie wollen ihre Produkte und Werbemittel
sehr gut sichtbar und moglichst tief integriert wissen. Jedoch vertrauen sie nicht darauf,
dass ihre Werbung gut und optimal sichtbar in das Spiel integriert wird, da sie oftmals
nicht wissen, welche anderen Unternehmen ebenfalls Werbung schalten werden. AuB3er-
dem herrscht noch eine gewisse Unsicherheit, ob IGA wirklich die gewiinschte Wirkung
in einer starken Intensitit und positiven Richtung zeigt.!*8

Der Nutzer ist der wichtigste Akteur, da es ohne ihn und seinen Konsum, keine Spiele
geben wiirde. Da Umsatz mit IGA hauptsichlich iiber den Tausender-Kontakt-Preis'3® und

128 Wirtz 2013, S. 619

12 Ebenda, S. 619-620

130 Wirtz 2013, S. 620

13! Ebenda, S. 655-656

132 Wirtz 2013, S. 619-621

133 Ebenda, S. 655-656

134 Thomas/Stammermann 2007, S. 22-23

135 Bei diesem Modell wird das Spiel kostenlos angeboten, um schnell den Markt zu penetrieren (Anderson 2009,
S. 37-38). Erlose werden dann iiber Werbung oder liber Zusatzangebote wie zum Beispiel spezielle Gegensténde
oder IGA erwirtschaftet (Clement/Schreiber 2013, S. 57, 66, 182; Anderson 2009, S. 37-38, 176-177).

136 Anderson 2009, S. 37-38

137 Wirtz 2013, S. 619-621

138 Van Rinsum 2014

13 Der Tausender-Kontakt-Preis, kurz TKP, gibt die Kosten einer WerbemaBnahme in einem Medium an, um 1.000
Kontakte zu erreichen (Homburg 2014, S. 224). Der TKP wird nach der folgenden Formel errechnet: ¢ (Kosten der
Belegung des Mediums) dividiert durch K (realisierte Kontakte je Belegung) und schlieBlich multipliziert mit 1.000
(ebenda, S. 225).
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entsprechende Reichweiten realisiert wird, ist der Konsument umso wichtiger. Aufgrund
mangelnder Messmdglichkeiten, gab es in der Vergangenheit aber keine als gesichert an-
erkannten Informationen, ob IGA wirklich wirkt.

SMG eignen sich besonders gut dafiir, neue Formen von IGA zu erproben, da sie platt-
formunabhiingig gespielt werden konnen.'* AuBerdem sind sie so konzipiert, dass sie
zwischendurch gespielt werden und die Spieler nicht gleichzeitig online sein miissen, um
miteinander zu spielen.'*! Zudem sind SMG einfacher zu programmieren als herkommli-
che Spiele, da es viele Angebote in Form von Facebook- oder App-Programmierbaustei-
nen gibt.!*? Da sie zusitzlich an ein soziales Netzwerk gebunden sind, gibt es auch mehr
personlicher Daten iiber die Nutzer, die wiederrum fiir das Targeting genutzt werden kon-
nen.'*3 Dadurch und durch ihre stindige Online-Verbindung kann personalisierte Wer-
bung mit hoher Reaktionswahrscheinlichkeit geschaltet werden. Ein weiterer Grund ist die
vielversprechende Entwicklung des Marktes fiir SMG in Deutschland, dem ein Umsatz
fiir das Jahr 2014 von 180 Millionen Euro prognostiziert wurde.!#

Doch trotz dieser Aussichten und Eigenschaften von SMG zégern noch immer viele Pub-
lisher, Spieleentwickler und werbetreibende Unternehmen, IGA zu nutzen. Und wenn
IGA integriert wird, dann meist in Form von unterbrechenden Pop-ups oder storender
Bannerwerbung, welche auf eine hohe Ablehnung bei den Konsumenten stoen.!* Und
genau dieser Faktor ist ausschlaggebend fiir den Erfolg von IGA. Nutzer kdnnen von IGA
durch ein realititsnahes Spieleerlebnis und eventuelle Belohnungen seitens der werbetrei-
benden Unternehmen profitieren.

In Deutschland ist die Zahl der Mitglieder sozialer Netzwerke, die dort Spiele spielen, von
6,44 Millionen im Jahr 2013 auf 7,58 Millionen im Jahr 2015 angestiegen.!*® Parallel zeich-
net sich eine Ablehnung von unterbrechender Online-Werbung durch die Rezipienten ab.!4’
Nach einer Studie von Ipsos haben 45% der Nutzer schon einmal auf Werbung reagiert, die
sie in einer (Spiele-)App gesehen haben. Diese Zahl liegt bei aktiven Gamern bei 70%.!48
Bei der Nutzungshiufigkeit solcher Spiele ist auffallend, dass 35% der Frauen sechs bis sie-
ben Tage in der Woche solche Spiele spielen; bei der Mehrzahl der befragten Manner sind
es lediglich zwei bis drei Tage in der Woche.'*’ Das spricht dafiir, dass mit Frauen potentiell
mehr Werbekontakte als mit Mannern zustande kommen. Die Nutzungsdauer ist bei beiden
Geschlechtern @hnlich. Durchschnittlich spielen sowohl Ménner als auch Frauen solche
Casual Social Games mehrheitlich ,,bis zu 30 Minuten* oder ,,zwischen 31 und 60 Minu-

ten*.!150

140 Erturkoglu et al. 2015, S. 55
141 Radoff 2011, S. 27-29

142 Facebook 2016; Android 2016
143 Nufer/Geiger 2009, S. 4

144 Miicke et.al.2010, S. 2

S Yeu et al. 2013, S. 241

146 IfD Allensbach 2015

7 Yeu et al. 2013, S. 241

148 Witt 2015

149 King 2012, S. 30

150 Ebenda, S. 31
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Die Stammspieler von Casual Social Games unterscheiden sich in Alter und Geschlecht.
Wihrend Frauen altersméfig homogenere Nutzungsstrukturen aufweisen (in den Alters-
gruppen 18-29, 30-39, 40-49 und 50-69 Jahre liegt der Nutzungsanteil zwischen 22% und
27% verteilt), gibt es bei den Ménnern bedeutendere Unterschiede. Die grofte Gruppe an
Miénnern sind die 18-29-Jihrigen mit 34% und die kleinste mit 12% die 50-69-Jihrigen.'>!

Daraus lasst sich erkennen, dass alle Altersgruppen vertreten sind, die Generation Y je-
doch noch immer einen hohen Anteil ausmacht. Angehdrige dieser Gruppe zeichnen sich
dadurch aus, dass sie in sozialen Netzwerken aktiv mitwirken, teilen, Inhalte suchen, kon-
sumieren, arbeiten und spielen.'>? Sie sind mit dem Computer aufgewachsen und haben
seinen Nutzen vor allem fiir die Kommunikation mit anderen Menschen erkannt.!** Die
Generation Y zeichnet zudem ein einzigartiges Mediennutzungsverhalten aus und hat somit
andere Touchpoints mit Werbung.'>* Dieses Mediennutzungsverhalten duBert sich zum Bei-
spiel in der geringeren Nutzung des Fernsehens, das sie fiir die Befriedung ihrer Bediirfnisse
nach Entspannung und ,,de-stressing*“!3 konsumieren.

Die Themen SMG, Ad-Games und IGA sowie deren Werbewirkungen wurden in der
Vergangenheit sowohl in einigen nationalen als auch internationalen Studien untersucht.
Cauberghe/De Pelsmacker 2010 beschiftigt sich mit Advergames und den Auswirkungen
von Markenprominenz und Spielwiederholungen auf die Markenreaktionen.!3® Peters/Le-
shner 2013 beschiftigt sich mit der Kongruenz des Spiels, mit dem Produkt und der Ver-
arbeitung von Marken in Advergames.'S’ Terlutter/Capella 2013 befasst sich mit dem
neuen Trend Gamification.'>® Dies sind exemplarisch nur einige wenige Studien, die sich
den Themen IGA und SMG-Advertising widmen.

15! Ebenda, S. 12

152 Bolton et al. 2013, S. 1-2

153 Ebenda, S. 4

154 Horizont 2009, S. 18

155 Van den Bergh/Behrer 2011, S. 22; Hildebrandt et al. 2015, S. 18
13 Cauberghe/De Pelsmacker 2010, S. 5

157 Peters/Leshner 2013, S. 113

158 Terlutter/Capella 2013, S. 95
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4 Empirische Untersuchung der Akzeptanz und Perspektiven
von In-Game-Advertising am Beispiel von ,,FarmVille*

4.1 Aufbau der empirischen Untersuchung von In-Game-Advertising in Social-Media-
Games

Die Zielgruppe der vorliegenden empirischen Untersuchung wurde auf 16 bis 34 Jahre
beschrinkt, da dies die Altersspanne der Generation Y ist. Viele Studien zu IGA und Ad-
Games beziehen sich ebenfalls auf diese Altersspanne (siche Abschnitt 3). Wie bereits
festgestellt wurde, werden Computer- und Videospiele bewusst und konzentriert ge-
spielt.'> Burroughs fand in seiner ethnographischen Studie jedoch heraus, dass die Mehr-
heit der Befragten Facebook und ,,FarmVille* als Zeitfiiller verwenden.'*®® Aus dem vor-
liegenden Involvement ergibt sich die Aufmerksamkeit, die nach dem Modell der Wir-
kungspfade die Verarbeitung der Informationen vorgibt (siche Abschnitte 2.2.2 und 2.2.3).
Diese Verarbeitung macht eine bestimmte Gestaltung der Werbung oder des Product
Placements notwendig. Die Hypothese H1 lautet demnach: Social-Media-Games werden
von den Nutzern im Alter von 16 bis 34 Jahren mehrheitlich parallel zu einer anderen
(Haupt-)Tatigkeit gespielt. Die sich daraus ergebende Nullhypothese HOa lautet: Social-
Media-Games werden von den Nutzern im Alter von 16 bis 34 Jahren mehrheitlich aus-
schlieBlich als Haupttatigkeit gespielt.

Die Akzeptanz von IGA in Computer- und Videospielen wurde bereits in zahlreichen
dlteren Studien als hoch eingestuft.'®’ Weil Nutzergewohnheit sich stéindig verindern,
wire zu hinterfragen, ob IGA aktuell noch in SMG akzeptiert wird oder nicht. Darauf
aufbauend soll durch die Hypothese H2 gepriift werden, ob Werbung in SMG einen mog-
lichen Grund dafiir darstellt, dass diese nicht gespielt werden: Social-Media-Games wer-
den von den Nutzern im Alter von 16 bis 34 Jahren mehrheitlich wegen der stérenden
Werbung nicht gespielt. Die dazugehorende Nullhypothese HOb lautet: Die Werbung ist
kein hauptsachlicher Grund daflr, dass Social-Media-Games von den Nutzern im Alter
von 16 bis 34 Jahren nicht gespielt werden.

Der Uses-and-Gratification-Ansatz besagt, dass Rezipienten sich fiir ein Medium und
somit gegen ein anderes Medium entscheiden.'®> Daraus lsst sich ableiten, dass Kon-
sumenten, die keine SMG spielen, andere Medien 6fter oder linger nutzen miissten. Auch
das soll in der vorliegenden Arbeit iiberpriift werden. Deswegen wird die folgende Hypo-
these H3 zur Uberpriifung des Uses-and-Gratification-Ansatzes beispielhaft am Medium
Buch!® abgeleitet: Nutzer im Alter von 16 bis 34 Jahren, die keine Social-Media-Games
spielen, lesen mehr oder 6fter Biicher. Die Nullhypothese HOc lautet demnach: Nutzer im

159 Schulze et al. 2007, S. 10

10 Burroughs 2014, S. 162

16l 7 B. Juhl 2006, S. 25; siehe auch Abschnitt 3

192 Siehe Abschnitt 2.2.4

163 Das Medium Biicher wurde beispielhaft aus Vergleichbarkeitsgriinden ausgewihlt, da der Rezipient damit stirker
als mit passiv konsumierten Medien TV oder Radio interagiert. In der spiteren Untersuchung wurden auch alle
anderen Medien einbezogen. Es wurde jedoch darauf verzichtet, zu jedem Medium eine gesonderte Hypothese auf-
zustellen.
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Alter von 16 bis 34 Jahren, die keine Social-Media-Games spielen, lesen auch nicht mehr
oder ofter Biicher. Mehr oder 6fter bedeutet in diesem Kontext, dass Nutzer mehr Zeit mit
Biichern verbringen als mit Social-Media-Games.

Die Zielgruppe der Spieler hat sich in den letzten Jahren stark veréndert, denn es spielen
auch immer mehr Frauen.'®* Daher ist es interessant zu wissen, ob es einen Unterschied
zwischen den beiden Geschlechtern in Bezug auf die Akzeptanz von Sponsored Levels
gibt. Deswegen soll durch die nachfolgende Hypothese H4 herausgefunden werden, ob
die Akzeptanz von Sponsored Levels geschlechterspezifisch Unterschiede aufweist:
Sponsored Levels werden von den weiblichen Nutzerinnen im Alter von 16 bis 34 Jahren
starker akzeptiert als von den mannlichen Nutzern im gleichen Alter. Die dazugehorige
Nullhypothese HOd lautet: Sponsored Levels werden von den méannlichen Nutzern im Al-
ter von 16 bis 34 Jahren starker akzeptiert als von den weiblichen Nutzerinnen im gleichen
Alter.

Die Frage der Wichtigkeit nach der Kongruenz der Marke mit dem Spiel wurde bereits
in einigen Studien untersucht.!®> Peters/Leshner 2013 belegt, dass kongruente Werbebot-
schaften in einem Advergame positive Auswirkungen auf die implizite Erinnerung und
die Einstellungsbildung haben.!®® Andererseits kann auch eine inkongruente Prisentation
von Marken zu einer iiberdurchschnittlich starken Erinnerung fithren,'®” jedoch im Gegen-
sinn der Werbebotschaft im Zuge der Einstellungsbildung, da laut ELM!%® Menschen
grundsétzlich widerspruchsfreie Einstellungen besitzen mdchten.'® Auch hier wire zu
hinterfragen, ob die beworbenen Marken oder Produkte kongruent oder inkongruent sein
miissen, um eine effektive Werbewirkung zu erzielen.!” Somit soll durch Hypothese H5
herausgefunden werden, wie Konsumenten dazu stehen: Die beworbenen Marken oder
Produkte miissen zum Spielinhalt/-umfeld passen, also kongruent sein. Die Nullhypothese
HOe lautet demnach: Es ist irrelevant, ob die beworbenen Marken oder Produkte zum
Spielinhalt/-umfeld passen.

Die oben hergeleiteten Hypothesen sind im Folgenden zu testen. Die hierzu durchge-
fihrte Untersuchung ist eine Primérerhebung, das heifit, diec Daten existieren noch
nicht.!”! Fiir Aussagen iiber der Akzeptanz, Perspektiven und Handlungsempfehlungen
werden sekundére Daten aus bereits vorhandenen Studien hinzugezogen. Die Studie 14sst
sich sowohl dem Teilbereich der deskriptiven als auch der induktiven Statistik und hat

164 BIU/GfK 2015, S. 25; siche Abschnitt 3.

195 Chang et al. 2010, S. 1; Terlutter/Capella 2013, S. 100

16 peters/Leshner 2013, S. 124-125; Siemens et al. 2015, S. 43
167 ee/Faber 2007, S. 79-82

168 Siehe Abschnitt 2.2.3.

199 Miiller 2011, S. 44; Bonfadelli/Friemel 2015, S. 168

170 Herrewijn/Poels 2013, S. 17

17! Kromrey 2009, S. 507
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einen explorativen Charakter.!”? Die Exploration ist eine Vorstudie, die nachfolgende For-
schungsstudien vorbereiten soll.!” Sie erhebt keinen Anspruch auf Représentativitit, son-
dern soll das Themengebiet erstmalig erkunden.!” Als Grundgesamtheit sind ,,diejeni-
gen Mengen von Individuen [...] zu verstehen, auf die sich die Aussagen der Untersu-
chung beziehen sollen und die im Hinblick auf die Fragestellung und die Operationalisie-
rung vorher eindeutig abgegrenzt werden muss“.!”> Als Grundgesamtheit kénnen alle Mit-
glieder eines Social-Media-Netzwerkes angesehen werden, da SMG an ein solches gebun-
den sind und dessen User als potenzielle Nutzer in Frage kommen. Bei der Durchfiihrung
der Studie dient das Spiel ,,FarmVille: Erntetausch® als Anschauungsbeispiel, da es hier
bereits Sponsored Levels gibt. Daher wird die Grundgesamtheit in einem ersten Schritt
auf die Mitglieder von Facebook eingeschréinkt. Da sich die Untersuchung auf die Gene-
ration Y konzentriert, wird eine weitere Eingrenzung auf Facebook-Mitglieder im Alter
von 16 bis 34 Jahren vorgenommen.

Ein Problem ergibt sich aus der Zugénglichkeit der Grundgesamtheit, das heif3t, ob es
praktisch moglich ist, jeden zu befragen. In der Theorie wire dies moglich, zum Beispiel
durch Facebook selbst, in der Praxis ist dies jedoch schwer vorstellbar. Ein weiteres Problem
der zugrundeliegenden Grundgesamtheit ist, dass diese sehr heterogen ist und daher ihre
Eigenschaften kaum bekannt sind. Das Auswahlverfahren bringt daher Probleme mit sich.
Aufgrund der mangelnden Zuginglichkeit zu allen Mitgliedern der Grundgesamtheit ist es
nicht moglich, eine zufallsbasierte Stichprobenauswahl durchzufiihren. Fiir eine solche Zu-
fallsauswahl muss jede Einheit der Grundgesamtheit die gleiche Wahrscheinlichkeit besit-
zen, in die Stichprobe aufgenommen zu werden.!”® Im vorliegenden Fall ist dies jedoch
schwierig, da es nicht moglich ist, jedes Mitglied von Facebook zu finden und anzuschrei-
ben. Da keine gesicherten Informationen iiber die Zusammensetzung und Eigenschaften der
Grundgesamtheit bestehen, kénnen nicht-zufallsgesteuerte Auswahlen wie zum Beispiel die
bewusste Auswahl nicht angewendet werden.'”’

Um die empirische Studie jedoch nicht aufgrund einer vollig willkiirlichen Auswahl der
Probanden zu verzerren, wurde versucht, eine eingeschrinkte Zufallsauswahl vorzu-
nehmen.'”® Zunichst wurden aus 104 Facebook-Freunden (séimtlich in der Alterspanne
der Generation Y) der Autorin per Zufall 30 ausgewéhlt. Damit sollte zumindest eine ein-
fache Zufallsauswahl in einer beschriankten Grundgesamtheit (in dem Fall die Facebook-
Freunde der Autorin) durchgefiihrt werden. Diese 30 wurden dann {iber eine Facebook-
Nachricht oder WhatsApp (falls eine Handynummer vorhanden war) kontaktiert. Aus die-
sen 30 wurden wiederrum acht per Zufall ausgewdhlt, die gebeten wurden, den Link zur
Umfrage an weitere zehn Freunde oder Bekannte zu schicken. Dadurch wurde sicherge-
stellt, dass 110 Menschen angeschrieben werden, was 10% mehr entspricht als das Ziel

172 Bamberg er al. 2012, S. 3

173 Kromrey 2009, S. 65

174 Ebenda, S. 65-66

175 Kromrey 2009, S. 255; Schira 2009, S. 20
176 Kromrey 2009, S. 276

177 Schnell et al. 2011, S. 294-298

178 Ebenda, S. 291
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von 100 Teilnehmern. Das angewandte Verfahren wird auch Schneeball-Verfahren ge-
nannt und stellt eine bewusste Auswahl dar.!” Dieses Verfahren ist vor allem bei Netz-
werkanalysen von Bedeutung, da bis heute keine Techniken existieren, um eine zufallsge-
steuerte Auswahl in einem Netzwerk vorzunehmen (ebenda, S. 294). Zusitzlich wurde
die Umfrage mit der Bitte um Teilnahme in einer Facebook-Gruppe gepostet, um si-
cherzugehen, 100 Teilnehmer innerhalb der Generation Y zu erreichen. Dieses Verfahren
basiert auf der Selbstrekrutierung, das heiflt, jede Person, die Kontakt mit diesem Beitrag
hat, kann selbst entscheiden, ob sie an der Umfrage teilnehmen wird.'®" Dies ist wissen-
schaftlich sehr umstritten, da keine Anhaltspunkte in Bezug auf die Riicklaufquote oder
den Zufall existieren.'®! In diesem Fall wird aber davon ausgegangen, dass die Teilnehmer
durch Selbstrekrutierung nur einen geringen Teil ausmachen und zur Sicherstellung des
Erreichens der 100 Teilnehmer dienen sollen.

Die Umfrage wurde online durchgefiihrt. In der Literatur wird die Online-Umfrage als
unwissenschaftlich angesehen. Ein Grund hierfiir ist, dass nicht alle Einwohner in
Deutschland einen Internetanschluss haben und sie somit von der Teilnahme von vornhe-
rein ausgeschlossen wiren.!®? Dieses Problem ist jedoch in der vorliegenden Untersu-
chung kein Ausschlusskriterium, da es um soziale Netzwerke geht, deren Nutzung eine
Internetverbindung ohnehin voraussetzt.

Weiterhin zu beachten ist, dass die Befragung nur indirekt misst, das heift, sie gibt nur
Indikatoren fiir die mogliche Merkmalsauspriigung an.'33 Da sich dies aber nicht aus-
schlieBen lisst, ist die Qualititssicherung ein wichtiger Aspekt einer empirischen Studie.'3*
Ein Aspekt der Qualitiitssicherung ist ein Pre-Test des Fragebogens.'®* Damit soll herausge-
funden werden, wie lange die Beantwortung dauert, ob alle Fragen versténdlich sind und ob
es Schwierigkeiten gibt.'®¢ Im vorliegenden Fall wurde ein solcher Pre-Test mit sechs Per-
sonen durchgefiihrt. Diese Personen wurden bewusst ausgewéhlt und haben sowohl SMG
gespielt als auch nicht gespielt und waren sowohl ménnlich als auch weiblich. Diese Perso-
nen sollten auch Anmerkungen zum Fragebogen schreiben, sodass dieser anschlieend {iber-
arbeitet werden konnte.

Der Fragebogen hat 14 Fragen, die jedoch nicht alle von jedem Teilnehmer beantwortet
werden. Der erste Themenbereich dient als Eisbrecher, um in die Befragung einzusteigen,
bevor der zweite Themenbereich sich auf die Sponsored Levels im Speziellen kon-
zentriert.'®” Der dritte Themenbereich bezieht sich auf das Spielen von SMG im Allgemei-

17 Ebenda, S. 294

180 Berekhoven et al. 2009, S. 109
181 Ebenda, S. 109

182 Ebenda, S. 107

183 Ebenda, S. 382

134 Ebenda, S. 383-384

185 Ebenda, S. 384

136 Ebenda, S. 384

137 Ebenda, S. 358
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nen und der letzte Themenbereich erfasst das Mediennutzungsverhalten und demographi-
sche Daten. Es wurden sowohl offene als auch geschlossene Fragen!®® und mehrheitlich di-
rekte Fragen, also mit einer direkten Ansprache des Befragten, und nur eine indirekte Frage
gestellt.'®® Einige Fragen erlauben Mehrfachantworten, wihrend andere nur eine Antwort
zulassen.'”® Die verwendeten Skalen sind sowohl nominal als auch kardinal.'' Es werden
sowohl qualitative als auch quantitative Merkmale abgefragt.'”? Die Reihenfolge der Fragen
wurde so festgelegt, dass moglichst wenig ungewollte Ausstrahlungseffekte auftreten. Durch
das Einfligen des Bildes eines Sponsored Levels in ,,FarmVille: Erntetausch® wurden jedoch
gezielt Ausstrahlungseffekte hervorgerufen, um méoglichst detaillierte und ehrliche Antwor-
ten bei den nachfolgenden Fragen zu erhalten.!

Als Auswertungsmethode wird iiberwiegend auf die absoluten Héufigkeiten zuriickge-
griffen;'** als Darstellungsformen — Tabellen, Kreis-, Balken- und Stabdiagramme.'®> Au-
Berdem werden fiir die Hypothesen 3 und 4 Korrelationstabellen erstellt, um die Unabhén-
gigkeiten zwischen den jeweils beiden Variablen zu ermitteln.'*® Hier wurde der Kontin-
genzkoeffizient nach Cramer verwendet.!”” Der so errechnete korrigierte Kontingenzko-
effizient kann Werte von null bis eins annehmen.'?!%°

4.2 Auswertung der empirischen Daten
zu In-Game-Advertising in Social-Media-Games

Die Umfrage war vom 23.03.2016 bis zum 12.04.2016 online. Es konnten insgesamt 114
Teilnehmer fiir die Umfrage gewonnen werden, davon haben 101 den Fragebogen kom-
plett ausgefiillt. 96 der 114 Teilnehmer kamen hier durch die direkte Ansprache und das
Schneeball-Verfahren zustande. Das entspricht einer Riicklaufquote von 87,27%. Die wei-
teren 18 Teilnehmer wurden durch Selbstrekrutierung in der Facebook-Gruppe gewonnen.
Fiir die nachfolgenden Berechnungen werden 101 Fragebogen als Gesamtmenge zugrunde
gelegt. Davon spielen 44 SMG und 57 spielen keine. Von 101 Teilnehmern sind 54 zwi-
schen 16 und 24 Jahren, 36 zwischen 25 und 34 Jahren, vier sind jiinger als 15 Jahre und
sieben sind élter als 35 Jahre. Die Frauen waren mit 61 zu 37 den ménnlichen Teilnehmern
zahlenmaBig iiberlegen.

188 Ebenda, S. 352

139 Ebenda, S. 356

19 Schnell et al. 2011, S. 324-328

1! Nominale Skalen sind immer qualitativ und zeigen, dass sich die einzelnen Ausprigungen voneinander un-
terscheiden (Bamberg et al. 2012, S. 23). Kardinale Skalen zeigen eine Rangfolge der Auspridgungen an, wobei
die Abstéinde zwischen ihnen berechenbar sind (ebenda, S. 23).

192 Schira 2009, S. 23

193 Kromrey 2009, S. 361

19 Bamberg et al. 2012, S. 11

195 Holland/Scharnbacher 2010, S. 21; Bamberg et al. 2012, S. 12-13

19 Ebenda, S. 36-38

197 Ebenda, S. 36-38

198 Raab et al. 2009, S. 223

199 Wobei null bedeutet, dass beide Merkmale unabhiingig voneinander sind, und eins, dass eine starke Abhin-
gigkeit zwischen ihnen besteht (ebenda, S. 223).
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Die vorab gebildete Hypothese H1 lautet: Social-Media-Games werden von den Nutzern
im Alter von 16 bis 34 Jahren mehrheitlich parallel zu einer anderen (Haupt-)Tatigkeit
gespielt. Die Nullhypothese HOa heifit demnach: Social-Media-Games werden von den
Nutzern im Alter von 16 bis 34 Jahren mehrheitlich ausschlielich als Haupttatigkeit ge-
spielt. Hierfiir wurden zunéchst die Fragen 1 und 13 zugrunde gelegt, um eine Einschrin-
kung der Teilnehmer vorzunehmen. Daraus wurden dann die gemeinsamen Haufigkeiten
mit der Frage 10 ,,In welchen Situationen spielen Sie Social-Media-Spiele?* gebildet. Die
Ergebnisse sind in Abbildung 3 dargestellt.

Wenn ich mich entspannen will
Wenn ich wihrenddessen TV etc. anschaue | N NRNRNRNE

Wenn ich warten muss | RN
0 5 10 15 20 25 30 35

Abbildung 3: Parallel- vs. ausschlie8liche Nutzung von Social-Media-Games,
in Anzahl von Teilnehmern (Auswertung H1)

Quelle: Eigene Darstellung

Lediglich bei der Antwortmdoglichkeit ,,Wenn ich mich entspannen will* wird Spielen als
Haupttdtigkeit angesehen, das heift, wie in Abbildung 3 erkennbar, spielen nur neun Teil-
nehmer Social-Media-Games als Haupttitigkeit. Die Mehrheit nutzt SMG als Zeitfiiller,
um das Warten zum Beispiel beim Arzt oder auf den Bus zu tiberbriicken. Damit kann die
Nullhypothese H0a falsifiziert werden und dic Hypothese H1 angenommen werden.
Das deckt sich auch mit den Ergebnissen von Burroughs 2014, bei denen die Teilnehmer
ebenfalls SMG vorrangig als Zeitfiiller betrachteten.?*

Die Hypothese H2 iiberpriift das Storen der Werbung als Grund, weswegen Nutzer sozi-
aler Netzwerke keine SMG spielen: Social-Media-Games werden von den Nutzern im Al-
ter von 16 bis 34 Jahren mehrheitlich wegen der stérenden Werbung nicht gespielt. Auch
hier wurde eine Nullhypothese HOb gebildet: ,,Die Werbung ist kein Grund, dass SMG
von den Nutzern im Alter von 16 bis 34 Jahren nicht gespielt werden®. Neben den Fragen
1 und 13 zur Eingrenzung der Teilnehmer wurden die gemeinsamen Haufigkeiten mit der
Frage zwei ,,Warum spielen Sie solche Spiele nicht?* berechnet.

200 Ebenda, S. 162
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Ich spiele tiberhaupt gar keine Spiele.

Ich spiele nur PC- oder Konsolen-Spiele
Mich stort die Werbung bei Social-Media-..

Keine Zeit.

Ich will nicht mit anderen Menschen spielen.

(=)
(O}

10 15 20 25 30

Abbildung 4: Warum keine Social-Media-Games gespielt werden,
in Anzahl von Teilnehmern (Auswertung H2)

Quelle: Eigene Darstellung

Aus Abbildung 4 geht hervor: Insgesamt haben 28 Teilnehmer angegeben, dass sie keine
SMG spielen, weil sie auch sonst keine Spiele spielen. 16 Teilnehmer haben angegeben,
dass sie lediglich PC- oder Konsolenspiele spielen, aber keine SMG. Nur ein kleiner Teil
(vier Personen in der Umfrage) spielen SMG tatséchlich wegen der storenden Werbung
nicht. Damit kann die Nullhypothese HOb angenommen und die Hypothese H2 falsifi-
ziert werden. In verschiedenen Studien wurde ebenfalls eine hohe Akzeptanz von IGA in
PC-Spielen nachgewiesen.?’! Wie bereits zuvor erwihnt, wird Product Placement in SMG
in China ebenfalls mehrheitlich akzeptiert.2*

Die Hypothese H3 kann zunédchst mit der Frage 12 des Fragebogens in Verbindung ge-
bracht werden. Aus Abbildung 5 geht hervor, dass das Medium Internet am haufigsten (74
Stimmen) und das Medium Radio am zweithdufigsten (23 Stimmen) genutzt wird. Auf-
bauend auf den Uses-and-Gratification-Ansatz, der aussagt, dass sich ein Rezipient be-
wusst fiir ein Medium und somit gegen ein anderes zum gleichen Zeitpunkt entscheidet,
wurde die Hypothese H3 gebildet: Nutzer im Alter von 16 bis 34 Jahren, die keine Social-
Media-Games spielen, lesen mehr oder 6fter Biicher. Die Nullhypothese HOc lautet dem-
nach: Nutzer im Alter von 16 bis 34 Jahren, die keine Social-Media-Games spielen, lesen
auch nicht mehr oder 6fter Biicher. Nach der Erstellung der Kontingenztabelle wurden die
theoretischen Haufigkeiten der Merkmale SMG ,,ja* oder ,,nein* mit der Nutzungshiufig-
keit des Mediums ,,Buch® oder ,,E-Book* berechnet. Der berechnete korrigierte Kontin-
genzkoeffizient ist demnach 0,490, welcher eine deutliche Abhingigkeit der Merkmale
voneinander vermuten ldsst.

21 7 B. Juhl 2006, S. 25
202 Chen/Haley 2014, S. 290
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Online-Spiele
PC-/Konsolenspiele
T te T ]
Radio m—— ]
Streaming-Portal = B ——————
TV —— [ ]
Zeitung = T S
Aot istimm e —
Buch oder eBook s [ ]
0

20 40 60 80 100 120

= mehrmals téglich taglich ® mehrmals in der Woche
®mcinmal in der Woche  Meinmal im Monat W seltener

nie

Abbildung 5: Wochentliches Mediennutzungsverhalten der Teilnehmer, in %
Quelle: Eigene Darstellung

Wie man in Abbildung 6 erkennt, nutzen 20%, die keine SMG spielen, Biicher als Medium
mehrmals in der Woche im Vergleich zu 30% der SMG-Nutzer. Je seltener das Medium
Buch genutzt wird, iiberwiegen die Nicht-SMG-Nutzer. Aus dieser Abbildung wird eben-
falls deutlich, dass SMG-Nutzer nicht weniger, sondern sogar mehr oder 6fter Biicher le-
sen als Nicht-SMG-Nutzer. Damit wird die Nullhypothese HOc angenommen und die
Hypothese H3 abgelehnt. Diese Ergebnisse widersprechen jedoch dem Uses-and-
Gratification-Ansatz.

35
30
25
20
15
5 I
0 |
mehrmals taglich mehrmalsin einmalin einmalim  seltener nie
taglich der Woche der Woche  Monat
W Keine Nutzung von SMG Nutzung von SMG

Abbildung 6: Bedingte Haufigkeiten der Nutzung des Mediums ,,.Buch® in Abhéngigkeit
von SMG-Nutzung, in % (Auswertung H3)

Quelle: Eigene Darstellung
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Diese Auswertung wurde auch fiir die anderen Medien durchgefiihrt. Bei einigen Medien
konnte das Greifen des Uses-and-Gratification-Ansatzes festgestellt werden, bei ande-
ren wiederum nicht. Ein méglicher Grund hierfiir konnte im Motiv der Nutzung liegen.
Einige Medien eignen sich fiir die Befriedigung eines Motives oder Bediirfnisses besser
als andere. So haben Zeitungen beispielsweise einen hoheren Informationsgehalt, als dass
sie zur Unterhaltung beitragen.2®

Die Hypothese H4 untersucht die Akzeptanz von Sponsored Levels nach je Geschlecht:
Sponsored Levels werden von den weiblichen Nutzerinnen im Alter von 16 bis 34 Jahren
stérker akzeptiert als von den ménnlichen Nutzern im gleichen Alter. Die daraus abgeleitete
Nullhypothese HOd lautet demnach: Sponsored Levels werden von den ménnlichen Nutzern
im Alter von 16 bis 34 Jahren starker akzeptiert als von den weiblichen Nutzerinnen im
gleichen Alter. Damit diese Hypothese {iberpriift werden kann, wurde eine Kontingenztab-
elle erstellt. AnschlieBend wurden die theoretischen Haufigkeiten und schlieBlich ein Chi-
Quadrat-Koeffizient von 3,369 berechnet. Die anschlieende Berechnung des korrigierten
Kontingenzkoeftizienten ergab ein Ergebnis von 0,399. Damit besteht eine starke Abhéin-
gigkeit zwischen den Merkmalen Geschlecht und Akzeptanz.

203 Das Medium ,,Zeitschrift* wird von Nicht-SMG-Nutzern nicht 6fter als von SMG-Nutzern benutzt. Der korri-
gierte Kontingenzkoeffizient zeigt eine deutliche Abhingigkeit der beiden Merkmale voneinander. Der korrigierte
Kontingenzkoeffizient des Mediums ,,Zeitung* mit dem Spielen beziehungsweise Nicht-Spielen von SMG zeigt
keine deutliche Abhingigkeit der beiden Merkmale voneinander. Jedoch nutzen nur 54,5% der Nicht-SMG-Nutzer
das Medium Zeitung im Vergleich zu 61,4% der SMG-Nutzer. Damit kann auch hier die Giiltigkeit des Uses-and-
Gratification-Ansatzes (UGA) nicht bestitigt werden. Das Medium ,, TV zeigt wieder eine deutliche Abhédngigkeit
der beiden Merkmale voneinander. Mit 91,2% liegen die Nicht-SMG-Nutzer bei der haufigen Nutzung des Mediums
TV vor den SMG-Nutzern (79,6%). Dies wire ein Anhaltspunkt fiir die Giiltigkeit des UGAs und damit einer fiir
TV abgewandelten Hypothese H3. Das Medium ,,Streaming-Portale* wird von 33,4% der Nicht-SMG-Nutzer
und von 54,5% der SMG-Nutzer genutzt. Auch der korrigierte Kontingenzkoeffizient deutet auf eine Abhéngigkeit
zwischen den beiden Merkmalen hin. Dies spricht eher gegen die Giiltigkeit des UGAs. Beim Medium ,,Radio*
zeigt der korrigierte Kontingenzkoeffizient mit 0,4 eine deutliche Abhéngigkeit der beiden Merkmale voneinander.
Radio wird héufiger von Nicht-Social-Gamern (82,5%) genutzt als von Social Gamern (65,9%). Damit konnte unter
Umsténden die Giiltigkeit des UGAs angenommen werden. Das Medium ,,Internet“ zeigt keine deutliche Abhén-
gigkeit der Nutzungshéufigkeit mit dem Spielen oder Nicht-Spielen von Social Games. Die SMG-Nutzer nutzen das
Internet zu 100% héufig, wihrend ebenfalls 98,2% der Nicht-SMG-Nutzer angeben, dass sie das Internet hiufig
nutzen. Medium ,,PC-/Videospiele*: Mit einem korrigierten Kontingenzkoeffizienten von 0,563 zeigen die beiden
Merkmale eine deutliche Abhingigkeit voneinander. So spielen nur 22,8% der Nicht-SMG-Nutzer PC- oder Kon-
solenspiele, wihrend es 54,6% bei den SMG-Nutzern sind. Dies ist ein Anhaltspunkt fiir die Nicht-Giiltigkeit des
UGAs, denn die Mehrheit der SMG-Nutzer nutzen PC- oder Konsolenspiele zur Befriedigung desselben Motivs.
Das Medium ,,Online-Spiele* scheint noch stirker von Social Games abhéngig zu sein als das Medium ,,PC- oder
Konsolenspiele®, da es einen korrigierten Kontingenzkoeffizienten von 0,648 aufweist. Auch hier spielen SMG-
Nutzer (52,2%) haufiger auch Onlinespiele als Nicht-SMG-Nutzer (21,1%). Auch bei der Nutzungshéufigkeit tiber-
wiegen die SMG-Nutzer.
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Abbildung 7: Bedingte Haufigkeiten der Nutzung von Sponsored Levels
in Abhéngigkeit vom Geschlecht der Nutzer, in % (Auswertung H4)

Quelle: Eigene Darstellung

Anzeichen fiir die oben ermittelte Abhingigkeit sind auch in Abbildung 7 grafisch er-
kennbar. Daraus wird ersichtlich, dass 33,33% der Frauen Sponsored Levels ohne Ein-
schriankung spielen wiirden und 29,17% solche Levels ebenfalls spielen wiirden, wenn
diese den Spielfluss nicht storen. Lediglich 33,33% wiirden es priferieren, Sponsored Le-
vels iiberspringen zu konnen. Die Méanner akzeptieren Sponsored Levels nur zu 26,67%
ohne Einschriinkung und 20% mit Einschrankung des Nicht-Unterbrechens des Spielflus-
ses. Ganze 40% der méannlichen Nutzer sagen aus, dass sie keine Sponsored Levels spielen
wiirden. Somit kann die Nullhypothese HOd falsifiziert werden und die Hypothese H4
angenommen werden.

Die Hypothese H5 lautet: Die beworbenen Marken oder Produkte missen zum Spielin-
halt/-umfeld passen, also kongruent sein. Die daraus abgeleitete Nullhypothese HOe lau-
tet: Es ist irrelevant, ob die beworbenen Marken oder Produkte zum Spielinhalt/-umfeld
passen. Dem wurden die Fragen 1 und 13 zugrunde gelegt, um eine Filterung vorzuneh-
men. Die relevante Frage zur Beantwortung dieser Hypothese ist die Frage 7 ,,Muss die
Marke oder das Produkt zum Umfeld des Spiels passen?*.

Abbildung 8 zeigt deutlich, dass die Marke oder das Produkt in SMG zum Spielinhalt oder
-umfeld passen muss. Jedoch sagen nur 6 Teilnehmer (von 40), dass sie definitiv dazu
passen muss, wiahrend 22 Befragte die Meinung vertreten, dass die Marke oder das Pro-
dukt nur entfernt mit dem Spiel zu tun haben muss. Zwolf Teilnehmer geben an, dass das
fiir sie irrelevant ist. Damit kann die Nullhypothese HOe abgelehnt werden und somit
die Hypothese H5 angenommen werden. Wie oben erwéhnt, wurde die Kongruenz von
Product Placement in Computerspielen bereits mehrfach untersucht. Die Hinweise darauf,
dass sich an inkongruente Marken oder Produkte stirker erinnert wird, aber mit negativen
Auswirkungen auf die Einstellungsbildung zu der Marken, werden mit diesen Ergebnissen
unterstiitzt.2** Es ist ein plausibles Ergebnis, wonach sich SMG-Nutzer kongruente Product

204 Miiller 2011, S. 44; Bonfadelli/Friemel 2015, S. 168
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Placements oder Werbung innerhalb der Spiele wiinschen, die den Spielfluss nicht stdren
oder unterbrechen.

Ja, aber Marke/Produkt kann auch nur entfernt

mit dem Spiel zu tun haben. ]

Nein, das ist irrelevant fiir mich.

Ja, Marke/Produkt muss definitiv zum Spiel
passen.

0 10 20 30

Abbildung 8: Passgenauigkeit der Marke / des Produktes zum Spielinhalt/-umfeld,
in Anzahl von Teilnehmern (Auswertung der Hypothese HS)

Quelle: Eigene Darstellung

In der Summe lassen sich folgende Resultate festhalten: Die Nutzer spielen SMG haupt-
sidchlich als Zeitfiiller und nicht als Haupttitigkeit (H1). Die vorhandene Werbung in
Social Games ist kein Grund, diese Spiele nicht zu spielen (HOb). Der Uses-and-Gratifi-
cation-Ansatz kann nicht pauschal {iber alle Medien-Kombinationen hinweg bestétigt oder
falsifiziert werden (HOc). Die Griinde hierfiir liegen womdglich in den Motiven und Be-
diirfnissen der Konsumenten und sind individuell abhéngig. AuB3erdem akzeptieren Frauen
Sponsored Levels eher als Manner (H4). Letztlich wurde festgestellt, dass die Marke oder
das Produkt zur Spielumgebung passen sollte (HS).

4.3 Akzeptanz und Perspektiven von Sponsored Levels
sowie Handlungsempfehlungen fiir werbetreibende Unternehmen

Wie bereits erwihnt, ist die Akzeptanz von IGA in PC- und Konsolenspielen unter der
Voraussetzung als hoch einzustufen, dass das platzierte Produkt zum Spielumfeld passt.
Auch die Akzeptanz von Sponsored Levels ist potenziell gegeben. Wie bereits bei der Be-
urteilung von Hypothese H4 beschrieben (siehe Abschnitt 4.2), akzeptieren Frauen Sponsored
Levels eher als Manner. Insgesamt sagen 36% der Teilnehmer uneingeschriinkt, dass sie
ein Sponsored Level spielen wiirden, wéhrend 23% dies nur unter der Bedingung tun, dass
es den Spielfluss nicht stort. Demgegeniiber stehen 30%, die keine Sponsored Levels spie-
len wiirden, und 6,82%, dic sic nur spielen wiirden, wenn sie sonst nicht im Spiel weiter-
kommen konnten. Die Auswertung der qualitativen Frage 3 ergab, dass 64% der Befragten
das Sponsored Level in ,,FarmVille: Erntetausch* mit Essen assoziierten. Mit 36% wurde die
Werbung darin am zweithidufigsten damit in Verbindung gebracht. Damit ist eindeutig, dass
Sponsored Levels nicht bedingungslos von allen Spielern akzeptiert werden. Dagegen ist die
Frage nach der Kongruenz von Marke oder Produkt mit dem Spiel eindeutig zu kliren:
57% der Teilnehmer sagen, dass sie definitiv zusammenpassen miissen, wihrend 16% aus-
sagen, dass sie auch nur entfernt miteinander zu tun haben kénnen. Nur 27% der Teilnehmer
ist es egal, ob die Marke oder das Produkt zum Spiel passt.
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In Abbildung 9 wird deutlich, dass sich Spieler am hiufigsten am Ende von Sponsored Le-
vels In-Game-Gegenstinde als Belohnung wiinschen (17 Teilnehmer). Gleich danach fol-
gen Punkte fiir das Spielkonto (16 Teilnehmer), In-Game-Wihrung (16 Teilnehmer) und
limitierte In-Game-Gegenstiinde (13 Teilnehmer). Interessant zu sehen ist, dass sich 15
Teilnehmer auch einen Gutschein fiir das Produkt wiinschen, den sie im Online- oder Off-
line-Shop einldsen koénnen. Zudem gab es 12 Teilnehmer, die ein solches Level auch ohne
Gegenleistung spielen wiirden. Wie bereits beschrieben, existieren bei Ad-Games Wear-
out-Effekte, die sehr schnell einsetzen. Bei Sponsored Levels scheint es jedoch diese Wear-
out-Effekte nur bedingt zu geben. Auf die Frage 6, ob sie ein Sponsored Level von dersel-
ben Marke mehrmals spielen wiirden, antworteten 56% mit Ja und nur 30% mit Nein. Da
SMG mehrheitlich iiber eine App (61%) gespielt werden (zu 36% iiber den Browser),
ist auch standortbezogen geschaltete Werbung denkbar.

Wie bereits in zahlreichen anderen Studien ermittelt, werden SMG eher als Zeitfiiller
gespielt. Auch diese Umfrage kam zu dem Ergebnis, dass SMG mehrheitlich gespielt
werden, wenn der Spieler warten muss (73%) oder wahrenddessen ein anderes Medium
nutzt (39%). Nur 23% gaben an, SMG bewusst zur Entspannung zu spielen. In diesem
Zusammenhang ist auch die Frage nach der Dauer einer Spielsitzung interessant, also das
Spielen eines SMG ohne Unterbrechung. Hier wurde deutlich, dass SMG sehr situativ
gespielt werden, da 61% angaben, sie spielen das Spiel so lange sie Zeit haben. 23%
sagten aus, dass sie so lange spielen, bis all ihre Leben aufgebraucht sind. Diese Zeiten
variieren jedoch von Spieler zu Spieler, weswegen die Frage nach dem mehrmaligen Spie-
len von Sponsored Levels in diesem Zusammenhang noch weiter erforscht werden sollte.

In-Game-Gegenstiande

Punkte fiir mein Spielkonto
In-Game-Wihrung

Einen Gutschein fiir das Produkt (offline)

Limitierte In-Game-Gegenstinde

Nichts, ich wiirde es auch ohne
Gegenleistung spielen
Ich wiirde so ein Level auch dann nicht
spielen
Um danach an einem Gewinnspiel
teilnehmen zu kénnen

Andere
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Abbildung 9: Gewiinschte Anreize fiir das Spielen von Sponsored Levels,
Mehrfachantworten méglich, in Anzahl von Teilnehmern
Quelle: Eigene Darstellung
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44% der Befragten haben bereits ein SMG in der Vergangenheit gespielt, spielen es aktuell
oder planen eines zu spielen. Allerdings gaben 56% an, dass sie aktuell keine SMG spielen.
Wie in der Auswertung zu Hypothese H22% erkennbar, ist nicht die stérende Werbung der
Hauptgrund dafiir, sondern dass sie iiberhaupt gar keine Spiele (56% der Befragten) oder nur
PC- oder Konsolenspiele spielen (30% der Befragten). Die Frage, ob sie planen, in Zukunft
mehr oder 6fter SMG zu spielen, lieferte jedoch erniichternde Ergebnisse: Auf einer
Skala von 0 (nein) bis 100 (ja) lag der Durchschnitt bei 24,57. Die Spannweite lag jedoch
bei 76. Damit ist ersichtlich, dass das Spielen von SMG sehr individuell zu sehen ist, da
einige mehr oder 6fter spielen wollen und auf der anderen Seite Nutzer weniger oder keine
SMG mehr spielen wollen.

Aus der guten Akzeptanz und den guten Perspektiven von Sponsored Levels lassen sich
nun im Folgenden Handlungsempfehlungen ableiten. Das in der Befragung gezeigte
Sponsored Level mit einem Erndhrungsprodukt wurde gut mit dem Spielumfeld assoziiert.
Auch andere werbetreibende Unternehmen sollten auf die Kongruenz ihrer Marke
oder ihres Produkts mit dem Spielumfeld achten, damit das Level nicht den Spielfluss
stort. Zudem sollte die Werbebotschaft als solche klar erkennbar sein, damit nicht das
Gefiihl von Schleichwerbung aufkommt. Die Kommunikationsbotschaft muss eindeutig
erkennbar und fiir den Rezipienten zu einem bestimmten Unternehmen zuordenbar sein.
Im Verlauf des Kaufentscheidungsprozesses werden neben externen Quellen auch die in-
ternen Speicher, also das Gedichtnis und die Erinnerungen, durchsucht.?%® Damit sind die
Erinnerungen an die Marke, das Produkt oder das Spiel ebenfalls nicht zu verachten und
sollten bei der Programmierung und dem Design mitberiicksichtigt werden. Hieran ange-
kniipfend muss auch die Inter- (einzelne Medien) und Intra-Mediaplanung beriicksichtigt
werden. 2"

Wie bereits unter dem Aspekt der Perspektiven erldutert, wiinscht sich die Mehrheit der
Befragten eine entsprechende Gegenleistung fiir das Spielen von Sponsored Levels. Un-
ternehmen sind daher gefragt, sich mit dem Spieleentwickler auf geeignete Belohnungen
zu einigen, um moglichst viele Nutzer zum Spielen zu bewegen. Die Moglichkeit eines
Gutscheins fiir das reale Produkt ist fiir Unternehmen eine wichtige Option. Damit kénnen
sie zuvor nicht erreichte potentielle Konsumenten zum erstmaligen Ausprobieren ihres
Produktes bewegen und somit die Chance auf einen Wiederkauf erhéhen.

Auf die Anzahl der Schaltungen eines Sponsored Levels muss geachtet werden. Wie
bereits erldutert, ist die Dauer und Héufigkeit des Spielens sehr subjektiv und kann daher
nicht verallgemeinert werden. Somit ist anzuraten, dass Pre-Tests durchzufiihren, um
Wear-out-Effekte zu vermeiden. Eine Schwierigkeit ist auch das Virtual-Word-of-
Mouth bei SMG, da diese naturgemifl bereits an soziale Netzwerke angebunden sind.
Damit kénnen nicht nur positive, sondern auch negative Reaktionen in Bezug auf das
Sponsored Level geteilt werden.

205 Sjehe Abschnitt 4.2
206 Blackwell et al. 2006, S. 74-79
207 Thomas/Stammermann 2007, S. 81-101
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Bei der Konzipierung der Sponsored Levels gibt es einige Punkte zu beachten. So sollte
die Platzierung der Werbebotschaft nicht zu dominant, aber auch nicht zu versteckt sein.
Zudem muss darauf geachtet werden, dass das Level auch auf einem Tablet oder Smart-
phone gut spielbar und die Botschaft erkennbar ist.?%® Dies deckt sich auch mit der Theorie
des Modells der Wirkungspfade,?” bei dem die Wirkungspfade mit einem hohen Spiel-
Involvement sowie einem hohen oder niedrigen Botschafts-Involvement zum Tragen
kommen.

Die Dauer eines Sponsored Levels muss noch erforscht werden. Da die Spieldauer an
sich bereits sehr subjektiv und von dem Spieler und seinen Fahigkeiten abhéngt, sollten
Sponsored Levels womdglich nur wenige Sekunden dauern. Auch ist zu beachten, dass
SMG héufig unterbrochen werden konnen, da sie mehrheitlich in Situationen gespielt wer-
den, in denen eine Unterbrechung sehr wahrscheinlich ist. Im Zusammenhang mit der Tat-
sache, dass viele Teilnehmer der Studie aussagten, dass sie ein solches Level der gleichen
Marke auch mehrmals spielen wiirden, kann die emotionale Konditionierung ein mogli-
cher Weg sein (periphere Route des ELM).?!? Ob dies in Verbindung mit dem spezifischen
Sponsored Level moglich und effektiv ist, sollte in Pre-Tests herausgefunden werden.
Dies deckt sich mit den Aussagen des ELM iiber die Motivation zur Verarbeitung der
Informationen an. Da die Akzeptanz von Werbung in SMG gegeben ist und im Idealfall
das Botschafts-Involvement angeregt wird, kann eine zentrale Verarbeitung der Werbe-
botschaft denkbar sein.

Es wurde bereits erldutert, dass das pradispositionale Involvement bei den Spielern als
gegeben vorausgesetzt wird und nur das handlungsspezifische Involvement variiert.”!!
Ebenfalls wurde angedeutet, dass das Spielumfeld einen Einfluss auf das Involvement hat.
Dies ist vor allem bei SMG entscheidend. Diese SMG werden als Zeitfiiller zwischen zwei
Tatigkeiten oder wéihrend einer anderen Tétigkeit genutzt. Das Botschafts-Involvement
muss angeregt werden, damit Kommunikationsbotschaften verarbeitet werden koénnen.
Dies kann zum Beispiel mit Sponsored Levels geschehen, da diese eine eindeutige Wer-
bekennzeichnung besitzen. Es ist anzuraten, dass werbetreibende Unternehmen eine hohe
Integration ihrer Marke oder ihres Produktes in das Sponsored Level vornehmen, damit
der Nutzer sich aktiv damit auseinandersetzen muss. Damit wird das Botschafts-Involve-
ment angeregt, das eine optimale Verarbeitung begiinstigt. Jedoch sollten hier noch wei-
tere Untersuchungen betrieben werden, denn diese hohe Integration konnte auch negative
Riickkoppelungen auf das Spiel selbst haben und zudem von der Spieldauer abhingig sein.

208 Thomas/Stammermann 2007, S. 116
20 Sjehe Abschnitt 2.2.2

210 Sjehe Abschnitt 2.2.3

211 Zu den Begriffen siche Abschnitt 2.2.1
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Die Ergebnisse lassen sich in folgende Handlungsempfehlungen zusammenfassen:

1.

Die Kongruenz zwischen Spiel und Marke beziehungsweise Produkt ist sehr
wichtig und muss bei der Auswahl des Spiels beriicksichtigt werden.

In das Marketingbudget fiir IGA beziehungsweise Sponsored Levels miissen
auch Belohnungen in den oben dargestellten Formen miteinbezogen werden.

Die Anzahl der Wiederholungen muss genau erforscht werden, damit das
Entstehungsrisiko von Wear-out-Effekten minimiert wird.

Die Marke oder das Produkt sollte gut sichtbar, jedoch nicht zu aufdring-
lich platziert werden.

Auch sollte die Dauer beziehungsweise die Schwierigkeit von Sponsored Le-
vels an die normalen Levels angepasst werden.

Generell lédsst sich zudem festhalten, dass eine tiefe Integration das mangelnde
Botschafts-Involvement positiv beeinflussen kann.

Zunichst konnen folgende Limitationen der durchgefiihrten empirischen Untersuchung
festgestellt werden. Die Studie soll erste Einblicke in den Trend der Sponsored Levels
geben. Sie stellt demnach keinerlei Anspruch auf Représentativitét der Zielgruppe. Da die
Teilnehmer der Umfrage aus dem Freundeskreis und erweitertem Umfeld der Verfasserin
stammen, bilden sie kein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit ab. Da es nicht mog-
lich war, ein Sponsored Level spielen zu lassen oder zu erstellen, konnte keine tatsachliche
Werbewirkung gemessen werden. Die Studie soll daher Anhaltspunkte fiir die Einstellun-
gen und die Akzeptanz der Nutzer identifizieren und mogliche Perspektiven skizzieren.
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5 Fazit und Ausblick

Die empirische Untersuchung brachte unter anderem Erkenntnisse fiir Spieleentwick-
ler, werbetreibende Unternehmen, Media-Agenturen und die Nutzer selbst zum Ausdruck:
Social-Media-Games (SMG) werden mehrheitlich neben einer anderen Tétigkeit oder
zur Uberbriickung von Wartezeiten gespielt. Wer keine SMG spielt, tut dies nicht wegen
der stérenden Werbung, sondern weil er oder sie generell keine (solchen) Spiele spielt.
Daraus kann abgeleitet werden, dass die Werbung in SMG bisher nicht als stérend emp-
funden, sondern vielmehr sogar erwartet wird. Der Uses-and-Gratification-Ansatz greift
nur bei wenigen Medien, die die gleiche Motivbefriedigung erfiillen. Ansonsten werden
unterschiedliche Medien genutzt, ohne dass eines das andere verdringt. Eine weitere wich-
tige Erkenntnis besteht darin, dass Frauen generell Sponsored Levels positiver und offener
gegeniiberstehen als Manner. Damit hat das Werbemodell der Sponsored Levels durchaus
gute Perspektiven, sich als eine weitere Kommunikationsmaflnahme zu etablieren. Die
Kongruenz von Spiel und Marke beziechungsweise Produkt ist den Spielern sehr wichtig
und darf nicht vernachldssigt werden.

Die Akzeptanz von Sponsored Levels ist hoch, jedoch ist dies an die Pramisse gebun-
den, dass das Spielen des Sponsored Levels den Spielfluss selbst nicht stort oder unter-
bricht. Die Haufigkeit der Wiederholungen konnte nicht erforscht werden, da hier sehr
subjektive Aussagen von den Teilnehmern getroffen wurden. Daraus ergibt sich fiir die
zukiinftige Forschung, dass Probanden in einer tatsdchlichen Testsituation, also beim
Spielen eines Spiels mit integrierten Sponsored Levels, analysiert werden miissen. Jedoch
hat die Mehrheit angegeben, Sponsored Levels von derselben Marke mehrmals zu spielen,
weswegen Werbewirkung aufgrund emotionaler Konditionierung durchaus méglich ist.
Damit wire auch das Problem der zunehmend wegfallenden Touchpoints mit der Genera-
tion Y geldst. Durch SMG entsteht ein neuer Touchpoint mit der Generation Y, welcher
die Rezipienten zu anderen Touchpoints beispielsweise der Website leiten kann.

Die Perspektiven fiir Sponsored Levels konnen daher als gut eingeschitzt werden. Da
noch nicht alle Spieler diese Form von Werbung akzeptieren, sollten angemessene Anreize
wie zum Beispiel In-Game-Wihrung oder -Gegenstinde oder auch Gutscheine fiir das
(reale) Produkt angedacht werden. Der Spieleentwickler Zynga, der derzeit Sponsored Le-
vels in ,,FarmVille: Erntetausch® in den USA testet, zeigt an dieser Werbeform grof3es
Interesse. Damit wiirde das alte Problem, dass sich Spieleentwickler von IGA fernhalten,
bei SMG nicht bestehen. SMG haben zudem den Vorteil, dass sie einfach gehalten und
leicht zu dndern sind. Das ist wiederrum ein Vorteil fiir Media-Agenturen, da die Vorlauf-
zeiten fiir die Programmierung geringer sind als bei Computer- oder Konsolenspielen.
Durch die Online-Anbindung ist es ebenfalls moglich, unter den Prdmissen des Daten-
schutzes kundenbezogene Daten zu sammeln und auszuwerten. Durch die Sponsored Le-
vels konnen Unternehmen mitentscheiden, wie ihr Produkt oder ihre Marke im Level plat-
ziert wird, und dahingehend eine zum Teil kontrollierbare Werbewirkung sicherstellen
gegebenenfalls sogar unter Einbeziehung standortbezogener Faktoren. Da dies ein neuer
Touchpoint mit der Generation Y ist, wird die integrierte Marketingkommunikation fiir
werbetreibende Unternehmen noch wichtiger. Es ist ratsam, die Kommunikationsinstru-
mente und deren MaBnahmen noch besser zu verzahnen und einzelne MaBnahmen spezi-
fischen Zielen wie zum Beispiel der Aufmerksamkeitsgenerierung unterzuordnen.
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Die zukiinftige Forschung kann diese Studie als Grundlage verwenden und weitere For-
schungen in verschiedene Richtungen betreiben. So kann die tatsdchliche Werbewirkung
durch die Kombination verschiedener Verfahren (zum Beispiel der Beobachtung, des Eye-
Trackings oder der Hautwiderstandsmessung), gemessen werden, um detailliertere Ergeb-
nisse und Handlungsempfehlungen ableiten zu kdnnen. Des Weiteren soll in zukiinftigen
Studien vermehrt sowohl auf die periphere als auch auf die zentrale Verarbeitung der
Werbe- und Kommunikationsbotschaften eingegangen werden. Damit konnen die
Sponsored Levels entsprechend programmiert und designt werden. Es muss eine Studie
durchgefiihrt werden, die die Grundgesamtheit in einem reprédsentativen verkleinerten Ab-
bild darstellt. AuBerdem wurde in dieser Arbeit primér die Sicht der Nutzer und nur punk-
tuell die der werbetreibenden Unternehmen beriicksichtigt. Jedoch sind neben diesen bei-
den wichtigen Akteuren auch noch die Spieleentwickler, Publisher und Media-Agenturen
relevant, deren Akzeptanz und Vorstellungen ebenfalls untersucht werden sollten.

Die nichste Generation Z steht schon in den Startlochern und auch diese zeigt veréin-
derte Mediennutzungsgewohnheiten.?'> Klassische soziale Netzwerke wie Facebook
verlieren fiir sie an Bedeutung und neue wie Snapchat oder YouTube werden wichtiger.?!?
Auch werden Online-Spiele nicht mehr {iberwiegend iiber ein soziales Netzwerk ge-
spielt.?!* Daher steht der Marketingbranche schon die nichste Schwierigkeit bevor: neue
Touchpoints mit der Generation Z zu finden. Aber auch hier kénnen SMG von Nutzen
sein und die Netzwerke wechseln. Denn die Generation Z spielt nach wie vor haufig On-
line-Spiele.?!'> Sponsored Levels bleiben daher auch in der Zukunft relevant fiir die Mar-
ketingmanager.

212 mpfs 2013, S. 6-62
213 Ebenda, S. 61

214 Ebenda, S. 38

215 Ebenda, S. 45-49
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Data-Driven Marketing:
Konzeption eines datengesteuerten Marketingprozesses zur
Reaktivierung inaktiver B2B-Kunden
anhand eines fiktiven Fallbeispiels’

Jan Haering
https://www.xing.com/profile/Jan_Haering8

Abstract: Um aus dem anwachsenden Datenaufkommen einen Mehrwert generie-
ren zu konnen, bedarf es einer ausgiebigen Analyse sowie sinnvoll aufeinander ab-
gestimmter, unternehmerischer Handlungen. Aus der Arbeit geht ein datengesteuer-
ter Marketingprozess hervor, der im Allgemeinen durch die Auswertung von Kun-
dendaten erweitert wird. Die praktische Funktionalitit wird anhand eines Fallbei-
spiels aus dem Industriegiitersektor veranschaulicht.

Abstract: In order to be able to generate added value from the growing volume of
data, it requires an extensive analysis as well as sensibly coordinated, entrepreneu-
rial actions. The work results in a data-driven marketing process, which is generally
enhanced by the analysis of customer data. The practical functionality is illustrated
by a case study from the industrial goods sector.

! Kurzfassung einer im Wintersemester 2016/2017 im Studiengang ,,Kommunikations- und Multimediamanage-
ment“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf eingereichten Bachelorarbeit.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Relevanz der Thematik

Der Kunde befindet sich im Mittelpunkt unternehmerischen Handelns und gilt als Schliis-
sel wirtschaftlichen Erfolgs. Unternehmen sind aus diesem Grund bemiiht, sowohl die an-
gebotenen Leistungen als auch die Kommunikation so auszurichten, dass eine hohe Zu-
friedenheit auf Kundenseite herrscht. Die Digitalisierung fordert jedoch eine allgemeine
Vergleich- und Austauschbarkeit, weshalb sich die Beziehungspflege fiir Unternechmen
zunehmend erschwert.

Neukundenakquise sowie die Betreuung von Bestandskunden stehen bei den meisten
Wirtschaftsunternehmen im Vordergrund des Kundenmanagements. Diesen Bereichen
wird ein hoher Investitionsbedarf zugeschrieben, obwohl der gewiinschte Erfolg oftmals
ausbleibt. Trotz eines hohen Ertragspotentials wird die Riickgewinnung ehemaliger
Kundschaft vergleichsweise unzuléinglich beriicksichtigt.

Verlorene beziehungsweise inaktive Kunden stellen fiir viele Unternehmen ein empfind-
liches Thema dar, weil mit einer Abwanderung negative Beweggriinde assoziiert wer-
den. Die Einfithrung einer gezielten Revitalisierungsstrategie kann Kundenbezichungen
wiederherstellen und dadurch den wirtschaftlichen Erfolg sichern.

Doch wie lassen sich inaktive Kunden tiberhaupt ausfindig machen und anschlieBend
iiberzeugen? Hierzu miissen individuelle Dialoge initiiert werden. Diese wissenschaftliche
Abhandlung beschreibt eine Prozesskonzeption fiir das Riickgewinnungsmanagement,
deren Handlungsbasis sich aus der Analyse verschiedener Datenarten ergibt. Vor diesem
Hintergrund lassen sich datenbasierte Marketingmafinahmen entwickeln, die das Ziel
verfolgen, inaktive Geschiftsbeziehungen wieder aufleben zu lassen. Die Arbeit handelt
vom Data-Driven Marketing und soll ermitteln, ob ein durch Kundendaten angereichertes
Vorgehen das unternehmerische Marketing strategisch optimiert.

Hierbei geht es um den Gewinn individueller Erkenntnisse aus der Vielfalt von Kunden-
daten. Allgemein wachsen die Datenmengen der Unternehmen durch die digitale Vernet-
zung immer schneller und weiter an. Der Vorteil inaktiver Kunden liegt hierbei in der
Existenz detaillierter Datensétze. Dadurch kann das Marketing auf sehr individuelle
Einblicke zum konkreten Kunden zuriickgreifen. Auf Grundlage solcher Informationen
kann das unternehmerische Marketing entschieden verbessert werden. Die Herausforde-
rung besteht in der Analyse verschiedener Datenquellen und der Identifikation des rele-
vanten Kundensegments.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

In der vorliegenden Arbeit wird das Thema durch ein Fallbeispiel praktisch veranschau-
licht. Hierbei wird ein datengesteuerter Marketingprozess zur Reaktivierung inaktiver
Kunden im Business-to-Business-Sektor (B2B) an einem fiktiven Fallbeispiel konzipiert.
Die strategische Ausarbeitung in Bezug auf ein rentables Riickgewinnungsmanagement
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umfasst eine individuelle Datenanalyse sowie eine detaillierte Segmentierung. Durch die
Datenintegration wird der Marketingvorgang des Unternehmens ergénzt und strukturell
umgestaltet.

Diese Arbeit verfolgt zwei grundlegende Ziele: Erstens soll ein theoretisches Fundament
aufgestellt werden, das sowohl technologische Moglichkeiten als auch beziehungsbasierte
Zusammenhinge verstindlich aufzeigt. Zweitens soll auf der Basis einer zielorientierten
Ausarbeitung ein konkreter datengesteuerter Marketingprozess konzipiert werden. Daran
soll sowohl das Optimierungspotential als auch der Mehrwert von datengetriebenen Mar-
ketingaktivititen verdeutlicht werden. Im Fallbeispiel wird das Segment ,,inaktive Kun-
den“ betrachtet, um den Prozess im Hinblick auf eine Reaktivierung aufzustellen.

1.3 Herangehensweise der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in vier Kapitel. Die ersten beiden Kapitel dienen dazu,
den Leser an die Thematik heranzufiihren und ihm einen Uberblick zu gewihren, sodass
dieser sich in das Thema der Arbeit einfinden kann. Im dritten Kapitel wird der praxisori-
entierte und auf Daten beruhende Marketingprozess konzipiert sowie auf ein fiktives Fall-
beispiel projiziert. AbschlieBend werden die Erkenntnisse der Arbeit im vierten Kapitel
zusammengefasst.

Das theoretische Fundament geht aus dem zweiten Kapitel hervor, in dem Definitionen
und Zusammenhénge aufgefiihrt sind. Zuerst werden Daten im Allgemeinen beschrieben,
bevor der Zusammenhang zum Marketing gekniipft wird. AnschlieBend wird das Kunden-
management in Hinblick auf eine erfolgreiche Kundenbeziehung beschrieben, sodass der
Leser mit dem Wissen ausgestattet ist, um den weiteren Gang der Arbeit verstehen zu
konnen. AuBerdem werden die Besonderheiten des B2B-Marketings sowie seine Beson-
derheiten im Zusammenhang mit Data-Driven Marketing vorgestellt. Das dritte Kapitel
zeigt eine allgemeine Modellierung des datengesteuerten Marketingprozesses auf, der im
Hinblick auf die Reaktivierung inaktiver Kundensegmente ausgerichtet ist. Die Herleitung
des datenbasierten Marketingprozesses wird dabei ausfiihrlich beschrieben. Anschlieend
wird an einem fiktiven Fallbeispiel die Integration des konzipierten Marketingprozesses
im B2B-Marketing dargestellt. Im vierten Kapitel werden die Erkenntnisse aus der vor-
hergehenden Konzeption behandelt und die Frage beantwortet, inwiefern ein datengesteu-
erter Marketingprozess zur Optimierung einer vorhandenen Marketingorganisationsstruk-
tur herangezogen werden kann. AbschlieBend wird auf die Nutzung von Daten fiir das
Marketing eingegangen.
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2 Theoretische Grundlagen des Data-Driven Marketings
2.1 Kundendaten als Basis des Handelns und essentielles Wirtschaftsgut

2.1.1 Definition des Begriffs ,,Daten*

Das allgemeine Datenaufkommen steigt kontinuierlich an und vergrofiert den Datenbe-
stand von Unternehmen fortlaufend. Als Treiber dieses Wachstums sind die Digitalisie-
rung sowie die damit verbundene, weltweite Vernetzung und der steigende Datenaus-
tausch zu benennen.? Daten ebnen Unternehmen den Weg zu einem besseren Verstindnis
ihrer Kunden und gewéhren ihnen genauere Entscheidungsgrundlagen, insbesondere im
Marketing. Aus diesem Grund bezeichnen Spath et al. 2013 digitale Daten auch als ,,das
Ol des 21. Jahrhunderts*.? Hierfiir sollte man Daten allerdings systematisch sammeln, ana-
lysieren, interpretieren und schlieBlich als eine Art Handlungsbasis betrachten. Ein mo-
dernes Unternehmen sollte die analysierten Daten aufbereiten, einsetzen und zukiinftig als
Grundlage fiir Marketingentscheidungen heranziehen. Dadurch erhilt das Unterneh-
men individuelle Einblicke und Informationen, durch die eine gezieltere Kommunikation
mit den Zielgruppen mdglich ist. Je mehr ein Unternehmen iiber seine Kunden weif3, desto
gezielter und individualisierter kann die Kommunikation gesteuert werden.

Im allgemeinen Verstdndnis werden ,,Daten* und ,,Informationen* oftmals gleichgesetzt.
Ein direkter Zusammenhang dieser beiden Begriffe ist fiir die vorliegende Arbeit grund-
legend anzunehmen. Informationen basieren auf Daten, allerdings in aufbereiteter oder
interpretierter Form.* Laut Gebauer und Windheuser 2011 bestehen die Informationen
eines Unternehmens immer aus zwei Teilen, zum einen aus den eigentlichen Daten
(Symbole, die noch nicht interpretiert wurden)’ und zum anderen aus dem entsprechen-
den Kontext. Ohne diesen Kontext waren weder der Inhalt noch die Qualitit der Daten
beurteilbar.® Damit Unternehmen aber einen praktischen Nutzen daraus ziehen kénnen
und die Marketingabteilung mit Informationen versorgt wird, miissen die Daten ,,verwert-
bar gemacht werden.” In der vorliegenden Arbeit werden Daten als Grundlage fiir Mar-
ketingentscheidungen betrachtet. Den Daten wird somit ein besonderer Stellenwert zuge-
schrieben, welcher in Punkt 2.2.3 begriindet wird.

2.1.2 Unterschiedliche Arten von Daten

,,Daten sind der Rohstoff, der die wirklich wichtigen Informationen fiir Unternehmen ent-
hilt“.® Mit den Daten, die ein Kunde beispielsweise bei dem Besuch eines Online-Shops

2 Treiblmaier 2006, S. 20

3 Spath et al. 2013, S. 34

4Schmidt 2015, S. 4

3 North 2016, S. 36

® Gebauer und Windheuser 2011, S. 88
7 Treiblmaier 2006, S. 24

8 Miiller 2015, S. 39
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oder einer Webseite hinterldsst, konnen Unternehmen wichtige Erkenntnisse sammeln.
Die hohe Bedeutung solcher personenbezogenen Daten ist vielen Unternehmen bereits
bewusst. Diese Daten bieten die Grundlage, um zukiinftige Marketingentscheidungen
gezielter ausrichten zu kdnnen. Analysierte Daten bieten die Moglichkeit, Kundenbediirf-
nisse unmittelbar und zuverldssig zu erkennen und beféhigen dariiber hinaus zur Prognose
zukiinftiger Verinderungen beispielsweise durch Hochrechnungen.’

Fiir die analytische Aufbereitung lassen sich Datenbestinde mehreren allgemeinen Kate-
gorien zuordnen. Nach Link und Hildebrand 1993 wird zwischen Grunddaten mit Kon-
sumentenbezug wie zum Beispiel einem Adressdatensatz sowie Potential-, Aktions- und
Reaktionsdaten unterschieden. Grunddaten werden demnach zur Ermittlung des Kun-
denprofils benotigt. Zur Individualisierung werden nach einer Auswertung die Konfigu-
rationsdaten herangezogen. Mit Hilfe von Potentialdaten analysiert man bisherige Verhal-
tensweisen, um Angaben iiber die zukiinftige Bedarfslage machen zu kénnen.'? Aktions-
und Reaktionsdaten beziechen sich auf konzipierte Aktivitdten und die Reaktion auf bereits
durchgefiihrte Titigkeiten.!! Dies entspricht einer herkunftsbezogenen Einteilung. Kun-
denbezogenen Daten wird in dieser Arbeit eine besondere Wertigkeit zugesprochen,
denn je mehr Daten ein Kunde iiber sich preisgibt, desto groBer sind die Mdglichkeiten
fiir das analysierende Unternehmen. Die verschiedenen Datenarten ermdglichen den Un-
ternehmen vielféltige Segmentierungsoptionen.

Zu differenzieren ist hierbei, dass der Business-to-Consumer-Markt (B2C) explizit auf den
Endkonsumenten und dessen menschliche Interessen abzielt. Der Business-to-Business-
Sektor (B2B) konzentriert sich allerdings auf Unternehmen als Kunden, bei denen Kaufent-
scheidungen meist nicht von Einzelpersonen, sondern im Verbund getroffen werden. Dies
stellt aus Marketingsicht einen deutlichen Unterschied dar. Um Aussagen iiber die Kunden-
entwicklung im B2B-Sektor treffen zu kdnnen, sollten Informationen wie die Adresse, der
Tatigkeitsschwerpunkt, die Unternehmensgrofe, das Produkt- und Dienstleistungspro-
gramm sowie die Branche, das Bedarfspotential und die Bonitit ermittelt werden.!?

In Abbildung 1 sind wesentliche Datenarten zusammen mit der aktuellen Relevanz fiir Un-
ternehmen abgebildet. Diese sammeln Unternehmen iibergreifend fiir Data-Driven Marke-
ting-Aktivititen. Die Prozentzahl innerhalb der Diagramme gibt an, wie viele Unternehmen
die jeweilige Art derzeit erfassen. Die Bedeutung der wichtigsten Datenarten, die aus einer
aktuellen Forbes-Studie hervorgeht, macht deutlich, dass sich Unternehmen an einer Viel-
zahl von Datenquellen bedienen. Das Ziel der erfolgreichen Steuerung solcher Datenmengen
ist die Erstellung eines umfassenden Kundenprofils. Wie Abbildung 1 zu entnehmen ist,
legen die meisten Unternehmen den Fokus auf Daten mit demografischen Merkmalen, ge-
folgt von Verhaltensdaten.!3

° Ebenda, S. 39

10 Link und Hildebrand 1993, S. 195fF.
11 Piller 2000, S. 297

12 Kreutzer 2015, S. 71

13 Rogers et al. 2015, S. 15
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Vorher Marken- Anteil Daten

Kunden- gekaufte CRM- bezogene Kunden- der Wett-
daten Produkte Daten Umfragen markt Webseite bewerb
25%‘ 2?%‘ 31%. 31%. 31% . 32%. 34%'
Kampagnen- Kontakte Demo-
bezogene Soziale aus dem Online Verhaltens- grafische
Metriken Metriken Verkauf Geschift daten Merkmale

34% ' 34%' 38%’ 38% ’ 42%' 62%’

Abbildung 1: Vielfalt der Datenarten und ihre Verwendung im Uberblick
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Rogers et al. 2015, S. 15

2.1.3 Datenquellen: Ursprung der betriebswirtschaftlich relevanten Informationen

Daten stehen den Unternehmen heutzutage in einer zuvor nie dagewesenen Fiille zur Ver-
figung. Die Entstehung der Daten erfolgt permanent. Durch Verdnderungen im Medien-
nutzungsverhalten entstehen mit digitalen Kanilen neue Datenquellen.'* Man unterschei-
det die Quellen nach interner und externer Herkunft. Interne Datenquellen sind Informa-
tionslieferanten aus dem eigenen Unternehmen wie beispielsweise Kundenstatistiken und
Unternehmensberichte. Daten aus externen Quellen stammen nicht direkt aus dem eige-
nen Unternehmen und kénnen dementsprechend vielfdltigen Ursprungs sein. Hierzu zih-
len insbesondere die Datensammlungen statistischer Amter sowie Dokumentationen und
Studien von Marktforschungsinstituten.'>

Im Hinblick auf den Ursprung wird ferner eine Aufteilung in First-, Second- und Third-
Party-Daten vorgenommen. Unter First-Party-Daten verstehen sich eigens erhobene Da-
tensdtze des Unternehmens. Second-Party-Daten sind Daten, die von Partnern bereitge-
stellt werden, zum Beispiel im Rahmen von Kampagnen. Weitere Informationen, die man
iiber Drittanbieter bezieht, werden Third-Party-Daten genannt.'® Als Informationsquel-
len dienen den Unternehmen vor allem Enterprise-Ressource-Planning- (ERP), Custo-
mer-Relationship-Management- (CRM) und Supply-Chain-Management-Systeme (SCM).
Dariiber hinaus werden Daten auch aus Web Analytics sowie dem Bereich Social Media
gewonnen.!”

14 Bohl und Shanahan-Kleikamp 2015, S. 253
15 Berenkoven et al. 2009, S. 41

1 BVDW 2015, S. 7

17 Mehanna und Rabe 2014, S. 70
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2.1.4 Big Data: Herausforderung und Chance

Der Begriff ,,Big Data“ bezieht sich sowohl auf grofie, digitale Datenmengen wie auch
auf diesbeziigliche Analysen.'® Der allgemeine Datenbestand wichst durch die steigende
Anzahl an Datenquellen und die somit zunehmende Datenvielfalt. Als Treiber der wach-
senden Datenmenge gelten neben Internetdaten auch die Daten sozialer Netzwerke sowie
Daten mobiler Apps und die des Cloud-Computing, ebenso wie Daten aus Sensoren und
vernetzten Maschinen.!” Weltweit nimmt die Datenmenge exponentiell zu.?° Die fortlau-
fende technische Entwicklung macht die Auswahl relevanter Daten somit zunehmend
schwieriger.?!

Nach KPMG 2016 besitzen derzeit etwa 35% der Unternechmen eine Big-Data-Strategie.
Weitere 42% wollen in naher Zukunft eine Losung initiieren. Obwohl Big Data ein immer
hoherer Stellenwert zugeschrieben wird, gibt es bis heute keine einheitliche Definition des
Begriffs.?? Holland 2015 bezeichnet Daten im Kontext von Big Data als ,,Rohél“, das
zunichst ,,gefordert werden muss und anschliefend durch intelligente Algorithmen zu
niitzlichen Informationen ,,raffiniert* wird.?

Da die Datenberge immer schneller anwachsen, miissen die Daten bei Big Data schnellst-
moglich ausgewertet werden, am besten zeitlich unmittelbar. Ein weiterer Vorteil fiir das
Marketing ergibt sich aus der Anwendung von Algorithmen auf Datenmengen: Hierdurch
konnen auch Vorhersagen und Prognosen erstellt werden. Aus diesem Grund sind mit Big
Data nicht nur retrospektive Analysen moglich, sondern auch ein Ausblick in die Zu-
kunft.>* Big Data gilt als signifikantes Thema des Data-Driven Marketings und gewinnt
zunehmend an Relevanz.

2.1.5 Datenanalyse im Marketing

Damit aus der Datenvielfalt Erkenntnisse gewonnen werden konnen, miissen diese in ei-
nem Analyseverfahren ausgewertet werden. Die Rohdaten werden demzufolge durch be-
stimmte Analysemethoden in wertvolle Informationen fiir das Unternehmen gewandelt.?
Die Wertschdpfung aus Daten basiert auf statistischen Methoden.?® Damit die Daten mit-
einander kombiniert, ausgewertet und verarbeitet werden, sind sie in der Regel in einer
zentralen Datenbank, einem sogenannten Data-Warehouse (DWH) abgespeichert.?’

18 Christl 2014, S. 12

19 Velten und Janata 2012, S. 5

20 Kaufmann 2014, S. 383

2'ICV 2013, S. 1

22 Holland 2015, S. 33; Fasel und Meier 2016, S. 3
% Holland 2015, S. 33

24 Ebenda, S. 22f.

S Raab et al. 2009, S. 195

26 Gabler 2016

27 Miiller 2015, S. 42f.
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Grundsétzlich unterscheidet man qualitative und quantitative Datenanalysen, wobei der
Auswertung qualitativer Daten ein deutlich hoherer Zeit- und Arbeitsaufwand zugespro-
chen wird.?® Mithilfe des Analyseverfahrens lassen sich Wiinsche und Bediirfnisse sowie
Verhaltensstrukturen der Kunden abbilden. Da verschiedene Datenquellen ibergreifend
ausgewertet werden, lassen sich iiberdies auch Muster und Parallelen aufdecken. Um ef-
fektivere Marketingentscheidungen treffen zu kdnnen, ist es wichtig, simtliche Daten so-
wohl interner als auch externer Quellen mit den passenden Verfahren auszuwerten und als
Entscheidungsgrundlage anzusehen.?’ Runkler 2015 gliedert den Analyseprozess in meh-
rere Teilbereiche, wonach Daten ,erfasst, ausgewéhlt, gesdubert, gefiltert, visualisiert,
analysiert und die Analyseergebnisse [...] schlieBlich interpretiert und genutzt [wer-
den]“.3° Daten werden automatisiert durch spezielle Software analysiert, wobei ein direk-
ter Bezug zu den Business-Intelligence-Systemen (BI) herstellt wird.3! BI ist ein infor-
mationstechnologischer Begriff, der allgemein den Analyse- und Reporting-Prozess von
Daten sowie der dazugehdrigen Software umfasst. Ziel ist es, bessere Entscheidungen tref-
fen zu konnen.3? Verbreitete Softwarepakete zur Datenanalyse sind beispiclweise das Sta-
tistical Analysis System (SAS) und das Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS).3?

2.1.6 Data-Mining: Erkennung von Mustern und Zusammenhéngen

Das Data-Mining ist ein Begriff fiir die automatisierte Verarbeitung grofler Datenmengen
mit dem Ziel, Muster zu erkennen und Zusammenhiinge aufzuzeigen.>* Aus diesen Er-
kenntnissen lassen sich anschlieBend Annahmen ableiten. Data-Mining analysiert vorwie-
gend quantitatives Datenmaterial aus elektronischen Datenbanken, weshalb man hier
einen Bezug zu Big Data herstellen kann (siehe Punkt 2.1.4). Die verschiedenen Verfahren
der Datenanalyse verfolgen grundsitzlich das gleiche Ziel, daher steht auch beim Data-
Mining der Gewinn individueller Erkenntnisse im Vordergrund.*> Der Unterschied wird
in Hinblick auf die groen, zu verarbeitenden Datenmengen sichtbar, in denen Data-Mi-
ning neue, bisher unbekannte Zusammenhinge aufdecken soll, um relevante Einsichten
liefern zu kénnen.*® Die Qualitit der Daten ist hierbei ausschlaggebend und richtungswei-
send.”’

2 Doring und Bortz 2016, S. 598f.

% Davenport 2006, S. 3ff.

30 Runkler 2015, S. 2

31 Miiller 2015, S. 41ff.

32 Davenport 2006, S. 3ff.

3 Raab et al. 2009, S. 195ff.

3 Déring und Bortz 2016, S. 628f.

35 Déring und Bortz 2016, S. 628f.

3¢ Hippner und Wilde 2013, S. 184ff.
37 Arndt et al. 2008, S. 701
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2.2 Data-Driven Marketing: Nutzung von Daten zu Marketingzwecken

2.2.1 Definition des Begriffes ,,Marketing*

Wirtschaftlicher Erfolg beruht auf bestimmten Faktoren, denen das Marketing grundle-
gend zuzuordnen ist. Der Begriff beinhaltet viele Aspekte, jedoch ist ihm keine allgemein-
giiltige Definition zugrunde gelegt. Fiir Unternechmen wird es zunehmend schwieriger,
sich am Markt zu behaupten. Diesbeziigliche Einflussfaktoren sind sowohl eine hohe
Wettbewerbsintensitit und die dynamische Marktentwicklung als auch das hybride Kon-
sumentenverhalten sowie eine zunehmende Internationalisierung.’® Meffert et al. 2015
fithrt unterschiedliche Verstéindnisse zu der Begrifflichkeit des Marketings auf.* Zusam-
menfassend wird Marketing dabei wie folgt definiert: ,,In der klassischen Interpretation
bedeutet Marketing die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und
potentiellen Mirkte ausgerichteten Unternehmensaktivititen. Durch eine dauerhafte Be-
friedigung der Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden®.*°
Diese Definition ist im deutschsprachigen Raum verbreitet und bezieht sich im Kern auf
Unternehmen und ihre Aktivitéten.

Vergleichbar verbreitet ist die Marketing-Definition nach Bruhn 2014, die jedoch den stra-
tegischen Aspekt stirker in den Vordergrund stellt: ,,Marketing ist eine unternehmerische
Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle
samtlicher interner und externer Unternehmensaktivititen, die durch eine Ausrichtung der
Unternehmensleistungen am Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientie-
rung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.! Dariiber
hinaus ist Marketing dafiir zustdndig, die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden zu be-
friedigen.*> Versteht ein Unternehmen die Wiinsche und Bediirfnisse seiner Kunden, so
kann die Vermarktung erfolgreicher ausgerichtet werden und Wettbewerbsvorteile gegen-
iiber anderen Marktteilnehmern schaffen.*3

Abbildung 2 zeigt den Zusammenhang der sechs essentiellen Phasen eines Marketing-
prozesses. Dieser beginnt mit einer Analyse der Situation des Unternehmens und dessen
Umwelt. In der analytischen Phase wird eine Basis fiir das weitere Vorgehen geschaffen.
Zu Beginn der strategischen Ausarbeitung werden langfristige Marketingziele definiert,
welche ,,eine wichtige Steuerungs-, Motivations- und Kontrollfunktion* besitzen.** Im
Marketing sind neben den 6konomischen Zielen wie Gewinn und Umsatz vor allem auch
die psychografischen Ziele, die nicht ausschlieBlich Zahlen betrachten, zu erwéhnen. Die
Zieldefinition erleichtert es, in der nachfolgenden Phase der Marketingstrategie einen ada-
quaten Handlungsplan aufzustellen. Nachfolgend wird in der operativen Marketingpla-
nung der Marketingmix festgelegt. Dieser beinhaltet die Ausgestaltung von Produkt-,

3% Bruhn 2014, S. 13

¥ Meffert et al. 2015, S. 11ff.

40 Ebenda, S. 12

41 Bruhn 2014, S. 14

4 Meffert et al. 2015, S. 13f., Vossebein 1997, S. 4f.
4 Mulvenna et al. 1998, S. 32

4 Meffert et al. 2015, S. 21
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Preis-, Distributions- sowie Kommunikationspolitik, also den operativen Maflnahmen zur
Zielerreichung. Sobald diese Phasen der Konzeption abgeschlossen sind, erfolgt die Im-
plementierung des geplanten Vorgehens. Damit eine Erfolgskontrolle stattfinden kann,
wird das Marketingcontrolling initiiert, welches Informationen im Anschluss auswertet,
um den Zielerreichungsgrad zu bestimmen.*

’, hr‘lﬂlyTlarh‘:\
Ebene
Strategische
] Ebene
v
[
€£=
=9
]
=
L=
=
-
g Operative
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A I J

Abbildung 2: Wesentliche Phasen eines Marketingprozesses
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert et al. 2015, S. 20

2.2.2 Der Wandel zum ,,digitalen Marketing*

Die allgemeine Entwicklung der Digitalisierung ist unaufhaltsam und veréndert unterneh-
merische Strukturen und Prozesse von Grund auf. Der digitale Wandel ist ein laufender
Prozess, der nicht vor dem Marketing haltmacht und eine Vielzahl neuer, innovativer Stra-
tegien ermoglicht. Durch die Digitalisierung und das damit verbundene Aufkommen neuer
Datenquellen entstehen in der vernetzten Welt immer mehr Daten. Diese Dateniiberflu-
tung ist fiir Unternehmen auf der einen Seite eine Herausforderung, bietet auf der anderen
Seite allerdings neuartige Moglichkeiten fiir die Marketingabteilungen. All diese Daten
werden im Kontext des interessierten Unternehmens zu wertvollen Informationen, weil

4 Ebenda, S. 21ff.
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sie die Basis fiir individuelle Marketingstrategien bilden. Dass ein datenorientierter
Marketingansatz fiir Unternehmen immer bedeutsamer werden konnte, geht aus einer
globalen Umfrage der Winterberry Group hervor, in der 81,3% der befragten Experten
Daten als ,,sehr wichtig™ in Bezug auf ihre zukiinftige Marketing- und Werbeplanung ein-
stufen.4

Der Begriff des digitalen Marketings ist sehr umfangreich, da hierunter die Gesamtheit
der ,.digitalen Kommunikationsformen zwischen Unternehmen und Kunde verstanden
werden“.4” Damit gehen neue Anforderungen sowie Chancen und Risiken einher. Die
Chance besteht darin, Kunden genauer analysieren zu kdnnen und mittels besserer Ein-
blicke strategische Wettbewerbsvorteile beziehungsweise Geschiftserfolge zu generieren.
Denn nur wer Informationen besitzt und diese nutzt, kann seine Kunden im richtigen Mo-
ment gezielt ansprechen.*® Die Schwierigkeit ist dabei, kanaliibergreifend die richtigen
Daten aus der Masse herauszufiltern und fiir sich nutzbar aufzubereiten. Durch das richtige
Datenmanagement lassen sich ganzheitliche Kundenprofile erstellen, die man anschlie-
Bend individuell bearbeiten kann.

Ein solcher Wandel wirkt sich auf alle Marketingkomponenten digitaler Medien sowie
der Online-Welt aus und beruht grundsitzlich auf technologischen Entwicklungen. Dem-
nach ist absehbar, dass Marketing- und IT-Abteilungen zukiinftig zu einer Art strate-
gischer Allianz zusammenwachsen werden. Nach Dholakia 2015 ist der digitale Bezug
mittlerweile als ,,Herzstiick eines jeden Marketings* zu bezeichnen. Durch den technolo-
gischen Fortschritt und der Digitalisierung im Allgemeinen herrscht ein allgemein anhal-
tender Entwicklungstrend zugunsten dieses digitalen Geschifts.*’

2.2.3 Definition des Begriffs ,,Data-Driven Marketing*

Der Begrift ,,Data-Driven Marketing* bezieht sich auf unternehmerische Vermarktungs-
entscheidungen, die mithilfe von Daten und deren Auswertung getroffen werden. Daten-
gesteuertes Marketing versteht sich folglich als Prozess des Sammelns und Verbindens
von Datenmengen aus Online- und Offline-Quellen, um kanaliibergreifend an individu-
elle Einblicke iiber den Kunden zu gelangen. Damit soll die Mdglichkeit bestehen, die
Erkenntnisse in Form von hochgradig personalisierten und auf den Kunden zugeschnittenen
Informationen in Marketingkampagnen einzubauen.> Ziel der durch Daten optimierten An-
sprache ist grundsitzlich, die Aufmerksamkeit der Kunden zu erhalten, indem den selektier-
ten Zielgruppen adédquate Inhalte iibermittelt werden.’! Die datenbasierte Beurteilung er-
mogliche Unternehmen weniger Gelegenheiten fiir subjektive Entscheidungen. Etwas allge-
meiner in seiner Definition bleibt Rogers et al. 2015: ,,Data-driven marketing is the practice

46 Winterberry Group 2015, S. 8
47 RankSider 2016

4 Schwarz 2016, S. 7

4 Dholakia 2015, S. 1

30 Teradata 2015, S. 3

3! Braun und Schwarz 2015, S. 7f.
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of employing data to achieve marketing goals and measure results, through engaging custo-
mers and delivering greater value to the business®.>> Die Bedeutung der Daten wird von
Benjamin 2013 in diesem Zusammenhang wie folgt beschrieben: ,,Data-driven marketing
campaigns are useless or nonexistent without the data to run them, but thankfully there is an
almost unlimited amount of data available for marketing campaigns®.

Trotz der grundsétzlich positiven Haltung zum Begriff des Data-Driven Marketings ist es an
dieser Stelle unverzichtbar, die obigen Definitionen auch kritisch einzuordnen. So ist die
0.g. Wortkreation sicherlich eine Weiterentwicklung bisheriger datenbasierter Konzepte, im
Kern geht es aber wie schon bei der allgemeinen Datenanalyse (Punkt 2.1.1), Big Data
(Punkt 2.1.4) und Data-Mining (Punkt 2.1.6) darum, aus Daten betriebswirtschaftlich re-
levante Erkenntnisse abzuschopfen.

2.2.4 Relevanz und Auswirkung datenbasierter Marketingentscheidungen

Technologische Fortschritte und bessere Marktkenntnis lassen Unternehmen dynamischer
auftreten und flexibler agieren. Aus einer aktuellen Forbes-Studie geht hervor, dass die
Bedeutung und Akzeptanz von Datenanalysen als Grundlage fiir Marketingentschei-
dungen in den nichsten Jahren einen deutlichen Zuwachs erfahren wird.>* Demnach sind
71% der befragten Unternehmen der Meinung, dass sich die Entscheidungsfindung dahin-
gehend verdndern wird. Der Softwarehersteller SAS 2013 (S. 5) duBlert hierzu (nicht ganz
uneigenniitzig) die folgende Annahme: ,In the future, businesses will likely be run by
managers and leaders who are no-nonsense empiricists; they won’t move a finger until all
of the relevant data has been gathered and analyzed*.

Im Rahmen des Data-Driven Marketings, so das Versprechen, sollen Zusammenhéinge auf-
gedeckt sowie auf Vergangenheitsdaten basierende Zukunftsprognosen hergeleitet werden
konnen. Interessenten und Kunden sollen in Echtzeit analysiert, identifiziert sowie selektiert
werden konnen. Anschlie8end soll fiir Unternehmen die Moglichkeit bestehen, Zielkunden
mit passenden Inhalten und Angeboten personalisiert anzusprechen. Durch das Monitoring
der Kunden lassen sich moglicherweise Verhaltensmuster erkennen und zum Beispiel die
Wechselwilligkeit eines Kunden ableiten. An diesem Punkt wére ein Unternehmen in der
Lage, MaBnahmen einzuleiten, um einer Abwanderung entgegenzusteuern.* Initiiert ein
Unternehmen Data-Driven Marketing auf Basis passender Informationen kann es seine Um-
siitze maximieren und Kosten verringern. Dariiber hinaus wird der Kampagnenprozess
transparenter, schneller und planbarer.>®

2.2.5 Herausforderungen von Data-Driven Marketing

Den Kern des Data-Driven Marketings bilden die Daten selbst. Jedes Unternehmen ver-
fiigt tiber eine Vielzahl an Daten, die es zu verwalten und auszuwerten gilt. Die Probleme,

52 Rogers et al. 2015, S. 3

3 Rogers et al. 2015, S. 14

 Mulvenna et al. 1998, S. 35

35 Reinnarth und Solmsdorff 2015, S. 153
% Ebenda, S. 155
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welche die Analysen erschweren, sind hierbei die Menge und das stindige Wachstum.
Um ein einheitliches Profil des Kunden erstellen zu konnen, miissen alle Daten zentral
abrufbar gespeichert werden. Weitere Herausforderungen stellen isolierte Unterneh-
mensbereiche dar, die ihre Daten nicht zentral zusammentragen. Diese Problematik be-
nennen Kreutzer und Land 2016 als ,,Daten-Silos“.3’ Damit ist gemeint, dass die Mitar-
beiter der einzelnen Abteilungen lediglich ihre eigenen Kanéle betrachten und die Gesamt-
heit auBer Acht lassen.*® Eine iibergreifende Zusammenarbeit von Abteilungen sowie die
Gesamtsicht auf den Kunden bleiben deshalb aus. Es ist somit notwendig, alle Kanéle, die
Kundendaten erheben, miteinander zu verbinden und sich von eigenstdndigen Datenban-
ken zu 16sen.® Nach Holland 2015 miissen sich die Unternehmen das einschrinkende
Silo-Denken in Zukunft abgewohnen und einen offenen Austausch aller involvierten Ab-
teilungen fordern, um Schritt zu halten.5

2.3 Kundenmanagement: Kundenbeziehung als Erfolgsfaktor

2.3.1 Definition des Begriffs ,,Relationship Marketing“

Relationship Marketing bezieht sich auf das Verhéltnis von Unternehmen zu deren An-
spruchsgruppen und wird deshalb in Deutschland als ,,Beziehungsmarketing® verstanden.
Bei diesem Ansatz steht der Kunde im Mittelpunkt und bekommt hdchste Prioritit zuge-
schrieben.®! Nach Bruhn 2014 geht es bei Relationship Marketing um die ,,aktive Analyse,
Gestaltung und Kontrolle von dauerhaften Beziehungen zu sémtlichen Anspruchsgruppen
des Unternehmens, die auf Vertrauen und Zufriedenheit basieren*.®> Den Schwerpunkt
stellen hierbei insbesondere die Kunden dar, da sie ,nach dem Kauf weiterhin gebun-
den und zum Wiederkauf angeregt werden sollen.> Kunden kénnen allgemein anhand
ihres Engagements in die drei Segmente eingeteilt werden: potentielle, aktuelle und ehe-
malige Kunden.®* In diesem Kontext wird auf den sogenannten Customer Lifetime Value
verwiesen, der den potentiellen Gesamtkundenwert im Zeitverlauf beschreibt und somit
die Attraktivitit bestimmt.®

Geil3 2016 betont, dass Unternehmen in Abhéngigkeit von der Wahrnehmung des Kunden
und hinsichtlich der vorhandenen Bezichung nachhaltige Wettbewerbsvorteile aufbauen
konnen.® Bruhn und Stauss 2009 heben den Lebenszyklus einer Kundenbeziehung her-
vor, welcher die drei Phasen ,,Kundenakquisition®, ,,Kundenbindung* und ,,Kundenriick-
gewinnung* durchliuft.®” Strategische Entscheidungen und Marketingmanahmen

37 Kreutzer und Land 2016, S. 121
58 Degraff 2015, S. 24

% Braun und Schwarz 2015, S. 11
% Holland 2015, S. 34f.

' Hohn 2008, S. 11ff.

2 Bruhn 2014, S. 31

3 Meffert et al. 2015, S. 17

% Schaschke 2010, S. 123f.

5 Meffert et al. 2015, S. 17f.

% Geif 2016, S. 21ff.

7 Bruhn und Stauss 2009, S. 21ff.
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zur dauerhaften Kundenbezichung werden somit an der Phase ausgerichtet, in wel-
cher sich der Kunde befindet.*®

2.3.2 Definition des Begriffs ,,Customer Relationship Management”

Unter ,,Customer Relationship Management™ (CRM) versteht man das unternehmeri-
sche Kundenbindungsmanagement, welches allgemein ein Konzept darstellt, das dazu
dient, die Unternehmensposition im Wettbewerb durch Kundenorientierung zu ver-
bessern. Mithilfe eines solchen Programms lassen sich Bindung und Riickgewinnung
durchdacht realisieren. Gronwald 2015 spricht von einer evolutiondren Entwicklung und
betont den ,,Wandel [...] zu einem kundenzentrierten Marketing*.®® Als zentrales Ele-
ment sind an diesem Punkt die Kundendaten anzufiihren, weil sie die Handlungsgrund-
lage darstellen.

Die Datenqualitit ist essentiell, denn je hochwertiger die Daten vorliegen, desto geziel-
ter konnen MarketingmafBinahmen ausgerichtet werden. CRM hat ein dhnliches Grund-
verstdndnis wie der in Punkt 2.3.1 beschriebene Ansatz des Relationship Marketing. Nach
LeuBer et al. 2011 bezieht CRM sich jedoch ,,ausschlieBlich auf die Gestaltung der Kun-
denbeziehung, sodass es als integraler Bestandteil des Beziehungsmarketings verstanden
werden muss“.”” Die Basis bilden die Kundenorientierung, -zufriedenheit und -bindung.
Zusitzlich wird auch Kundenriickgewinnung als Bestandteil des CRM angesehen. Als
informationstechnische Komponente versteht sich spezielle CRM-Software.”!

Die Kundenbeziehung gilt in der heutigen Zeit als entscheidender Wettbewerbsfaktor.
Durch Zusammenfiihrung aller relevanten Kundendaten wird eine Basis geschaffen, auf der
durch Datenanalyse Zusammenhénge, Trends und Verhaltensweisen der Kunden ermittelt
werden konnen. Aulerdem kdnnen anhand des ermittelten Kundenwerts (Customer Va-
lue) die profitablen Kunden identifiziert werden, die es vorrangig zu bearbeiten und zu bin-
den gilt.”?> Die iibergeordneten Ziele sind es, durch eine gezielte Orientierung am Kunden
die Beziehung zu stérken, die allgemeine Kundenzufriedenheit zu erh6hen und daraus resul-
tierend langfristig wirtschaftlichen Erfolg am Markt zu haben.”

2.3.3 Reaktivierung von unternehmerischen Kundenbeziehungen

Kunden verlassen Unternehmen heutzutage schnell und ohne grofie Vorankiindigun-
gen. Diese Abwanderung wird sowohl dem zunehmenden Wettbewerb als auch der
Schnelllebigkeit von Mérkten sowie dessen Produkten zugeschrieben.” Allgemein haben
Unternehmen, die Kundenabwanderung erkennen und dieser entgegenwirken, die Chance,

%8 Meffert et al. 2015, S. 17

% Gronwald 2015, S. 45f.

70 LeuBer et al. 2011, S. 19

7! Grabner-Krauter, Schwarz-Musch 2009, S. 179f.
2 Schawel und Billing 2014, S. 67

73 Manhart 2008

74 Wolter et al. 2009, S. 5
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wirtschaftliches Kapital zu schlagen, sobald sie die Geschiftsbeziehung revitalisieren.
Nach Wolter et al. 2009 werden brancheniibergreifend nur etwa 10% des Kundenma-
nagementbudgets in die Riickgewinnung investiert, wonach der Restwert fiir Akquisi-
tion (49%) und Kundenbindung (40%) aufgewendet werden.” Die sogenannten inaktiven
beziehungsweise verlorenen Kunden miissen ermittelt und durch gezielte Marketingakti-
onen angesprochen werden, um einen Dialog zu erzeugen, der im besten Fall zu einer
erneuten Kaufabwicklung fiihrt.

Das Riickgewinnungsmanagement beschéftigt sich mit den verlorenen und abgewander-
ten Kunden eines Unternehmens, welche die Geschiftsbeziehung bereits beendet haben
und ist daflir zustdndig, einen systematischen Prozess zur Riickgewinnung einzuleiten.
Grundsétzlich ist damit ,,das Management zur Revitalisierung von Geschéftsbeziehun-
gen* gemeint.” Diesen Ansatz definiert Michalski 2002 wie folgt: ,,Das Riickgewin-
nungsmanagement umfasst die Konzeption sowie Implementierung eines Unternehmens-
prozesses, der darauf abzielt, eine kundenseitig beendete und aus Unternehmenssicht pro-
fitable Kundenbeziehung zu reaktivieren*.”’

Einer weiteren Definition von Sieben 2002 zufolge beinhaltet das Kundenriickgewin-
nungsmanagement ,,die Analyse, Planung, Durchfithrung und Kontrolle aller Maflnahmen
des Unternehmens, die darauf abzielen, verlorene Kunden zu einer Wiederaufnahme der
Geschiftsbeziehung zu bewegen*.”® Im Kern geht es demnach um die Investition in ein
strategisches Konzept zur Initiierung von Revitalisierungsmafinahmen ehemaliger Ge-
schéftsbeziehungen.

Abbildung 3 zeigt den idealtypischen Prozess des Riickgewinnungsmanagements auf. Un-
ternehmen sollen zu Beginn inaktive Kundensegmente identifizieren. Anschlieend wer-
den Einschitzungen iiber eine zukiinftige Beziehung getroffen, um die profitablen
Kunden herauszustellen. Im weiteren Verlauf sollen die Ursachen des Kontaktab-
bruchs identifiziert werden, bevor die strategischen Maflnahmen abgestimmt werden.
Abgeschlossen wird der Prozess mit der Erfolgskontrolle, aus der die Effektivitdt der
Riickgewinnungsmafinahmen hervorgeht.

Ab wann ein Kunde als inaktiv gilt, muss ein Unternehmen im Hinblick auf interne Fak-
toren und die Branche individuell definieren.”” Den inaktiven Kunden wird ein beson-
deres Potential zugeschrieben, weil Daten und Informationen aus der Vergangenheit
vorliegen und individuell nutzbar aufbereitet werden konnen. Durch das bestehende Wis-
sen findet eine Reakquisition auf einer anderen Ebene statt als die Neukundenakquise.
Beispielsweise sind wichtige Informationen iiber Kontaktdaten, Ansprechpartner, Kauf-
zyklen, Verhaltensweisen und Préferenzen bereits vorhanden.

Die Riickgewinnung hédngt auch mit der vermuteten Rentabilitiit zukiinftiger Geschéfts-
beziehungen sowie der prognostizierten Erfolgswahrscheinlichkeit eines erneuten

7> Ebenda, S. 14

76 Geif 2016, S. 36

77 Michalski 2002, S. 12

8 Sieben 2002, S. 45

7 Helmke und Uebel 2013, S. 54f.
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Kontaktaufbaus zusammen.*® Pick und Krafft 2009 bezeichnen eine Wiederaufnahmebe-
reitschaft der Kunden als grundlegende Voraussetzung fiir eine erneute Geschiftsbezie-
hung.®! Diesbeziigliche MaBnahmen gelten dennoch als sehr sinnvoll und rentabel, da sich
der finanzielle Aufwand fiir die Riickgewinnung inaktiver Kunden unter den Kosten
zur Akquisition eines Neukunden beliuft.®?

= Analyse von Kundendaten
- |dentifikation gefahrdeter Kundenbeziehungen

Identifikation - |dentifikation abgewanderter Kunden

- Einschitzung von Attraktivitat der identifizierten Kunden
- Profitabilitat festlegen

Selektion - Erfolgswahrscheinlichkeit ermitteln

- Ursache der Abwanderung ermitteln
Analyse der - Zusammenhange identifizieren
Ursachen

- Stabilisierungsmafinahmen festlegen
- MaBnahmen zur Revitalisierung festlegen

MaRnahmen zur
Stabilisierung/
Wiedergewinnung

- Effektivitdt und Effizienz der MaBnahmen (berpriifen

Erfolgskontrolle - Reaktivierungsquote ermitteln und vergleichen

Abbildung 3: Beispielhafter Prozessautbau des Riickgewinnungsmanagements

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Milz 2013, S. 178

80 Seidl 2009, S. 16f.
81 Pick und Krafft 2009, S. 134f.
82 Wolter et al. 2009, S. 18
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2.4 Besonderheiten des Data-Driven Marketings bei B2B-Kunden

Im Folgenden werden die Besonderheiten des B2B-Marketings erldutert sowie die spezi-
fische Bedeutung des datenbasierten Ansatzes verdeutlicht. Der Begriff ,,B2B* umfasst
allgemein die Industrie- und Investitionsgiiterbranche, welche die geschiftliche Unterneh-
mensbeziehung in den Vordergrund stellt. Im Gegensatz zum B2C-Markt geht es hierbei
nicht um den Endkonsumenten als Kunden, sondern um das Unternehmensgeschéft mit
Herstellern und Héndlern. B2B-Unternehmen sind somit von Grund auf einen Schritt wei-
ter vom Konsumenten entfernt.?3 AuBSerdem handeln die Akteure innerhalb einer ge-
schéftlichen Beziehung beruflich, was die gesamte Kommunikation beeinflusst. B2B-
Unternehmen sind oftmals technisch geprigt und benétigen deshalb eine mafigeschnei-
derte Ansprache.?* Die Daten und Informationen, die Unternechmen analysieren und in-
terpretieren, um Kundenprofile anzulegen, unterscheiden sich ebenfalls. Die grundlegen-
den Daten eines B2B-Kunden sind Tétigkeitsschwerpunkt, Produktprogramm und
Branche sowie Grofle, Potential und Bonitiit des Unternehmens.

Die Geschiftsbeziehung zwischen Unternehmen erfordert ein besonderes Manage-
ment, das die Kommunikation je nach Branche formalisiert und systematisiert. Die Nach-
frage ist geprigt durch organisationale Strukturen, bei denen Prozesse oftmals zeitintensiv
sind und aus Griinden der Nachvollziehbarkeit objektiv gehalten werden.®

Unternehmerische Einkaufsentscheidungen werden in der Regel im Verbund getroffen.
Aman und Jariwala 2016 bezeichnen den B2B-Einkauf deshalb als ,,Teamsport“.3” Dem-
nach sind mehrere Personen mit unterschiedlichen Erwartungen und Bediirfnissen invol-
viert. Diesen multipersonalen Zusammenschluss mit der Aufgabe organisatorischer Ein-
kaufsentscheidungen betitelt man verbreitet in Praxis und Literatur als ,,Buying Cen-
ter*.®® In diesem Fall miissen Unternehmen versuchen, die relevanten Entscheider zu ermit-
teln, diese zu selektieren und anschlieBend gezielt zu kontaktieren. Eine hohe Prioritdt hat
dariiber hinaus die kontinuierliche Aktualisierung kundenspezifischer Datensitze. Diesbe-
ziliglich besteht die Moglichkeit, weitere Informationen verschiedener Dienstleister einzu-
kaufen. Es geht hierbei um ,,notwendige Adressdaten sowie weitere Profildaten und Ent-

scheiderinformationen®.%’

Auch im Business-Sektor wird das Data-Driven Marketing zur Steigerung der Marketing-
Performance herangezogen. Der Bezug zu Daten und Informationen ist folglich auch im
B2B-Marketing von hoher Bedeutung. Mit den richtigen Informationen sind Kundenma-
nagement und Marketing in der Lage, die Geschiftsbeziehungen mit den Kunden gezielt
zu vertiefen.*® Jeffery 2010 stellt in seiner Studie heraus, dass B2B-Unternehmen in erster
Line an der Kundenbeziehung interessiert sind und das Marketing daher auch primér an

8 Jeffery 2010, S. 67

8 Masciadri und Zupancic 2013, S. 31f.

8 Kreutzer 2015, S. 71

86 Masciadri und Zupancic 2013, S. 28ff.

87 Aman und Jariwala 2016, S. 129

88 Meffert et al. 2015, S. 99; Kreutzer 2015, S. 72; Jeffery 2010, S. 82f.
8 Kreutzer 2015, S. 85

% Rogers et al. 2015, S. 19
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dieser ausrichten.’! Dementsprechend sind moderne Datenbanksysteme sehr wichtig. Je
grofier und vernetzter das Unternehmen ist, desto grofer ist die Datenansammlung. Aus
der Analyse dieser Datenmengen Erkenntnisse zu gewinnen, gilt als iibergeordnetes Ziel.
Jedoch ist auch hier die Daten-Silo-Problematik zu beachten, da grof3e Firmen meist iiber
ein umfangreiches Organisationskonstrukt mit vielen Datenquellen verfiigen. Ein we-
sentlicher Unterschied liegt in der Beschreibung des Kunden, da man multipersonale und
deshalb objektive Profile erstellt. Kreutzer 2015 bezeichnet die zentrale Adresse des Kun-
den, ob postalisch oder digital, als Dreh- und Angelpunkt der datenbasierten Vermark-
tung.®? In den B2B-Branchen ermitteln die Unternehmen mithilfe der Analysen dariiber
hinaus niitzliche Informationen iiber Geschiftszwecke, Kaufzyklen und prognostizieren
Anschaffungen sowie weitere Investitionsplanungen. Im Vergleich zum B2C-Bereich set-
zen bisher weniger Unternehmen auf Entscheidungshilfen aus dem Bereich der Marketing
Analytics. In einer Studie gaben lediglich 31% der B2B-Entscheider an, Entscheidungen
auf Datenanalysen zu stiitzen.”

ol Jeffery 2010, S. 2571f.
2 Kreutzer 2015, S. 61
% Moorman 2016, S. 178
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3 Konzeption eines datengesteuerten Marketingprozesses
zur Reaktivierung inaktiver Kunden anhand eines Fallbeispiels

3.1 Alligemeine Modellierung des Marketingprozesses mit Datenbezug

Im folgenden Abschnitt wird der Marketingprozess mit Datenbezug hergeleitet, der als
Grundlage fiir die Reaktivierung des inaktiven Kundensegments dienen soll. Zum allge-
meinen Verstindnis werden sechs Ebenen unterschieden, die sich in aufeinander aufbau-
enden Phasen unterteilen. Zuerst wird im Sinne des Data-Driven Marketings eine Ebene
initiiert, dessen Ziel es ist, einen Mehrwert aus der Datenvielfalt zu generieren. Dieser
Ebene folgt eine bezugnehmende Analysephase, auf deren Basis die eigentliche Marke-
tingstrategie (strategische Ebene) entwickelt wird. AnschlieBend werden die MafBinah-
men auf der operativen Ebene geplant und kreiert, bevor das Konzept letztlich final um-
gesetzt wird. Abschlieend werden die Erfolge in einer Kontrollphase ausgewertet.

Abbildung 4 zeigt den speziell fiir diese Arbeit konzipierten idealtypischen Marketingpro-
zess in einer gesamtheitlichen Ansicht. Die einzelnen Ebenen sind samt ihrer eingegliederten
Phasen in einer logischen Reihenfolge angeordnet. Dieser Prozess stellt ein theoretisches
Konstrukt dar, welches auf den speziellen Fall der Reaktivierung inaktiver Kundenseg-
mente ausgerichtet ist. Aus diesem Grund befinden sich darin neben standardisierten Phasen
fiir die Marketingplanung auch Elemente des Riickgewinnungsmanagements. Auferdem ist
die Modellierung des Datenbezugs fiir das Marketing besonders hervorgehoben.

Da einige der Phasen auf in der Literatur géngigen Ablidufen beruhen, hat der Prozess
einen universellen Charakter und kann individuell verfeinert werden. Als Schwerpunkt
ist die abgeiinderte Situationsanalyse zu sehen, die sich in diesem Prozess aus der Da-
ten- sowie der Analyse-Ebene zusammensetzt. Durch die Initiierung des datengesteuerten
Marketingprozesses wird das Unternehmen zu einer lernenden Organisation, welche neue
Erkenntnisse aus vorhandenem Datenmaterial generiert. Anhand dieses prozessgesteuer-
ten Vorgehens wird im weiteren Verlauf der Arbeit eine Marketingkonzeption zur Reak-
tivierung des Segments inaktiver Kunden fiir ein fiktives Unternehmen entwickelt, das
Optimierungspotentiale ebendieses aufzeigen soll.

Die Daten-Ebene (siche Abbildung 4) spiegelt einen modernen Ansatz des Marketings
wider, der von vielen Unternehmen bisher vernachlassigt wird. Die Planung einer syste-
matischen Datenverwendung sowie der Einbeziehung relevanter Erkenntnisse kann das
unternehmerische Marketing in vielerlei Hinsichten stirken. Jedes Unternehmen wird ka-
naliibergreifend mit riesigen Datenaufkommen konfrontiert und muss deshalb kategori-
sieren, welche Daten von Bedeutung sind und welche nicht. In der Problemdefinition wird
der allgemeine Sachverhalt beschrieben, der wiederum festlegt, welche Daten fiir die fol-
gende Marketingplanung in Frage kommen. Wegen des groBlen Datenaufkommens
werden die Daten sdmtlicher Quellen digital erfasst und im néchsten Schritt abgespeichert.
Als Datenquellen sind hierbei vorrangig ERP-, CRM-, SCM-Systeme sowie Social Media,
aber auch Big Data zu nennen.
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Abbildung 4: Gesamtiibersicht des modellierten Marketingprozesses
Quelle: Eigene Darstellung

Die Speicherung erfolgt in einem dafiir vorgesehenen Datenbanksystem oder im DWH.
Zu diesem Zeitpunkt sollten so viele Daten wie mdglich mit Bezug auf die Problemdefi-
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nition gesammelt werden. Fiir die Reaktivierung von inaktiven Kunden werden beispiels-
weise Kennzahlen und Datensitze der Kundenhistorie hinzugezogen. Damit die Daten zu-
génglich und nutzbar werden, ist eine Analyse notwendig. Diese Analyse basiert grund-
sétzlich auf Software wie beispielswiese SAS und wandelt Rohdaten in wertvolle Infor-
mationen. Im ersten Schritt werden die Rohdaten selektiert und gefiltert, bevor sie im
zweiten Schritt transformiert und somit erstmals aufgearbeitet werden. Das anschlieBende
Data-Mining verarbeitet die Daten in Hinblick auf Mustererkennung und ermittelt Korre-
lationen wie auch Zusammenhéinge. Damit die Daten nutzbar werden, erfolgt in der letzten
Phase eine Interpretation. Mit dem daraus resultierenden Wissen wird fiir die Marketing-
konzeption eine moglicherweise interessante Basis geschaffen, auf der die Zielgruppen-
definition individuell ausgearbeitet werden kann. Des Weiteren konnen die datenba-
sierten Erkenntnisse als Entscheidungsgrundlage fiir das Marketing herangezogen
werden. Dieser zusitzliche Datenverarbeitungsprozess ist im Sinne der vorliegenden Ar-
beit als Bereicherung fiir das Marketing zu verstehen, da es durch diesen gezielter vorge-
hen kann und somit eine Optimierungsmoglichkeit darstellt.

Die analytische Ebene beginnt mit einer Identifikationsphase, welche fiir das Riickge-
winnungsmanagement wichtig ist. Hier wird zunéchst festgelegt, ab wann ein Kunde fiir
das Unternehmen als inaktiv gilt. AnschlieBend werden die aufbereiteten Daten anhand
bestimmter Parameter ausgewertet, um alle inaktiven Kunden zu ermitteln. Eine Ubersicht
der Auswertung wird zum Beispiel durch das Reporting zugénglich gemacht. In der néchs-
ten Phase werden die Abwanderungsursachen analysiert. Hierbei gilt es, neben den
Griinden zu ermitteln, ob diesen ein Unternehmens- oder Wettbewerbsbezug zugeschrie-
ben werden kann. Sobald die Abwanderungsgriinde erfasst und aufgearbeitet sind, hat das
Unternehmen einen individuellen Uberblick iiber jeden Kunden.

Entscheidend ist hierbei eine Segmentierung, in der definiert wird, bei welchen Kunden
sich eine Reaktivierung lohnt. Mithilfe einer Scoring-Methode wird den Kunden ein
individueller Wert zugeordnet, wodurch eine neutrale Bewertung gewihrleistet wird.
Dieses Kunden-Scoring ermittelt die optimalen Revitalisierungsanwérter systematisch.
Nach Mddritscher 2008 kann die Kundenattraktivitit bereits durch ein einfaches RFMR-
Scoring-Modell ermittelt werden. Die angefiihrte Abkiirzung steht hierbei fiir die drei Be-
zugsgroBen ,,Regency of last purchase® (Zeitpunkt des letztens Einkaufs), ,,Frequency of
purchase® (Kauffrequenz) und ,,Monetary Ratio* (Einkaufswert). Fiir Unternehmen ist es
jedoch oftmals sinnvoller, ein eigenes mehrdimensionales Scoring-Modell zu entwerfen.**
Im ersten Schritt werden Kriterien definiert, die sich auf den Informationsbestand des Un-
ternehmens beziehen. Solche Kriterien kdnnen beispielsweise sein: Kaufhistorie, De-
ckungsbeitrag, Imagefaktor, Weiterempfehlungswert, Preissensibilitdt, Zahlungsmentali-
tdt, Bonitdt, Betreuungsaufwand oder Sympathiefaktor.”> Nach Festlegung der Kriterien
erfolgt eine individuelle Bewertung in Form einer Punktevergabe, die anhand der jeweili-
gen Merkmalsauspragung des inaktiven Kunden vorgenommen wird. Durch die Punkte-
vergabe werden die Kriterien quantifizierbar, wodurch sich ein Ranking nach Kundenwert
erstellen ldsst. Anhand eines solchen Bezugsystems lassen sich die inaktiven Kunden in

%4 Médritscher 2008, S. 171f.
% Schiiller 2007a
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Relation setzen, um dadurch jene zu ermitteln, bei denen das Reaktivierungspotential am
grofiten ist.

Im Zuge der strategische Ebene wird die grundsitzliche strategische Ausrichtung der
Marketingkonzeption beschlossen. Die erste Phase, die Phase der Zieldefinition, nimmt
Bezug auf die Problemdefinition und muss so exakt wie mdglich formuliert werden. Aus
diesem Grund werden bei der Zieldefinition Inhalt, AusmaB, Zeit- und Segmentbezug be-
riicksichtigt.®® Sobald bekannt ist, was genau Ziel des Marketingprozesses ist, werden im
nichsten Schritt die Budget- sowie die Zeitplanung angefertigt. Hierbei ist zu beachten,
dass die Ressourcen Budget und Zeit logisch und in Abhingigkeit zueinander verteilt wer-
den, da sie den Rahmen fiir die Konzeption vorgeben. Als abschlieBende Phase der Stra-
tegieentwicklung ist die Selektion zu nennen. In der Selektionsphase werden die Empfén-
ger der Kampagne und somit die exakten Zielgruppensegmente fiir die restliche Ausarbei-
tung bestimmt. Hierbei wird der postalischen oder digitalen Adresse eine grole Bedeutung
zugesprochen. Die vorherige Segmentierung, welche aus der Analyse-Ebene hervorgeht,
dient grundsatzlich als Bezugsrahmen.

Als vierte ist die operative Ebene zu benennen, in dessen Kontext allgemeine Aussagen
iiber die Ausgestaltung simtlicher MarketingmafBinahmen getroffen werden. Die erste
Phase nimmt Bezug auf Abbildung 2 des Kapitels 2.2.1 und bezieht sich auf die Ausge-
staltung des Marketingmix. Bei dieser Planung des Marketinginstrumentariums sind Pro-
dukt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik des Unternehmens im Hinblick
auf die Maflnahmen zur Reaktivierung inaktiver Kundensegmente auszurichten. Dabei ha-
ben Unternehmen die Mdglichkeit emotionaler, materieller und finanzieller Ausgestaltung
der revitalisierenden MaBnahmen.”’ Zusitzlich werden im nichsten Schritt die Kanéle ge-
wahlt, iiber die kommuniziert werden soll. Grundsétzlich unterscheidet man hier zwischen
Online- und Offline-Kanilen. Bei der MaBBnahmenplanung ist es wichtig, einen optimal
abgestimmten Mix an Instrumenten iiber kundennahe Kanéle auszuspielen, um die inak-
tiven Kunden auch wirklich zu erreichen. Die Maflnahmenplanung sollte immer individu-
ell fir jede Marketingkonzeption ausgearbeitet werden. Nach dem Entwurf werden die
Mafnahmen im abschlieBenden Schritt dieser Ebene final gestaltet und ausgearbeitet. Hin-
sichtlich des Wiedererkennungswerts eines Unternehmens wird hierbei auf die Beriick-
sichtigung des Corporate Designs (CD) und somit auf einen einheitlichen Gestaltungsauf-
tritt hingewiesen.

Die Realisations-Ebene schlie3t daran mit der Durchfiihrung der Malnahmen an. Nach
Konzeption sowie der strategischen Herleitung geht es in diesem Schritt um die Umset-
zung und die dazugehorige Steuerung. Im Zuge der Reaktivierung sollen hierbei Dialoge
mit den Kunden initiiert werden, da das anvisierte Segment allgemein als inaktiv gilt, wes-
halb eine Reaktion seitens der Kunden bereits eine neue Aktivitdt fordert. Um schnell auf
Fragen, Probleme oder Unklarheiten reagieren zu konnen, ist die begleitende Steuerung
der Kampagne essentiell fiir den Erfolg.

% Bogner 2006, S. 48
7 Schiiller 2007b, S. 108f.

107

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 41 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11853
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1185/
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.41



Mit der Controlling-Ebene schliefit der Marketingprozess letztlich ab. Die erste Phase
wird als Revitalisierung bezeichnet, da das Segment inaktiver Kunden zu diesem Zeit-
punkt bereits durch die eingeleiteten MaBnahmen angesprochen wurde. Die erste Auswer-
tung nach Beendigung der Kampagne soll demnach Aufschluss dariiber geben, ob die
Zielgruppe erreicht wurde. Im weiterfiihrenden Schritt der Wirkungsanalyse wird die
Riickgewinnungsrate und damit einhergehend der definitive Erfolg ermittelt. Eine solche
Kontrolle sichert trotz des Aufwands wichtige Erkenntnisse und zeigt dem Unternehmen
Verbesserungspotenziale auf.

3.2 Fallbeschreibung anhand eines fiktiven Unternehmens aus dem B2B-Sektor

Es wird im Folgenden ein grofes fiktives Unternehmen beschrieben, das seit vielen Jahren
erfolgreich am Markt existiert und dementsprechend iiber ein groes Netzwerk an Part-
nern verfiigt. Nicht nur Kontakte und Ansprechpartner, auch weitreichende Datensétze aus
vergangenen Geschiften sind vorhanden. Als B2B-Unternehmen ist bei der Kundschaft
die Rede von Organisationen. Sowohl die Neukundenakquise wie auch das Bestands-
kundengeschiift sind seit vielen Jahren als treibende Kriifte des unternehmerischen
Wachstums anzusehen. Kunden, mit denen das Unternehmen einst in geschiftlichem
Kontakt gestanden hat, die sich jedoch nicht weiterhin fiir die Produktpalette interessieren
oder Einkdufe tatigen, werden nicht fokussiert angesprochen. Eine mogliche Abwande-
rung kann in diesem Fall nicht aufgehalten werden. Die Kernaufgabe dieses Fallbeispiels
besteht demnach darin, die Kundensegmente des fiktiven Unternehmens anhand der
vorhandenen Daten so darzustellen, dass aus der nachfolgenden Selektion die entspre-
chenden Kunden hervorgehen, welche die optimale Zielgruppe fiir eine Reaktivie-
rungs- beziehungsweise Revitalisierungskonzeption darstellen.

Das Potential solcher inaktiven Kunden ist oftmals sehr hoch, da sie bereits zu einem
fritheren Zeitpunkt schon einmal in die Fihigkeiten und Produkte des Anbieters ver-
trauten. ,,Eine hohere Adress-Qualifikation findet sich sonst nur bei den aktiven Kun-
den“.”® Es ist wichtig genau festzulegen, welchen Kunden ein inaktiver Status zugeordnet
wird. Beispielsweise haben manche Produkte im Industriegiiterbereich eine Lebensdauer
von mehreren Jahren, weshalb der Verwender diese in einem entsprechend langen Zyklus
beziehen muss. Zudem sind auch Garantieleistungen zu nennen, welche sich bei manchen
Produkten iiber mehrere Jahre erstrecken.

3.3 Data-Driven-Marketingprozess zur Reaktivierung inaktiver Kundensegmente ei-
nes fiktiven Unternehmens

Der in Abschnitt 3 bisher allgemein hergeleitete Marketingprozess soll nun auf das fiktive
Fallbeispiel angewendet werden (siche Abbildung 5). Die Problemdefinition begriindet
die Notwendigkeit des Projekts und setzt automatisch Rahmenbedingungen: Es geht um
die Reaktivierung inaktiver Kunden. Diese Definition gibt eine Richtung fiir die weitere

% Elsner 2003, S. 50
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Bearbeitung vor. Die relevanten Daten werden aus unternehmensinternen Vertriebsorga-
nen und Marketinginformationen ermittelt. Wirtschaftliche Kennzahlen liefert das Waren-
wirtschaftssystem (ERP), wahrend Adress- wie auch Kontaktdaten im CRM-System vor-
liegen. Diese Systeme bereiten die Rohdaten durch integrierte Software so auf, dass dem
Unternehmen anschliefend nutzbare Informationen vorliegen.

Inaktive Kunden bergen groBes Potential und sind fiir Unternehmen in vielerlei Hinsicht
lukrativ. Beim fiktiven Unternehmen besteht das Segment ,,inaktive Kunden” aus 20.000
Unternehmen. Die Handlungsbasis bilden alle vorhandenen Daten beziiglich dieser Kun-
den. Eine interne Systematik sortiert diese entsprechend nach Kundentypen vor und &n-
dert deren Status unter Einbezug von tagesaktuellen Umsatzdaten aus dem DWH. Neben
den Umsatzdaten sind weitere Informationen vorhanden, die das Unternehmen zur besse-
ren Segmentierung des Kundenbestandes verwenden kann. Bestandskunden wechseln
in den Status ,,inaktiv*, sobald die letzte Bestellung 12 Monate zuriickliegt. Aufgrund un-
terschiedlicher Kaufzyklen sowie der Lebensdauer der Unternehmensprodukte ist es mog-
lich, dass sich dieser intern zugeordnete Status eines Kunden wéhrend der Geschéftsbe-
ziehung mehrfach éndert. Solche Ausnahmen gilt es zu ermitteln und besonders zu kenn-
zeichnen.

Als zentrale Datenbank dient dem Unternehmen ein DWH, das aus unterschiedlichen
Quellen gespeist wird. Diese Daten entstammen ERP-Systemen sowie einem CRM-Sys-
tem. Dem DWH ist aulerdem der Online-Shop des Unternehmens angebunden, da dieser
ebenfalls Transaktions- und Umsatzdaten {ibermittelt. Da die Kundendaten fiir diese Ar-
beit als essentiell angesehen werden, gilt das CRM-System als wichtigste Quelle fiir re-
levante Informationen. Dieses System wird vorwiegend von Mitarbeitern mit Kundenkon-
takt gepflegt und vom Marketing genutzt. Fiir jeden Kunden wird ein eigenes Firmenprofil
angelegt, das in erster Linie Kundennummer und einen Adressdatensatz beinhaltet. Dieser
besteht aus Postanschrift, E-Mail-Adresse und Telefonnummer. Grundsitzlich ist jeder
Firma ein Ansprechpartner aus dem Vertrieb zugeordnet. Der Auflendienst errechnet au-
Berdem ein Potential des Kunden, indem er unter anderem Wettbewerbsartikel ver-
gleicht und einen maximalen Absatz prognostiziert. Den Firmenprofilen sind Personen-
daten zugeordnet. Ein solcher Datensatz besteht aus personenbezogenen Informationen
tiber bekannte Mitarbeiter des jeweiligen Kunden.

Durch Auswertung der vorliegenden Kundendaten lassen sich die inaktiven Kunden mit
dem grofBten Potenzial ermitteln. Die Datensétze dieser werden vom DWH ausgegeben.
Damit liegt dem Unternehmen eine Gesamtiibersicht des inaktiven Kundensegments
vor. Dieses grobe Segment wird anschlieend einer internen Bereinigung unterzogen. Im
weiteren Verlauf wird das Kundensegment der Potentialanalyse unterzogen. Die weitere
Bearbeitung richtet sich somit nur an Kunden, mit denen mindestens Umsétze in Hohe
von 1.000 Euro erzielt werden konnen. Vertriebsmitarbeiter sollen Griinde der Inaktivitét
ermitteln, indem sie ihre zustéindigen Kunden einschétzen. Dadurch werden die attraktivs-
ten und vermutlich profitabelsten Unternehmen fokussiert. Von den 20.000 inaktiven
Kunden verbleiben in diesem Fall insgesamt 10.000 Firmen. Durch die interne Bereini-
gung wird dieser Wert nochmals um schitzungsweise 20% reduziert.
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Abbildung 5: Marketingprozess zur Reaktivierung inaktiver Kunden
bei einem fiktiven Unternechmen

Quelle: Eigene Darstellung

Auf strategischer Ebene wird zu Beginn das Ziel des Marketingprozesses ausformuliert.
Hier wird festgelegt, dass das fiktive Unternehmen durch gezielte Riickgewinnungsmaf-
nahmen den Kontakt zu mindestens 10% der deutschlandweit inaktiven Kunden im Laufe
des dritten Quartals 2018 wiederherstellen will. Im Anschluss werden vor Beginn der Durch-
fithrung im Zuge einer Zielgruppenanalyse die Empfénger ermittelt. Die GrofBe der Zielgruppe
wird nach der internen Bereinigung auf circa 8.000 Unternehmen geschétzt. Diesen Firmen
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soll aus dem CRM ein optimaler Empfénger zugeordnet werden. Hierbei handelt es sich auf-
grund des Riickgewinnungsszenarios um Entscheidungspersonen wie zum Beispiel einem
Mitglied der Geschiftsfiihrung oder einem leitenden Angestellten der Einkaufsabteilung. Dass
in B2B-Unternehmen Kaufentscheidungen tiblicherweise durch Buying Center getroffen wer-
den, kommt hierbei grundlegend erschwerend hinzu.

In der operativen Gestaltung werden drei wesentliche Malnahmen zur Revitalisierung
initiiert. Im ersten Schritt wird der Kontakt zur Zielgruppe durch eine Mailingkampagne
des Unternehmens wiederhergestellt. Das folgende Riickgewinnungsmanagement sieht
eine Zufriedenheitsbefragung sowie die Mdoglichkeit des Einkaufs unter individuellen
Sonderkonditionen vor. Ebenso kann ein Termin vereinbart werden, bei dem ein zustén-
diger Mitarbeiter vor Ort Optimierungspotenziale hinsichtlich des Produkteinsatzgebiets
des Kunden aufzeigt. Jeder Maflnahme sind sowohl Erfolge als auch Misserfolge zu ent-
nehmen, die nach spéterer Evaluation mogliche Verbesserungspotenziale aufzeigen.

Nach Abschluss der konzeptionellen Planung werden die Mafinahmen durchgefiihrt und
permanent auf Reaktionen des Kunden eingegangen. Die Antwortzeit wird in diesem Pro-
jekt als Schliisselfaktor betrachtet, da eine lange Wartezeit von den Kunden negativ auf-
gefasst wird. Seitens des Unternehmens sollte demnach eine schnelle Reaktion gewihr-
leistet werden, um in den gewiinschten Dialog mit den inaktiven Kunden zu treten.

Im Anschluss an die durchgefiihrten Maflnahmen folgt abschlieBend auf der Controlling-
Ebene eine umfangreiche Auswertung. Sowohl Wirkung als auch Erfolg samtlicher Aktivi-
titen werden analysiert und ausgewertet. Die ermittelten Offnungs- und Antwortraten wer-
den dann mit Branchenwerten beziiglich der Kundenriickgewinnung verglichen. Die finale
Auswertung gibt letztlich Aufschluss iiber den Zielerreichungsgrad — in diesem Fall eine
Aussage dariiber, bei wie viel Prozent der inaktiven Kunden der Kontakt im dritten Quartal
2018 wiederhergestellt wurde.

3.4 Mehrwert des Data-Driven Marketings fiir das Unternehmen

Der Prozess wurde hinsichtlich der Reaktivierung eines inaktiven Kundensegments ge-
staltet und am Ablaufschema, welches in Abschnitt 3.1 hergeleitet wurde, ausgerichtet.
Die Konzipierung dieses Marketingprozesses dient als grundsétzliche Orientierung und
gibt bestimmte Rahmenbedingungen vor. Die Initiierung eines solchen strukturierten Vor-
gehens bringt Vorteile fiir das Marketing mit sich. Daten liefern wertvolle Informationen,
die es ermdglichen, passende Inhalte beziehungsweise Angebote zur richtigen Zeit an den
passenden Empfinger zu iibermitteln. Durch das Aufdecken verschiedener Verhaltens-
muster wird die Marktkenntnis verbessert, was dazu fiihrt, dass Entscheidungen aus dem
Bauch heraus vermieden werden. Somit ldsst sich der gesamte Kampagnenprozess trans-
parenter, schneller und planbarer gestalten. Fiir den Umgang mit dem inaktiven Kunden-
segment bedeutet dies, dass sich durch eine gut durchdachte Kontaktaufnahme ein erneu-
ter Kauf anbahnen lésst, der die Geschéftsbeziehung wiederherstellt und gegebenenfalls
sogar vertieft.

Marketing-Abteilungen wird ein Prozess geboten, der sich auf Datenerkenntnisse stiitzt
und diese auswertet, aufbereitet und einsetzt. Die Prozessoptimierung beginnt bereits beim
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Einsatz der Daten. Schon im Laufe der Zielgruppensegmentierung wird dem Unternehmen
aufgezeigt, wie vielseitig und wertvoll die gesammelten Daten beziiglich der Kunden so-
wie deren Kaufverhalten sind. Die Ausrichtung an branchen- und produktiibergreifenden
Kundengruppen ist fiir das unternehmerische Marketing eine neue, aber logisch nachvoll-
ziehbare Prozessmodifikation, um inaktive Kundensegmente gezielt erreichen zu kénnen.
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4 Fazit

Die fortschreitende Digitalisierung verandert das Marketing mitsamt seiner Mdglichkeiten
von Grund auf. Auf Kundenseite &ndern sich Verhaltensweisen und Erwartung, weshalb
sich fiir die Wirtschaft zunehmend neue Perspektiven wie auch Chancen ergeben. Unter-
nehmen miissen den Kontakt zu ihren Kunden immer weiter fokussieren und sind im
besten Fall kanaliibergreifend prisent. Die Zufriedenheit des Kunden ist sowohl im B2C-
als auch im B2B-Bereich entscheidend.

Die meisten unternehmerischen Investitionen flieBen in Neukundengewinnung und Be-
standskundenpflege, obwohl im Bereich der inaktiven beziehungsweise abgewanderten
Kunden ebenfalls ein enormes Potential schlummert. Die meisten Firmen beschéftigen
sich nicht mit der Ausgestaltung eines qualifizierten Riickgewinnungsmanagements, da
abgewanderte Kunden laut Kundenlebenszyklus oftmals schon als verloren gelten. Diese
Arbeit zeigt jedoch auf, wie in diesem Segment mogliche Potentiale mit verhéltnisméaBig
geringem Einsatz ausgeschopft werden konnen.

Durch den Einsatz des Data-Driven Marketings werden Erkenntnisse aus Daten gewonnen
und interpretiert, bevor sie als Basis fiir Marketingentscheidungen genutzt werden. Dies-
beziigliche Kompetenz verspricht zukiinftig Mehrwert, da durch den Einsatz von Analy-
semodellen Muster aufgedeckt werden kénnen. Uber je mehr Daten ein Unternehmen ver-
fiigt, desto umfassender kann letztlich analysiert werden. Es gilt dabei jedoch stets, die
relevanten Erkenntnisse herauszufiltern und sie nutzbringend anzuwenden.

Im Fokus der Arbeit steht die Reaktivierung inaktiver Kunden. Anhand von selektierten
Daten wird das Segment inaktiver Kunden ermittelt und individuelle Erkenntnisse abge-
leitet. Technologische Fortschritte verbessern die analytischen Mdglichkeiten kontinuier-
lich. Aus Kundendaten lassen sich somit immer mehr relevante Informationen ableiten.
Durch die Interpretation von Daten lassen sich dariiber hinaus richtungsweisende Annah-
men fiir das strategische Riickgewinnungsmanagement treffen, um inaktive Geschéftsbe-
ziehungen in Zukunft gezielt wiederbeleben zu konnen.

Durch ein Fallbeispiel werden strategische Handlungsoptionen wie auch Potentiale des
Data-Driven Marketings sichtbar. Fiir das fiktive Unternehmen ist daher ein datengetrie-
bener Marketingprozess entwickelt worden, der das herkdmmliche Vorgehen strukturell
anpasst. Der Schwerpunkt liegt in diesem Fall auf der verdnderten Situationsanalyse, wel-
che um die Daten-Ebene erweitert wurde. Die ausgearbeitete Zielgruppensegmentierung
beruht demnach auf analysierten Daten.

Unternehmen verfiigen tliber eine Vielzahl bedeutsamer Datensitze, mit denen sie sich un-
ter Verwendung gezielter Auswertungsmethoden gewisse Wettbewerbsvorteile verschaf-
fen konnen. Fiir Unternehmen sollten diese Daten sowie deren individuelle und fallbezo-
gene Interpretation von hochstmoglichem Interesse sein. Angesichts der Implementierung
eines erfolgreichen, auf Daten basierenden Riickgewinnungsprozesses kann Kundenab-
wanderung zukiinftig im Vorfeld erkannt und im weiteren Verlauf entgegengewirkt wer-
den.
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Der strategische Ansatz des Data-Driven Marketings bietet in Hinblick auf die unterneh-
merische Vermarktung demnach ein nicht zu unterschitzendes Potential und die Moglich-
keit zur Prozessoptimierung. Diese Aussage gilt brancheniibergreifend, da eine Optimie-
rung des Marketings sowohl im B2B- als auch im B2C-Bereich stattfinden kann. Aus die-
sem Grund wird abschlielend festgehalten, dass die zunehmende Einbeziehung von Daten
im Marketing gerechtfertigt ist und Umsatzerfolge verspricht.
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Fernsehdesign in der TV-Werbung.
Der Einfluss der Mainzelmannchen
auf die Werbewirkung'

Janina Schmeer, B.A.
https://www.xing.com/profile/Janina_Schmeer

Abstract: Das Problem der Informationsflut und der Konkurrenz der Botschaften
ist omniprisent. Immer mehr Informationen prasseln pro Tag auf Konsumenten ein,
die diese gar nicht verarbeiten kénnen und sogar Schutzmechanismen aufbauen.
Dadurch kénnen auch Werbebotschaften den Konsumenten immer schwieriger er-
reichen, was werbetreibende Unternehmen vor eine grofle Herausforderung stellt.
Auch TV, Deutschlands reichweitenstérkstes Medium und das Medium mit den hochs-
ten Werbespendings, kommt um diese Problematik der Werbeverdrossenheit nicht
herum.

Dies stellt natiirlich die TV-Sender vor eine sehr groe Herausforderung, denn sie
mochten ihre Werbeplitze bestmdglich auslasten, aber gleichzeitig ein qualitatives
Umfeld fiir die werbetreibenden Unternehmen bieten. Das ZDF weist hier im Um-
gang mit Werbung einen interessanten Ansatz auf, der sich von allen anderen Wer-
berahmenprogrammen in Deutschland abhebt. Hier wird der Werbeblock mit Epi-
soden der Mainzelmédnnchen zwischen den einzelnen Werbespots aufgelockert und
somit laut ZDF-Werbefernsehen ein hochwertigeres und zweckdienlicheres Wer-
beumfeld geschaffen. In einer eigenen Erhebung soll dies im Folgenden tiberpriift
und bewertet werden, um somit auch Handlungsempfehlungen fiir andere TV-Sen-
der ableiten zu kénnen.

Abstract: The problem of the flood of information and the competition of the mes-
sages is omnipresent. More and more information pounces per day on consumers
who cannot process them and even build protection mechanisms. As a result, adver-
tising messages are becoming increasingly difficult to reach for consumers, which
poses a major challenge for advertisers. Even TV, Germany's medium with the hig-
hest coverage and the medium with the highest advertising spendings, cannot avoid
this problem of advertising disgust.

Of course, this poses a major challenge for TV stations, as they want to make the
most of their advertising space, while at the same time providing a high-quality en-
vironment for the advertising companies. Here ZDF has an interesting approach in
dealing with advertising, which stands out from all other advertising programs in
Germany. Here, the ad block with episodes of the Mainzelmédnnchen, between the
individual commercials loosened and thus created a higher quality and more approp-
riate advertising environment, according to ZDF commercials. In this paper, this is
to be reviewed and evaluated below in order to be able to derive recommendations
for action for other TV stations.

! Kurzfassung einer im Sommersemester 2014 im Studiengang ,,Kommunikations- und Multimediamanage-
ment“ im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf eingereichten Bachelorarbeit.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Seitdem im Jahr 1956 der erste Werbespot in der deutschen Fernsehgeschichte iiber den
Bildschirm lief,? ist Werbung aus dem TV nicht mehr wegzudenken. Sei es zur Finanzierung
der teuren Produktions- und Sendekosten der TV-Sender, zur Kommunikation der neusten
Produkte und Marken fiir werbetreibende Unternehmen oder aber als Informationsquelle fiir
den Konsumenten: Werbung im TV hat viele Vorteile, sieht sich jedoch auch zahlreichen
Nachteilen gegeniiber. Diese Arbeit handelt von dem Umgang der Fernsehsender mit den
Problemen der zunehmenden Werbeverdrossenheit und der bewussten Vermeidung von
Werbung durch die Zuschauer, die durch die Werbeflut stetig wachsen.?

In der heutigen Informationsgesellschaft werden wir vor allem durch das Internet rund um
die Uhr mit den neusten Informationen versorgt. Ob wir wollen oder nicht, das Angebot
hilt immer alles fiir uns bereit — teilweise auch mehr als wir eigentlich bewiltigen und
verarbeiten konnen. Das Informationsangebot steigt exponentiell und durch die man-
gelnde Aufnahmefahigkeit entsteht das subjektive Gefiihl der Informationsiiberlastung,
das Stress verursachen kann.*

Um diesem Stress zu entgehen, hat der Mensch unterbewusst Strategien entwickelt, um
nur einen Teil der Informationen zu beachten und aufzunehmen. Diese selektive Wahr-
nehmung sorgt dafiir, dass wir gerade einmal 0,004%° aller Informationen der AuBenwelt
in unser Bewusstsein aufnehmen. Besonders Werbung trigt zu der Entwicklung der Infor-
mationsflut bei. Jedoch erreichen hier gerade einmal 5% der angebotenen Werbeinforma-
tionen tatsiichlich den Rezipienten,® Tendenz sinkend.

Werbetreibende Unternehmen und ihre Werbung miissen somit zum einen trotz dieser Flut
an Botschaften und trotz der unterbewussten selektiven Wahrnehmung der Rezipienten
gesehen, verstanden und verinnerlicht werden. Zum anderen miissen die Botschaften auch
den bewussten Werbevermeidungsstrategien der Rezipienten entgegenwirken wie zum
Beispiel Umschalten, sich mit anderen Dingen beschiftigen oder den Raum verlassen.’
Dies weist flir die Unternehmen ein immer grofer werdendes Problem auf, da sie nicht
mehr ausreichend iiber ihre Produkte und Marken informieren kdnnen und eher als lastige
Unterbrechung gesehen werden.

Da durch die GfK schitzungsweise bestimmt wird, wie hoch die Werbeblockreichweite der
einzelnen Sender ist, konnen die werbetreibenden Unternehmen eindeutig feststellen, wo ihr
Budget am effektivsten angelegt ist. Die Vermarkter der Fernsehsender, die die Werbezeiten
koordinieren, miissen daher dic Werbezeiten fiir die Rezipienten positiver gestalten und

2 G+J Parenting Media GmbH 0.J., 0.S.
3 Doumen 2013, 0.8

4 Kroeber-Riel; Esch 2011, S. 19

3 Kroeber-Riel; Esch 2011, S. 21

¢ Kroeber-Riel; Esch 2011, S. 21

7 Kroeber-Riel; Esch 2011, S. 22
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somit auch dic Werbeplitze fiir die werbetreibenden Unternehmen wieder attraktiver
wirken lassen, um weiterhin die Erlése durch Werbung zu erhalten, die gerade bei privaten
Fernsehsendern den Hauptbestandteil der Finanzierung ausmacht.

Aber ist hier immer das umgebende redaktionelle Programm fiir die Attraktivitit der Wer-
bebldcke und ithre Wirkung auf den Zuschauer verantwortlich? Kénnen nicht auch die Wer-
bebldcke an sich unterschiedlich gestaltet und somit unterschiedlich attraktiv wirken, sodass
Zuschauer eher aktiv sitzen bleiben und weiter zuschauen? Dadurch wiirde im besten Fall
die Reichweite der Werbeblocke gesteigert und die Werbezeit fiir werbetreibende Unterneh-
men nachhaltiger. In dieser Arbeit sollen nun mogliche Wege aufgezeigt werden, um als
Fernsehsender seine Werbepausen fiir den Zuschauer angenehmer zu gestalten und so-
mit auch fiir die werbetreibenden Unternehmen attraktiver zu machen. Teilweise werden
diese Moglichkeiten bereits genutzt oder bestehen bisher nur theoretisch.

Im Speziellen wird der Umgang des ZDF mit Werbung betrachtet und analysiert. Im ZDF-
Werbefernsehen werden die Mainzelménnchen als Werbefiguren eingesetzt, die sowohl als
Werbetrenner die Werbung ein- und ausleiten als auch die einzelnen Werbespots voneinan-
der trennen und ihnen somit eine sogenannte Eckposition bieten.® Es wird seitens des ZDF
damit geworben, dass die Mainzelméinnchen die Werbung unterhaltsamer und lustiger
machen, sodass die Zuschauer eher dazu bereit sind, den kompletten Werbeblock zu schauen
und nicht umzuschalten oder sich mit anderen Dingen zu beschéftigen. Denn der Werbe-
block wird immer wieder durch circa viersekiindige Mainzelmannchen-Spots unterbrochen.
Diese gesteigerte Aufmerksamkeit firbt moglicherweise auch auf die im Werbeblock ent-
haltenen Werbespots positiv ab und macht sie effektiver, so die in dieser Arbeit zu untersu-
chende These.

1.2 Gang der Arbeit

Zunichst wird ein theoretisches Grundgeriist zu Werbung allgemein und Fernsehwerbung
im Speziellen mit Definitionen, Zielen, Funktionen, Chancen und Herausforderungen ge-
legt, Werbeeffizienzforschung zur Kontrolle der Werbung vorgestellt und der Ansatz des
ZDF mit seinen Mainzelmédnnchen im Werberahmenprogramm thematisiert. Nach einer
Sekundéranalyse des bisherigen Forschungsstandes werden anschlieBend eine Face-to-
Face-Befragung zweier Fokusgruppen iiber die Werbewirkung verschiedener Werbeblo-
cke mit beziehungsweise ohne Mainzelménnchen-Unterbrechungen und eine Gruppendis-
kussion liber das Meinungsbild, Image und Wahrnehmung von Werbung und den Main-
zelminnchen im deutschen Fernsehen durchgefiihrt. Aus den gemeinsamen Erkenntnissen
koénnen dann Handlungsempfehlungen sowohl fiir das ZDF als auch fiir andere Fernseh-
sender und ihren Umgang mit Werbung sowie der zunehmenden Werbungsvermeidung
der Zuschauer gegeben werden.

8 ZDF Werbefernsehen GmbH 2005a, S.3, 9
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2 Werbung als Teil der Kommunikationspolitik

2.1 Funktionen und Ziele von Werbung

Werbung lésst sich der wissenschaftlichen Disziplin des Marketings und hier spezieller
der Kommunikationspolitik zuordnen. Die Kommunikationspolitik umfasst sdmtliche
MaBnahmen, die zwischen dem Unternehmen und seinen aktuellen beziehungsweise po-
tentiellen Bezugsgruppen stattfinden® und ist ein Teil des klassischen Marketing-Mixes.

Werbung bringt Angebot und Nachfrage zusammen, sodass Verbraucher auf Produkte und
Marken aufmerksam gemacht, informiert und davon iiberzeugt werden konnen und ist da-
her ein gezielter Versuch, Verhalten und Einstellungen von aktuellen und potentiellen
Nachfragern zu verdndern.'® Sie nimmt in den meisten Unternehmen den groBten Anteil
des Kommunikationsbudgets ein!! und richtet sich als Massenkommunikationsmittel iiber
ihre Kanéle an einen offenen Empfangerkreis. Neben Printmedien, Radio und Auflenwer-
bung gehort dazu vor allem auch das Fernsehen.

Die Ziele der Werbung lassen sich zudem in zwei Gruppen einteilen. Zum einen gibt es
die psychografischen Ziele, welche Aufmerksamkeitserregung, Erh6hung des Bekannt-
heitsgrads, Verbesserung des Markenimages oder Beeinflussung bestehender Konsumen-
tengewohnheiten umfassen. Sie sind teilweise schwer zu erfassen und eher theoretische
Konstrukte, da sie nicht direkt beobachtbar sind, sondern sich im Kopf der Konsumenten,
der sogenannten Black-Box, abspielen. Im Vergleich dazu sind die 6konomischen Ziele
als zweite Gruppe durch ihre betriebswirtschaftliche Ausrichtung einfacher zu fassen und
zu messen. Okonomische Ziele streben beispielsweise die Erhohung des Absatzes, des
Umsatzes beziehungsweise des Marktanteils der werbetreibenden Unternehmen oder die
Neukundengewinnung an. Sie resultieren aus dem Erreichen der psychografischen Ziele,
also aus der gelungenen Beeinflussung des Konsumenten.'?

2.2 Grundziige der Werbeeffizienzforschung

Zur Uberpriifung der Werbeeffizienz werden zwei Komponenten gepriift — zum einen die
Werbeerfolgsforschung, dic die Erreichung quantitativer beziehungsweise 6konomi-
scher Werbeziele wie Absatzsteigerung liberpriift, zum anderen ist die klassische Werbe-
wirkungsmessung der qualitativen beziehungsweise psychografischen Werbeziele, die
zumeist die Voraussetzung zur Erreichung der 6konomischen Ziele bilden'® und somit ein
besonders wichtiger Punkt fiir werbetreibende Unternehmen sind. Es ist eine ,,empirische

° Bruhn 2012, S.29

YARD & ZDF Fernsehwerbung GmbH 2009: S.33
""Bruhn 2012, S. 205

12Pepels 2011, S.35ff.

BPepels 2011, S.273
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Uberpriifung, ob und wie die Werbung das Erleben und Verhalten des Rezipienten beein-

flusst und ob dieser Einfluss der Zielsetzung des Werbetreibenden entspricht.!4

Werbewirkung selbst ist ein theoretisches Konstrukt, das nicht direkt beobachtbar oder
messbar ist und deshalb durch beobachtbare Variablen beziehungsweise Indikatoren be-
schrieben wird.!> Dabei unterscheidet man kognitive, affektive und konative Komponenten.
Kognitive Wirkungen umfassen Prozesse wie Aufmerksamkeit und das Erinnern an Wer-
beinhalte, affektive Wirkungen zielen auf Gefiihlslagen oder Einstellungen wie Marken-
sympathie ab, die durch Werbung erzeugt oder beeinflusst werden, und konative Wirkun-
gen beschreiben die durch Werbung initiierte Handlungsabsicht oder -durchfiihrung, also
den Kauf oder die Kauf- beziehungsweise Verwendungsabsicht. Zur Messung werden zu-
meist Komponenten aus allen drei Ebenen herangezogen, um ein vollstindiges Bild der Wer-
bewirkung zu erhalten. Dafiir werden neben klassischen Beobachtungen und Befragungen
sowohl Feld- als auch Laborversuche durchgefiihrt.

Besonders bei TV-Werbung mochten die Vermarkter der Fernsehsender ihren Kunden
beweisen, dass sich die teure Investition in ihren Werbetriger lohnt und am Ende durch
wachsenden Absatz und Gewinn auszahlt. Mdglichst hohe Bruttoreichweite (Gross Rating
Point) zu geringen Preisen (Tausenderkontaktpreis) als Ziel und somit eine hohe Anzahl
quantitativer Kontakte bedeutet nicht automatisch eine hohe Werbewirkung, denn nicht
jeder Kontakt des Konsumenten mit Werbung fiihrt zur immer gleichen und erwiinschten
Wirkung,'6

2.3 Griinde fiir die Attraktivitit der TV-Werbung

Die Auswahl des Leitmediums einer Werbekampagne beruht zum einen auf quantitativen
Faktoren wie der Reichweite oder den Belegungskosten und zum anderen auf qualitativen
Kriterien, die das Image oder die Funktion des Werbetrdgers, Verfiigbarkeit, Eignung der
Vermittlung der eigenen Botschaft und Darstellungsmdglichkeiten umfassen.!’

TV-Werbung wird hiufig als Leitmedium eingesetzt, auf welches die anderen Formen
der Kommunikation aufbauen. Dies liegt unter anderem an der hohen Reichweite, die
trotz hoher Belegungskosten bei iiber 69 Millionen mindestens einmal im Monat mit Wer-
bung erreichten Personen in Deutschland liegt.'® Sie sorgt fiir Aufmerksamkeit und An-
fangspopularitit, die fiir weitere MaBnahmen genutzt werden konnen.!® Neben der hohen
Reichweite liberzeugt auch das Medium Fernsehen selber den Zuschauer. So halten einer
Nielsen-Umfrage zufolge 69,9% der Befragten Fernsehen fiir das liberzeugendste Werbe-
medium.?’ Des Weiteren spricht die multisensorische Darstellung der Marke fiir das Me-
dium sowie die Rezeption vorwiegend in héuslicher Atmosphére. Durch Bild und Ton

14 Maier 0.J., 0.S.

15 Seven One Media GmbH 2002, S.9

16 7ZDF Werbefernsehen GmbH 2005b, S.7
7 Bruhn 2012, S.211

18 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.628
1 RTL Group 2010, S.13

2 RTL Group 2010, S.12
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kann hier besonders eine emotionale Zuschaueransprache erfolgen und Erlebniswelten ge-
schaffen werden.

Aufgrund der hohen Anzahl an Sendern, besonders durch die Entstehung zahlreicher
Spartenkanile, haben werbetreibende Unternehmen in Deutschland eine grofie Aus-
wahl an Werbeumfeldern, um ihre Spots zu platzieren. Fiir jeden Sender ldsst sich fest-
stellen, welche Zielgruppen erreicht werden, und somit die Kommunikation darauf ab-
stimmen. Dadurch besitzt das werbetreibende Unternehmen die Kontrolle, selbst zu ent-
scheiden, was wann und wo gezeigt wird. Er kann somit verschiedenen Zielgruppen errei-
chen oder eben auch bewusst auslassen. Auch fiir die spétere Kontrolle des Erfolgs bietet
Fernsehen, im Vergleich zu anderen Medien exakte Methoden zur Uberpriifung von Nut-
zen sowie Wirkung und ist somit ein guter Werbetrager, wenn das Ziel die Steigerung des
Bekanntheitsgrads oder die Imageprofilierung ist.

2.4 Herausforderungen fiir TV-Werbung

Allerdings hat das Medium Fernsehen auch seine Nachteile. Die Zielgruppen, die dariiber
erreicht werden kdnnen, sind trotz der Senderdifferenzierung eher heterogen und auch eine
regionale Steuerung ist nur bedingt moglich.

Zudem kdampft das Medium mit dem Problem der Glaubwiirdigkeit und der abnehmenden
Response-Rate, die zum Beispiel durch Zapping, also der ,,Vermeidung von Werbung
durch Umschalten*?!, beeinflusst wird. Auch das Verlassen des Raumes, das Abschalten
des Tons und das geistige Abwenden sorgen dafiir, dass Werbung ins Leere lauft, und
kann zu Zapping im weiteren Sinne geziihlt werden.?? Das Zappen mindert somit den
Werbeerfolg und macht sie dadurch unattraktiver fiir die Werbetreibenden.?®

Neben der Dauer der Werbeblocke, deren Linge iiber das Zappingverhalten entscheidet,
spielt jedoch auch das Programmumfeld eine Rolle. Interessante Programme wirken die-
sem Verhalten entgegen, jedoch begiinstigt die zunehmende Lénge des Programmes das
Zapping wiederum.?* Begiinstigt wird das Zappingverhalten der Zuschauer auch durch die
Entwicklung von speziellen Apps, die den Zuschauern anzeigt, auf welchem Sender ge-
rade Werbung lauft. Durch eine Push-Nachricht bekommt der App-Nutzer dann auch das
Ende des Werbeblocks seines vorherigen Senders mitgeteilt und kann, ohne etwas zu ver-
passen, wieder zuriickschalten.?

Eine weitere Herausforderung in Folge der voranschreitenden Digitalisierung ist die starke
Zunahme von mobilen Endgeriten und die Tendenz zum Second Screen besonders in
den Werbepausen von TV-Formaten. Zuschauer beschiftigen sich eher mit Smartphone

2l Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.632
22 Bruhn 2012, S. 211

2 Friedrichsen/Friedrichsen 2004, S. 29

%4 Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 263

2 Apps.Eleven GmbH 0.J., 0.S.
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und Tablet als mit den Botschaften der werbetreibenden Unternehmen. Fernsehen wird
zum Nebenbei-Medium.

Auch das verdnderte Sehverhalten der Zuschauer, die hdufiger zu Onlineangeboten der
Sender tendieren, macht der Werbung zu schaffen. Sendungen werden online in den Video-
on-Demand-Portalen der Fernsehsender zu einem Zeitpunkt, den die Zuschauer selbst be-
stimmen, nachgeschaut, wodurch die langen Werbepausen umgangen werden kdnnen. Le-
diglich kleine Unterbrechungen von ein bis zwei Spots kdnnen dort untergebracht werden.

Ein weiterer Nachteil der Digitalisierung ergibt sich aus der technologischen Weiterent-
wicklung der Endgerite. Fernseher beziehungsweise Recorder, auf denen man die Wer-
bung iiberspringen oder vorspulen kann, sorgen dafiir, dass die Werbebotschaften auf den
teuren Werbeplitzen ungesehen und ungehort bleiben.?® Gerade einmal 14% der bewor-
benen Produkte werden beim Vorspulen der Werbespots von den Zuschauern erinnert.?’

2.5 Mogliche Losungsansiitze

Man muss aber zugeben, dass trotz der nachlassenden Werbeaufmerksamkeit die Wirkung
der Fernsehwerbung immer noch ungeschlagen ist. Bei der Werbeerinnerung steht TV-
Werbung aus Verbrauchersicht an erster Stelle: 63% der Befragten einer Studie gaben
an, sich an eine Marke aufgrund ihrer Fernsehwerbung zu erinnern, gefolgt von Out-of-
Home-Kommunikation und Onlinekommunikation.?® Dennoch kann sich dies leicht én-
dern, wenn die bereits beschriebene Entwicklung des Zappings zunimmt und die Werbe-
verdrossenheit der Zuschauer weiterwéchst.

Doch was konnen die Sender gegen die sinkende Response-Rate tun oder besser was tun
sie dagegen? Wie konnen Sender der Entwicklung entgegenwirken, sodass den Werbe-
pausen wieder ausreichend Aufmerksamkeit gewidmet wird und die Bedeutung von Wer-
bung im TV auch weiterhin unverindert bleibt? Ist es die Auffilligkeit und Besonderheit
der Spots, die Werbeblocke interessanter und sehenswerter macht? Ist es die Interaktivitét
oder ist doch die Lange der Werbeblocke entscheidend, ob Zuschauer umschalten oder
dranbleiben? Hierzu existieren verschiedene Ansitze, wie Werbung mehr Aufmerk-
samkeit erzeugen kann.

1. Zunéchst lasst sich die Vermeidung von Werbung durch den Zuschauer tatsichlich
durch die Reduzierung der Werbezeit verringern. Laut einer Studie hilft schon eine Ver-
kiirzung der Werbezeit um 10%, damit die Zahl der Zuschauer um 25% ansteigt.’ Denn
mehrere kurze Werbeunterbrechungen werden weniger hdufig vermieden als wenige
lange Unterbrechungen.*

26 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.632
27 Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 263
28 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.632
2 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.632
3 Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 263
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2. Auch durch das Konzept des ,,Brand Pulsing®, bei dem Werbeunterbrechungen stark
sequenziell aufgeteilt und kontinuierlich iiber das Programm verteilt werden, verbessert
die Wahrnehmung bei Zuschauern. Durch diese spezielle Werbefrequenz wird die Abnei-
gung gegeniiber Werbung verringert und das Zapping eingegrenzt.!

3. Eine andere Herangehensweise verfolgt das Pay-TV. Es sendet keine Unterbrecher-
inseln, sondern schaltet Werbung nur zwischen aufeinanderfolgenden Formaten. So wird
das Programm nicht unterbrochen und Werbung weniger negativ betrachtet.3? Jedoch stellt
sich hier die Frage, ob Werbung dann iiberhaupt geschaut wird oder einfach spéter ein-
beziehungsweise frither abgeschaltet wird.

4. Auch Sonderwerbeformen helfen gegen das Zapping der Zuschauer. Im Vergleich zu
einfachen Werbeblocken haben Sonderwerbeformen eine bessere Werbewirkung, erzeu-
gen hohere Aufmerksamkeit, Sympathie und Erinnerung und verringern gleichzeitig die
Abbruchrate, also das Wegschalten oder Wegschauen.??

5. Zudem sollten die Werbespots den Zuschauer emotional ansprechen und gute Ge-
schichten mit Spannung erzihlen, da dies die Stirke des Mediums TV ist. Martin Boase,
Griinder der Agentur BMP sagt dazu: ,,Wir glauben, dass man — wenn man sich schon
selbst ins Wohnzimmer der Zuschauer einlddt — die Pflicht hat, diese nicht anzubriillen,
zu langweilen oder ihre Intelligenz zu beleidigen. Wenn man die Zuschauer andererseits
aber unterhélt, amiisiert oder etwas Interessantes zu erzéhlen hat, dann mogen sie einen

vielleicht etwas mehr*.3*

6. Durch neue technische Entwicklungen, zum Beispiel des Smart-TV, konnte auch indi-
vidualisierte Werbung am Beispiel der Online-Werbung eine weitere Herangehens-
weise an die Werbeverdrossenheit der Zuschauer sein. Wenn Zuschauer gute, an die eige-
nen Bediirfnisse angepasste Werbung gesendet bekommen, die sie auch tatsdchlich inte-
ressiert, wiirde ihre Aufmerksamkeit in jedem Fall steigen.*

7. Neben diesen Variablen beeinflusst auch die Spotlinge die Aufmerksamkeit und die
Bewertung der Werbung. Hier gilt ndmlich im Gegensatz zu der Lange des Werbeblocks,
dass ldngere Spots positiv fiir die Wahrnehmung sind. Je ldnger ein Spot ist, desto eher
lassen sich die Zuschauer auf den Spot ein und bewerten ihn positiv, da ihnen mehr Zeit
und Raum gegeben wird, den Spot zu erleben und sich in die Atmosphire einzufiihlen.
Daraus resultiert zudem eine héhere spontane Werbeerinnerung und ein positiveres Image
des Spots und somit auch der Marke.3¢

3! Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.632
32 Miiller 2014, o.S.

33 Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.632
3 RTL Group 2010, S.14

3 RTL Group 2010, S.25

3 Boecker 2006, S. 6,12,13
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2.6 Der Einsatz von Mainzelménnchen im ZDF-Werberahmenprogramm
als erfolgreiches Beispiel hoherer Werbewirkung

Das ZDF hat im Vergleich zu anderen TV-Sendern die geringste Wegschaltrate in der
TV-Werbung.?’ Dies liegt zum einen an der Léinge der Werbebldcke, denn auch hier liegt
das ZDF mit im Durchschnitt zwei Minuten kiirzeren Werbeblocken im Vergleich zu
privaten Sendern vorn.*® Des Weiteren finden auch die Unterbrechungen des Programms
seltener statt. Das wirkt sich nicht nur auf die Zufriedenheit des Zuschauers aus (90% der
Zuschauer finden es gut, dass das Programm nur selten unterbrochen wird),* sondern auch
auf den Nutzen fiir werbetreibende Unternehmen. Je linger eine Werbeinsel ist, desto
schlechter wird die Werbebotschaft eines einzigen Spots wahrgenommen.*

Auflerdem spielen die Mainzelméinnchen im Rahmenprogramm der ZDF-Werbung
eine besondere Rolle. Anton, Berti, Conni, Det, Edi und Fritzchen, wie die kleinen Gestal-
ten heifen, geben dem ZDF seit tiber 50 Jahren ein Gesicht. In Anlehnung an die Heinzel-
maéannchen aus Koln entstand der Name Mainzelméannchen, der durch die ersten Mitarbei-
ter des ZDF geprégt wurde. Er betont zudem den direkten Stadtbezug zum Sendezentrum
in Mainz und wurde iiber die Jahre zum Erkennungszeichen des Zweiten Deutschen Fern-
sehens.*!

Doch die Werbeblocke im ZDF unterscheiden sich noch in anderen Merkmalen von denen
anderer Sender. Die 20 Minuten Werbezeit, die dem 6ffentlich-rechtlichen Sender zur
Verfiigung stehen, werden zwar auch hier wie bei der ARD auf mehrere kiirzere Werbe-
blocke zwischen 16 und 20 Uhr aufgeteilt und durch ein mindestens drei Sekunden langes
optisches Signal (Werbetrenner) von dem redaktionellen Programm getrennt, wie es ge-
setzlich durch den Rundfunkstaatsvertrag vorgesehen ist,*> sondern auch jeder einzelne
Werbespot wird durch einen kurzen sendereigenen Trennspot vom néchsten Spot getrennt
(Werbespottrenner). In diesen Werbespottrennern oder Inserts, wie sie im ZDF ge-
nannt werden, werden die beliebten Mainzelminnchen als Werbefiguren eingesetzt, die
sich iiber die Jahre zu einer eigenen Marke etabliert haben. Damit weist das ZDF ein Al-
leinstellungsmerkmal in der heutigen Fernsehlandschaft auf. Zwar gab es in der Vergan-
genheit weitere Zeichentrickfiguren oder Maskottchen im Werberahmenprogramm, vor
allem bei den 6ffentlich-rechtlichen Sender (SWF: Telemiezen; HR: Onkel Otto; NDR:
Walross Antje; WDR: Ute, Schnute, Kasimir; Sixx: weile Hithner), allerdings sind die
Werbespottrenner des ZDF einmalig.

37 Wirtschaftsforum Verlag GmbH 2014, 0.S.

3% ARD & ZDF Fernsehwerbung GmbH 2009, S.31
3 ARD & ZDF Fernsehwerbung GmbH 2009, S.35
40 ARD & ZDF Fernsehwerbung GmbH 2009, S.31
4! Fuchs 2009, S. 99

42 Baerns 1996, S.271f.
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3 Empirische Untersuchung zur Werbewirkung der Mainzelménnchen

3.1 Bisherige Untersuchungen zu Mainzelminnchen

Um die Aussagen des ZDF-Werbefernsehens iiber den Nutzen der Mainzelménnchen zu
iiberpriifen und zu kléren, ob ihr Vorkommen in den Werbespottrennern tatsachlich eine
positive Wirkung auf das Zuschauerverhalten und deren Wahrnehmung hat, wird im fol-
genden Abschnitt eine empirische Untersuchung angeschlossen. Dieser vorgeschaltet ist
eine Sekundéranalyse von existierenden Publikation zum erérterten Untersuchungsgegen-
stand.

Die erste Studie des ZDF-Werbefernsehens zur Wirkung der Mainzelmadnnchen wurde
1990 verdffentlicht.*> Nach dem Redesign der Mainzelminnchen 2005 wurde eine weitere
Studie vom ZDF-Werbefernsehen hierzu durchgefiihrt** und das Ergebnis zu ihrem 50-
jéhrigen Jubildum 2012 noch einmal in der Studie ,,.Die Magie der Mainzelmannchen*
bestitigt.** Die jahrlich iiber 850 Inserts,*® die vom ZDF-Werbefernsehen entwickelt wer-
den, erhohen laut ZDF ,,die Chancen des einzelnen Spots erheblich, in einem hart um-
kampften Werbemarkt iiberhaupt wahrgenommen zu werden®, da jeder Spot eine Eckpo-
sition in dem Sendeblock erhélt. Nie folgen zwei Spots aufeinander, sondern immer wer-
den sie von den Mainzelménnchen-Inserts getrennt.*’

Laut der Studie freuen sich die Zuschauer auf die Mainzelménnchen und somit auch auf
die Werbeunterbrechung, schauen aktiv zu und schalten somit nicht um. Sie verlassen sel-
tener wéihrend der Werbepausen das Zimmer und gehen auch seltener parallel ins Inter-
net.*® Auch auf das Involvement der Zuschauer wihrend der Werbeunterbrechung haben
die Mainzelméinnchen Einfluss. Im Durchschnitt 1dge dieses um bis zu einem Viertel hoher
als ohne Mainzelmannchen-Unterbrechungen.*® Die Mainzelminnchen schaffen es, deut-
lich mehr Aufmerksamkeit des Publikums auf die Werbung zu richten und 16sen positive
Empfindungen bei den Zuschauern aus. Diese positiven Empfindungen iibertragen sich
auch auf die Werbung, denn durch ihre hohe Bekanntheit und Beliebtheit findet ein vor-
teilhafter Image-Transfer zugunsten der beworbenen Produkte statt.’® Die Mainzelménn-
chen sind wichtige Sympathietrager und gefallen fast 90% der Befragten sehr gut oder gut.
Sie lockern die Werbeblocke auf und belohnen die Zuschauer fiir das Dranbleiben mit ihren
kleinen witzigen Abenteuern. Dies habe zugleich Auswirkungen auf die Werbeblock-Ak-
zeptanz, die im Vergleich zu Sat.1 um 40% héher ist.>! Die Werbeerinnerung im ZDF, ob
gestiitzt oder ungestiitzt, sei deutlich hoher als bei Sat.1, denn die Zuschauer kdnnen 1,5-mal
so hiufig die Spots richtig erinnern. Besonders bei beworbenen Marken féllt der Unterschied

43 ZDF Werbefernsehen GmbH 1990

4 ZDF Werbefernsehen GmbH 2005a

4 ZDF Werbefernsehen GmbH 2012

46 7DF Werbefernsehen GmbH o0.J.a, 0.S.

47 ZDF Werbefernsehen GmbH 2005a, S.3,9

48 Paperlein, 2012: S.19; ZDF Werbefernsehen GmbH 2005a, S. 25
4 ZDF Werbefernsehen GmbH 2012

30 ZDF Werbefernsehen GmbH 2005a, S. 23

3! Paperlein 2012, S. 19
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auf, denn die ZDF-Zuschauerschaft konne mehr als doppelt so viele Marken richtig benen-
nen, die beworben wurden.’? Die Mainzelminnchen machen somit die Werbeplitze der
ZDF-Werbeblocke attraktiver fiir werbetreibende Unternehmen.

3.2 Thesenhafte Operationalisierung der Forschungsfrage

Nachdem der bisherige Forschungsstand dargelegt wurde, fallt auf, dass das ZDF immer an
den entsprechenden Studien beteiligt war. Daher sollen in dieser Untersuchung Erkenntnisse
iiber die Werbewirksamkeit gesammelt werden. Dafiir lautet die Forschungsfrage: Wel-
chen Einfluss haben die Mainzelméinnchen im Werberahmenprogramm des ZDF auf
die Werbewirkung und die Wahrnehmung der Werbung? Um diese Forschungsfrage
klaren zu kénnen, werden im Vorhinein der Untersuchung drei Thesen aufgestellt.

1. Um das Konsumverhalten von Menschen zu erkldren, bedarf es einiger Variablen be-
ziehungsweise Bestimmungsfaktoren. Ein zentrales Konstrukt des Verhaltens sind dabei
die Einstellungen.> Einstellungen sind Bewertungen oder wertende Einschitzungen.
Sie werden im Laufe der Zeit gebildet, sind gespeichert und in passenden Situationen ab-
rufbar.>*

Fasst man die Einstellungen mehrerer Personen zusammen, die sich auf ein Objekt bezie-
hen, spricht man bei der Summe der Einstellungen von einem Image, einem Gesamtein-
druck. Dies ist ein subjektiv wertendes Fremdbild, das die Personen von dem Objekt haben
und das enorme Auswirkungen auf das Kauf- und Wahlverhalten dieser Menschen hat.*
Die Mainzelménnchen zihlen zu den beliebtesten Werbefiguren in Deutschland.>® Laut
dem ZDF-Werbefernsehen verbreiten sie Spall und gute Laune, was auch auf die Werbe-
blocke abfarbt. 37

Somit lautet die erste These: Die Mainzelmdnnchen haben ein positives Image, das sich
auf die TV-Werbung iibertriigt, wodurch diese positiver wahrgenommen wird.

2. Ein wichtiger Teil bei der Uberpriifung der Werbewirkung ist der Recall, also die Wer-
beerinnerung — eine weitere Variable, die das Konsumverhalten der Menschen beeinflusst.
Dabei handelt es sich um Kognition beziehungsweise Wissen oder Kenntnisse, also sub-
jektive, intern gespeicherte Informationen, die durch das Erinnern abrufbar und verfligbar
werden. Dazu gehoren auch Markennamen, Logos sowie Werbeinhalte.>

Um zu iiberpriifen, ob Konsumenten Wissen iiber den gesehenen Werbeblock aufgebaut ha-
ben und sich an die Produkte und Marken der Werbung erinnern, wird ihr Recall getestet.
Dabei differenziert man in gestiitzte und ungestiitzte Werbeerinnerung: Entweder konnen

52 Paperlein 2012, S. 19

33 Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 232
3 Trommsdorf/Teichert 2011, S.126

35 Trommsdorf/Teichert 2011, S.134

6 Deutsches Werbemuseum e.V. 2006, 0.S.
57 ZDF Werbefernsehen GmbH 2012, o.S.
8 Trommsdorf/Teichert 2011, S.74ff.
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sich die Probanden bei der Frage, was sie im Werbeblock gesehen haben, an die einzelnen
Spots, Produkte und Marken erinnern oder brauchen Hilfestellung wie die Produktkatego-
rie.>® Je stirker die Werbeerinnerung bei den Konsumenten ist, desto besser ist dies fiir die
werbetreibenden Unternehmen, da die Kaufwahrscheinlichkeit dadurch steigt.

Aus diesem Grund lautet die zweite These: Der Einschub einer Mainzelmédnnchen-Epi-
sode zwischen jedem Werbespot erhoht die ungestiitzte und gestiitzte Werbeerinne-
rung bei den Rezipienten.

3. Unabhéngig vom Konsumverhalten ist ein weiterer Faktor besonders interessant. Kiir-
zere Werbebldcke werden positiver wahrgenommen als lingere Werbeblocke.® Durch die
Mainzelménnchen, die die Werbeblocke unterhaltsam machen, da sie die Werbung mit
redaktionellen Inhalten in Form ihrer kleinen Episoden anreichern, haben Zuschauer eine
andere Lingenwahrnehmung.®'

Aus diesem Grund lautet die dritte These: Durch den Einschub einer Mainzelménn-
chen-Episode zwischen jedem Werbespot wird der Werbeblock an sich als kiirzer
empfunden als Werbeblocke ohne die Einbindung der Mainzelménnchen.

3.3 Ableitung des Untersuchungsdesigns der Fokusgruppenbefragung
zur Werbewirkung der Mainzelménnchen

Als Erstes und vor allem zur Uberpriifung der zweiten und dritten Thesen wurde eine Be-
fragung durchgefiihrt. Bei dieser Erhebung, einer Ad-hoc-Forschung, handelt es sich so-
wohl um eine qualitative als auch um eine quantitative Forschung, da sie nicht nur auf
zahlenmifig erfassten Tatbestdnden, sondern auch mit schwer quantifizierbaren Ergeb-
nissen wie Statements von Befragten beruht.5?

Die Verfasserin hat sich fiir diese Erhebung an der Methode eines Werbemittelpretests
orientiert, der in der Regel vor der Schaltung eines Werbespots durchgefiihrt wird.3> Da
jedoch in diesem Fall nicht ein konkreter Werbespot getestet werden soll, sondern die
Wirkung des Vorhandenseins beziehungsweise der Abwesenheit der Mainzelminnchen-
Inserts auf die Werbewirkung, ist die Methode gut iibertragbar und konnte als Werbemit-
telposttest bezeichnet werden.

Fir die Studie wurde zwei strukturgleichen Fokusgruppen unabhingig voneinander
eine Folge einer 45-miniitigen Sendung aus dem ZDF-Programm mit einer Werbeun-
terbrechung vorgespielt. Den Fokusgruppen wurde vor der Studie nicht davon berichtet,
dass das Thema der Erhebung die Werbeunterbrechung und die darin enthaltenen Main-
zelménnchen-Inserts sind, damit sich die Probanden nicht speziell auf die Werbung kon-

% Trommsdorf/Teichert 2011, S.99

% Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 263

¢! Wirtschaftsforum Verlag GmbH 2014, O.S.
2 Bruhn 2012, S. 91

% Steffenhagen 2000, S.44
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zentrieren. So sollte eine Alltagssituation geschaffen werden, bei der die Zuschauer auf-
merksam das redaktionelle Programm schauen, wéhrend die Aufmerksamkeit und das In-
volvement in der Werbepause sinkt. In der Testgruppe wurde in dem Werbeblock, wie
es beim ZDF iiblich ist, jeder Werbespot durch die Mainzelméinnchen-Inserts um-
rahmt und somit von den anderen Spots abgegrenzt. Die Kontrollgruppe erhielt densel-
ben Werbeblock mit den gleichen Spots nur ohne die Mainzelméinnchen-Unterbre-
chungen. Nach dem Versuch wurde anhand von Fragebégen schriftlich einzeln tiberpriift,
woran sich die Probanden erinnern konnten, wie lang sie die Werbepausen empfunden haben
und was ihr Eindruck von den Mainzelminnchen war. Aulerdem wurden sie iiber das tat-
sdchliche Forschungsziel, den Werbeblock, aufgeklart.

Die Zuschauer des ZDF bilden die Grundgesamtheit, auf dessen Basis eine Teilerhebung
mit einem Stichprobenumfang von zehn Probanden je Gruppe durchgefiihrt wurde. Fiir
die Teilerhebung fand die Stichprobenziehung durch das Quotenauswahlverfahren statt,
einer nicht zufélligen, bewussten Auswahl, die zum Einsatz kommt, da die Struktur der
Grundgesamtheit, also die Verteilung von Auspragungen, der ZDF-Zuschauerschaft be-
kannt ist, aber die Grundgesamtheit selbst nicht bekannt ist beziehungsweise nicht na-
mentlich vorlag. Eine Stichprobe ist reprisentativ, wenn die Verteilung aller interessie-
renden Merkmale der Untersuchungselemente der Verteilung in der Grundgesamtheit ent-
spricht.** Bei der Quotenauswahl wird hier anhand der Merkmalsverteilung in der Grund-
gesamtheit eine Quote fiir die Stichprobe bestimmt und genaue Quotenanweisungen fiir
die Auswahl der Probanden geschrieben. Diese werden dann bewusst nach den Anwei-
sungen ausgewdihlt.®®

Die Stichprobe dieser Untersuchung bezieht sich auf die Studie ,,TV Scope* (01.01.2013-
31.12.2013), eine Erhebung der AGF in Zusammenarbeit mit der GfK, die die Zuschauer
der TV-Sender nach demografischen Merkmalen (Geschlecht, Alter und Einkommen)
analysiert. Diese Merkmalsverteilung in der Grundgesamtheit wurde auf die beiden
Fokusgruppen heruntergebrochen, in einem Quotenplan dargestellt und entsprechend
den Anweisungen des Quotenplans 10 Probanden fiir zwei Fokusgruppen ausgewéhlt
(siehe Tabelle 1). Eine Représentativitit wurde angestrebt, jedoch kann aufgrund der Um-
gehung des Zufallsprinzips durch eine bewusste Auswahl sowie der Stichprobengrofie
kein Anspruch darauf erhoben werden.

Den beiden Gruppen wurde je an einem Abend die aufgezeichnete Serie SOKO Koln vom
25.03.2014 aus dem ZDF-Programm gezeigt. Die Serie lduft normalerweise von 18:05
Uhr bis 19:00 Uhr und weist genau eine Werbepause in der Mitte des Programmes um
18:25 Uhr auf — eine vergleichbare Linge zu privaten Sendern.®® Der Werbeblock enthielt
zehn Werbespots der Marken Suzuki, Yokebe, Gingium, Apollo, Danisches Bettenlager,
Dacia, Tebonin, Apothekenumschau, Kaufland und Thermacare und somit neben den zwei
Werbetrennern neun weitere kurze Mainzelmannchen-Inserts.

% Bruhn 2012, S. 94
% Bruhn 2012, S. 95
% 7ZDF Werbefernsehen GmbH 2013a, S.9
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1. Bedingung: Geschlecht 2. Bedingung: Alter 3. Bedingung: Einkommen
43,8% Minner 4 1,2% 3-13 0 34,8% <1500 4
56,2% Frauen 6 0,7% 14-19 0 46,2% | 1500-3000

2,3% 20-29 0 12,5% >3000 1
4,7% 30-39 1

11,8 40-49 1

18,1 50-59 2

25,0 60-69 2
36,2% 70+ 4

Tabelle 1: Quotenplan fiir die ZDF-Zuschauerschaft als Grundgesamtheit (n=10)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die ZDF-Zuschauerschaft laut TV Scope
(01.01.2013-31.12.2013)

3.4 Auswertung und Interpretation der Ergebnisse aus der Fokusgruppenbefragung

Zuerst einmal zeigt sich bei den Fernsehgewohnheiten der Probanden, dass beide Befra-
gungsgruppen fernsehaffin sind. Jeweils 100% der Befragten schauen mindestens ,,héufig"
fern (Frage 1). Dabei wurde auch in der offenen Frage des hauptséchlich geschauten Senders
jeweils das ZDF mit den meisten Stimmen benannt (Frage 2). Das ZDF schauen 6 Personen
der Testgruppe und 10 Personen der Kontrollgruppe mindestens ,,héaufig® (Frage 3). Dies
ist aufgrund der Quotenauswahl der Stichprobe anhand der Merkmale der ZDF-Seherschaft
keine Uberraschung.

An die Mainzelménnchen konnten sich in der Testgruppe, die diese in der Werbung als Trenner
und Inserts sahen, alle Probanden erinnern, als bekannt einstufen und auch einstimmig dem
ZDF zuordnen (Frage 28 — 30). Ebenfalls ist die Meinung iiber die Mainzelmannchen sehr
positiv ausgefallen. Sie werden als sympathisch, lustig, unterhaltsam und schén anzusehen
empfunden und weisen daher ein sehr positives Image auf (Frage 32). Sie werden héufig mit
der Kindheit verbunden und wurden in der Kontrollgruppe sogar als fehlend erkannt (Frage
33 -34).

u Stimmt sehr Stimmt ziemlich = Stimmt wenig Stimmt gar nicht

Wenn ich die Durch die Werbung mit den Ich wiirde die
Mainzelméannchen sehe, Mainzelménnchen wird Mainzelminnchen sehe ~ Mainzelméinnchen
weil} ich gleich, dass die Werbung ich lieber als ohne die ~ vermissen, wenn sie
Werbung kommt. interessanter und Mainzelménnchen.  nicht mehr im ZDF zu
abwechslungsreicher. sehen wéren.

Abbildung 1: Frage 35 - Wirkung der Mainzelménnchen in der Werbung, Testgruppe

Dies verdeutlichen auch die ndchsten Aussagen iiber die Mainzelménnchen in der Werbung.
Hier geben beide Gruppen an, dass die Mainzelménnchen direkt mit Werbung verbunden
werden, dass die Probanden Werbung mit den Mainzelménnchen lieber sehen als ohne sie,
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dass die Werbung durch die Mainzelméinnchen interessanter und abwechslungsreicher wird
und dass die Probanden die Mainzelménnchen vermissen wiirden (Frage 35; zur graphischen
Auswertung siche Abbildungen 1 und 2).

10 = Stimmt sehr = Stimmt ziemlich = Stimmt wenig Stimmt gar nicht

Wenn ich die Durch die Werbung mit den Ich wiirde die
Mainzelméannchen sehe, Mainzelménnchen wird Mainzelminnchen sehe ~ Mainzelméinnchen
weil} ich gleich, dass die Werbung ich lieber als ohne die ~ vermissen, wenn sie
Werbung kommt. interessanter und Mainzelmédnnchen.  nicht mehr im ZDF zu
abwechslungsreicher. sehen wéren.

Abbildung 2: Frage 35 - Wirkung der Mainzelménnchen in der Werbung, Kontrollgruppe

Auch die Meinung liber Fernsehwerbung im Allgemeinen ist in beiden Gruppen relativ
dhnlich, jedoch im negativen Sinn. Beide Gruppen sehen Werbung als iiberwiegend st6-
rend an, wobei in der Testgruppe 6 Personen angaben, dass sie ,,immer* oder ,,0ft" stort,
was in der Kontrollgruppe 10 Befragte taten (Frage 4; zur graphischen Auswertung siche
Abbildung 3).

10 7 u Stort immer
6 ) u Stort oft
3 m Stort gelegentlich
0 . 0 0 0 0 0 Stort selten

Testgruppe Kontrollgruppe m Stort nie

(= S A

Abbildung 3: Frage 4 - Meinung iiber Fernsehwerbung

Eigenschaften von Werbung schétzen die Probanden nahezu identisch ein und tendieren eher
zu negativen Einschitzungen. Jedoch ist auch hier die Testgruppe etwas positiver ge-
stimmt. Sie finden beispielsweise 6 Personen, dass die Werbung ,,sehr oder ,,ziemlich*
schon anzuschauen war. Dies empfanden in der Kontrollgruppe nur 3 Personen. Auch die
Unterhaltsamkeit bewerteten in der Testgruppe 5 Personen als ,,sehr oder ,,ziemlich“ un-
terhaltsam. In der Kontrollgruppe denken dies nur 2 Personen. Ebenso hielten 5 Personen
der Testgruppe dic Werbung fiir ,,sehr* oder ,,ziemlich* humorvoll und witzig, wohingegen
dies in der Kontrollgruppe von niemandem so empfunden wurde (Frage 5; zur graphi-
schen Auswertung siche Abbildung 4).
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10 ~
= Sehr Ziemlich = Wenig Gar nicht

81 Testgruppe Kontrollgruppe
6 - 5 5

4 4 4
4 3 3 3 3 3

2 2mm2 2 2002 2
2 A I Il I I 1 I 1
0 00

0 - T T

Schon Unterhaltsam Humorvoll, Schon Unterhaltsam Humorvoll,

anzuschauen Witzig anzuschauen Witzig

Abbildung 4: Frage 5 - Bewertung der Eigenschaften von Fernsehwerbung

Es zeigt sich deutlich, dass die Probanden der Testgruppe ein positiveres Bild der gesehenen
Werbung haben. Da die Mainzelménnchen-Unterbrechungen das Einzige waren, worin sich
die gesehenen Werbeblocke unterschieden haben, kann das fiir die Giiltigkeit der ersten
These sprechen. Die Mainzelmiinnchen haben scheinbar ein sehr positives Image und
iibertragen dies auch zum Teil auf die Werbung, die positiver wahrgenommen wird.

Die zweite These mit dem Fokus auf die Werbeerinnerung wurde in mehreren Schritten
abgefragt. Zuerst wurde ungestiitzt ermittelt, an welche Werbespots sich die Probanden
noch erinnern kdnnen (Frage 12). Dabei wurde sich bei der Testgruppe insgesamt 8 Mal
an das tatsdchliche Produkt mit dem Markennamen erinnert und 11 Mal immerhin eine
Produktkategorie oder Produktumschreibung genannt. In der Kontrollgruppe waren es
insgesamt nur 6 Erinnerungen an den Markennamen und 9 Erinnerungen an die Kategorie
(siche Tabelle 2).

Testgruppe Kontrollgruppe

Marken- 3 x Tebonin 2 x Tebonin,

namen 2 x Apothekenumschau Apothekenumschau
1 x Gingium, Dacia, Yokebe 1 x Gingium, Thermacare

Produkt 3 x Auto 4 x Auto
2 x Gehirnleistungstabletten, 1 x Medikament, Einzelhandel, Ge-
Abnehmmittel, déchtnisleistung, japanische Auto-
1 x Diét, Medizin, Wirmekissen, marke, Abnehmprodukt
Peugeot

Sonstiges | 2 x Mainzelménnchen -

Tabelle 2: Frage 12 - Ungestiitzte Werbeerinnerung

Im zweiten Teil wurde die Frage erneut gestellt, aber durch Antwortmoglichkeiten gestiitzt.
Diese Antwortmdglichkeiten beliefen sich hierbei zuerst nur auf den Produktbereich. Neben
den tatséchlichen Produktbereichen wurden jedoch auch einige falsche Bereiche ergénzt, die
als Fehler erkannt werden mussten (Frage 13 — 23). Die Testgruppe konnte sich 23 Mal erin-
nern, dass der richtige Produktbereich in der Werbung vorgekommen ist. Sie nannten auch 11
Mal das richtige Produkt mit Markennamen und 13 Mal eine Produktumschreibung. In
der Kontrollgruppe wurde sich 20 Mal an die richtigen Produktbereiche aus der Werbung
erinnert und sie nannten auch 9 richtige Produkte mit Markennamen. Auch bei den Produk-
tumschreibungen liegen sie mit 8 Nennungen hinter der Testgruppe (siche Tabelle 3).
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Korrekt erkannt? | Testgruppe | Kontrollgruppe
Automobilbereich Erkannt 5 5
Nicht erkannt 5 5
Gesundheitsbereich Erkannt 6 5
Nicht erkannt 4 5
Lebensmittelbereich Erkannt 4 3
Nicht erkannt 6 7
Medikamentenbereich Erkannt 5 4
Nicht erkannt 5 6
Mobelbereich Erkannt 0 1
Nicht erkannt 10 9
Optikerbereich Erkannt 3 2
Nicht erkannt 7 8

Tabelle 3: Frage 13 bis 23 - Gestiitzte Werbeerinnerung an die Produkbereiche

Zuletzt wurde im dritten Schritt erneut gestiitzt gefragt und den Probanden die Produkte
mit Markennamen genannt, wobei auch wieder Produkte gelistet wurden, die im Werbe-
block nicht vorkamen (Frage 24). Auch bei dieser Frage konnte erneut generell festgestellt
werden, dass sich die Testgruppe besser an die Produkte erinnern kann. Insgesamt 47
Mal erinnerten sie sich an das konkrete Produkt, was in der Kontrollgruppe mit 30 Nen-
nungen deutlich schlechter ausfiel (siche Tabelle 4).

Korrekt erkannt? | Testgruppe | Kontrollgruppe
Kaufland Erkannt 5 2
Nicht erkannt 5 8
Yokebe Erkannt 5 4
Nicht erkannt 5 6
Tebonin Erkannt 5 4
Nicht erkannt 5 6
Dacia Erkannt 4 3
Nicht erkannt 6 7
Diénisches Bettenlager Erkannt 4 3
Nicht erkannt 6 7
Gingium Erkannt 3 2
Nicht erkannt 7 8
Apollo Optik Erkannt 3 2
Nicht erkannt 7 8
Apothekenumschau Erkannt 8 4
Nicht erkannt 2 6
Thermancare Erkannt 3 2
Nicht erkannt 7 8
Suzuki Erkannt 7 4
Nicht erkannt 3 6

Tabelle 4: Frage 24 - Gestiitzte Werbeerinnerung an die konkreten Produkte

Zusammenfassend schneidet die Kontrollgruppe somit dreimal signifikant schlechter ab.
Es sind somit deutliche Anzeichen fiir die Giiltigkeit der zweiten These erkennbar:
Der Einschub einer Mainzelménnchen-Episode zwischen jedem Werbespot erhoht
scheinbar die ungestiitzte und gestiitzte Werbeerinnerung bei den Zuschauern.
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Bei der Beantwortung der dritten These iiber die Lingenwahrnehmung der Probanden
zeigt sich hingegen ein weniger eindeutiges Bild. Auf der einen Seite stimmten jeweils 9
und 7 Probanden beider Gruppen bei der direkten Abfrage zu, dass Werbung mit Main-
zelménnchen-Inserts ihnen kiirzer vorkommt als ohne (Frage 34), was fiir die aufgestellte
These sprechen wiirde. Auch die von den Probanden geschitzte Lange der Werbeblocke
einzelner TV-Sender spricht dafiir (Frage 27; zur graphischen Auswertung siche Abbil-
dungen 5 und 6).

10 1 = Weniger als 2 Minuten m2 - 3 Minuten ®3 - 4 Minuten
g - 4 - 5 Minuten B 5 - 6 Minuten 6 - 7 Minuten
Mehr als 7 Minuten
6 4
5 4
4 3 3 3
22 222 2 222
2 A 1 1 11 11 1 1 111
0 0.0 0.0 00 .J 0 0 0
o | 'm’fm mi
ZDF ARD Satl RTL Pro7
Abbildung 5: Frage 27 - Werbeblocklangenwahrnehmung von TV-Sendern, Testgruppe
10 1 = Weniger als 2 Minuten ®2 - 3 Minuten ® 3 - 4 Minuten
4 - 5 Minuten H 5 - 6 Minuten 6 - 7 Minuten
8 4 Mehr als 7 Minuten
6 4
5
44 3 3 3
22 2 22 22 2 22
241 1 1 1 1 11 1 101 I 1ggl
00 000 0 0 0
0 - T T
ZDF ARD Satl RTL Pro7

Abbildung 6: Frage 27 - Werbeblocklaingenwahrmehmung von TV-Sendern, Kontrollgruppe

Auf der anderen Seite stimmen diese ersten Ergebnisse jedoch nicht mit den Erkenntnissen
aus den Schitzungen der Lidnge des gesehenen Werbeblocks iiberein (Frage 26). Hier
schétzte ndmlich die Testgruppe, die die Mainzelminnchen-Inserts gesehen hatte, ihren
Werbeblock mit durchschnittlich 5 Minuten und 54 Sekunden (tatséchlich 4 Minuten und
34 Sekunden) linger ein als die Kontrollgruppe ohne die Mainzelménnchen-Inserts mit
einer geschitzten durchschnittlichen Lénge von 5 Minuten und 30 Sekunden (tatsdchlich
4 Minuten und 05 Sekunden). Beide Gruppen iiberschitzten somit die reale Dauer des
Werbeblocks um etwa 1,5 Minuten. Daraus ergibt sich, dass die Probanden sich zwar
vorstellen kdnnen, dass sie die Werbung kiirzer wahrnehmen, es aber tatsdchlich nicht tun.
Die dritte These, dass durch den Einschub einer Mainzelminnchen-Episode zwi-
schen jedem Werbespot der Werbeblock an sich als kiirzer empfunden wird, ist eher
zu falsifizieren.
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3.5 Ableitung des Untersuchungsdesigns der Fokusgruppendiskussion
zur Werbewirkung der Mainzelméinnchen

Um die Ergebnisse aus der Face-to-Face-Befragung zu untermauern und neue Erkennt-
nisse liber die Wirkung sowie das Image der Mainzelmannchen zu erhalten, wird zusétz-
lich eine Gruppendiskussion mit einer weiteren Gruppe durchgefiihrt. Diese konzentriert
sich vor allem auf Einstellungen zu Werbung und dessen Image im Allgemeinen und
den Mainzelménnchen im Speziellen. Dabei sollen die Lingenwahrnehmung von Wer-
bung, das Zappingverhalten wiahrend der Werbepausen und mogliche Problemldsungen
fiir die wachsende Werbeverdrossenheit herausgearbeitet werden.

Die Gruppendiskussion ist eine qualitative Methode und gehdrt zu den explorativen
Testverfahren.®” Dabei konnen zum einen Wahrnehmungen, Gefiihle, Bediirfnisse, Orien-
tierungen und Motivationen der Probanden exploriert und zum anderen auch die Evalua-
tion und Optimierung von Konzepten, Angeboten oder Thesen unterstiitzt werden.®® Fiir
die Durchfiihrung einer Gruppendiskussion kommen (zuféllig) ausgewéhlte Personen, die
zumeist einander fremd sind, zu einem Roundtable-Gesprach zusammen und tauschen sich
iiber ihre Meinungen und Einstellungen aus.® Geleitet wird die Runde von einem Mode-
rator, der nicht direkt eingreift, sondern eher die Diskussionsrichtung vorgibt. Das Ver-
fahren ist eine Mischform aus Befragung und Beobachtung,’”® das mehr Erkenntnisse bietet
als Einzelinterviews, da es der natiirlichen Gespréachssituation sehr nahekommt, in kurzer
Zeit ein breites Spektrum von Meinungen, Ansichten und Ideen der Zielgruppe hervor-
bringt und in der Gruppensituation eher Hemmungen fallen gelassen werden und offener
gesprochen wird.”! In einem schwach strukturierten Themenkatalog wird der Gruppe zwar
ein Rahmen vorgegeben, in dem die Diskussion stattfinden soll, die tatsdchliche Ausge-
staltung der Themen ist jedoch ihnen iiberlassen und wird nur durch den Moderator leicht
gelenkt.”? Zwar ist die Gruppendiskussion eine gute Méglichkeit, um relativ schnell an eine
grof3e Bandbreite an Informationen und Meinungen der Probanden zu kommen, jedoch kann
die Methode keinen Anspruch auf Reprisentanz erheben.”

Fiir die Gruppendiskussion wurden ebenso wie fiir die Face-to-Face-Befragung 10 Pro-
banden zu einer Diskussion liber 90 Minuten eingeladen, die auch anhand des bestehenden
Quotenplans ausgesucht wurden und somit représentativ fiir die ZDF-Zuschauerschaft ste-
hen. Dartiber hinaus wurde ein Leitfaden mit Fragen als Rahmen fiir das offene Gespriach
erstellt, der Struktur schafft, ohne dabei die Offenheit und den Gesprachsfluss zu behin-
dern.” Er gliedert sich in sechs Bereiche und nutzt deduktives Vorgehen vom Allgemei-
nen zum Speziellen. Nach einer BegriiBung, der Vorstellungsrunde und einem Warm-up
wird mit dem ersten richtigen Themenblock begonnen und iiber Fernsehwerbung disku-

7 Pepels 2011, S. 275

% Kiithn/Koschel 2011, S. 33

% Reichertz 2013, S.21

" Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.170
"I Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S.90
2 Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S.91
3 Pepels 2011, S. 276

74 Kiithn/Koschel 2011, S. 97
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tiert. Im zweiten Themenblock wird die Diskussion auf das ZDF und die Mainzelméann-
chen als Werbefiguren gelenkt. Die Ergebnisse der Diskussion werden dann im Anschluss
in einer Schlussrunde durch den Moderator zusammengefasst. Es wurde nur durch den
Moderator iibergeleitet, wenn das Gespréch selbststindig zu einem Ende kam. Das ge-
samte Gesprach wurde durch zwei Videokameras und ein Audiogerét zur spéteren Doku-
mentation festgehalten.

3.6 Auswertung und Interpretation der Ergebnisse der Fokusgruppendiskussion

Eine Gruppendiskussion bietet fiir die Auswertung die Mdglichkeit, zwei Sinnesebenen
zu analysieren — zum einen die verbale Ebene, also den Sinngehalt des Gesprochenen, und
zum anderen die nonverbale Ebene, also das Verhaltens mit Mimik, Gestik und Korper-
sprache der Probanden.” Diese Auswertung konzentriert sich ausschlieBlich auf die ver-
balen Analyseebene. In der Gruppendiskussion ging es nicht primir darum, wie bei der
Befragung die Thesen zu verifizieren oder falsifizieren, sondern darum, mehr Hinter-
grundinformationen iiber die Griinde und Einstellungen der Probanden zu erhalten.

In einer Einfiihrungsrunde, um in das Gesprach zu finden, wurde den Probanden die Mog-
lichkeit gegeben, aus Kértchen mit Eigenschaften auszuwéhlen, was fiir sie am besten Wer-
bung beschreibt. Hierbei wurde schnell deutlich, dass allgemein ein sehr schlechtes Bild von
Werbung herrscht und diese als nervig, storend und lastig angesehen wird, wenn es das lau-
fende Programm unterbricht. Dariiber hinaus wird Werbung als oftmals kitschig, schlecht
gemacht oder ohne Bezug zum Produkt empfunden.

Die Probanden sehen aulerdem einen enormen Unterschied zwischen den Werbepau-
sen der privaten und der dffentlich-rechtlichen Sender. Als Sender mit den léngsten
Werbepausen wird hier eindeutig RTL genannt, der den Probanden auch besonders lastig
ist, da immer an spannenden Stellen Werbung geschaltet wird. Die Taktik hinter diesem
Phinomen wird von den Probanden zwar erkannt, aber dadurch auch als Grund gesehen,
die privaten Sender géanzlich zu meiden. Neben den kiirzeren Werbepausen honorieren sie
bei den offentlich-rechtlichen Sendern zudem, dass sie keine Werbung nach 20 Uhr sen-
den und somit der abendliche Film nicht zwischenzeitlich unterbrochen wird. Die anderen
Werbepausen werden, auch wenn dies eigentlich gar nicht der Fall ist, als reine Scharnier-
werbung zwischen zwei Formaten wahrgenommen. Mehrmals wird betont, dass bei der
ARD und dem ZDF nie Werbung ein Format unterbricht.

Doch auch Vorteile werden in der Werbung gesehen: ,,Da gucke ich einen Film und
dann ist mein Bier alle. Da ist Werbung schon®. Zapping ist daher auch fiir die Probanden
der Gruppendiskussion ein gro3es Thema, denn sie machen nach eigenen Angaben haufi-
ger etwas anderes wiahrend der Werbepause, als dass sie sich die Werbung ansehen. Jedoch
beschreiben sie auch, dass sie bei einem Sender bleiben, wenn sie wissen, dass die Wer-
bepause schnell wieder vorbei sein wird.

> Mey 2010, S. 442
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Es fillt auf, dass die Werbung im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen sehr viel positiver
aufgenommen wird. Die Probanden beschonigen sie und sagen beispielsweise: ,,Das ist ja
dann auch mehr oder weniger nur ein kurzes Vorstellen eines Produktes®. Zudem hat Zap-
ping ihrer Meinung nach iiber die Jahre zugenommen, da immer mehr Mdglichkeiten
durch die Sendervielfalt und Festplattenaufzeichnung bestehen: ,,Ich denke auch, dass sich
das mit den Festplatten noch weiterentwickeln wird. Du nimmst die Sendung auf und star-
test 30 Minuten spiter mit dem Gucken und kannst dann alle Werbeblocke tiberspringen®.

Um der wachsenden Werbeverdrossenheit entgegenzuwirken, haben die Probanden
auch genaue Vorstellungen davon, wie Werbung sein miisste, damit diese interessierter
geschaut werden wiirde. Teilweise ist die Werbung bereits informativ, unterhaltsam oder
witzig, aber das konnte laut den Probanden noch wesentlich haufiger der Fall sein. Um
wirklich auffillig und einprdgsam zu sein, braucht Werbung ihrer Meinung nach originel-
lere Ideen, die unterhaltsam und humorvoll sind, die schon anzuschauen sind und sich
daher einprégt. Ein weiterer, &hnlicher Punkt, den die Probanden nennen, ist das Storytel-
ling. Sie vergleichen dafiir Fernsehwerbung mit Kinowerbung. Im Kino sind die Spots
langer und erzéhlen haufiger Geschichten als in der Fernsehwerbung: ,,Das guckt man sich
an und will fast auch bei der Werbung nicht gestort und angesprochen werden®. Die Pro-
banden plédieren fiir liingere, aber dafiir weniger Spots pro Werbeblock: ,,Das bleibt
dann auch eher hiangen bei den Zuschauern®. Ein weiterer Vorschlag, Werbung nur zwi-
schen den Programmen und nicht als Unterbrechung wéahrend des Programmes zu sen-
den, kommt bei den Probanden sehr gut an und besondere Zustimmung erhielten auch die
Sonderwerbeformen. Gerade die Single-Spots werden nicht weggeschaltet und als nicht
so storend eingeschétzt. Das Gleiche gilt fiir die individualisierte Werbung, die speziell
adressiert ist.

Im zweiten Teil der Diskussion lag der Fokus speziell auf den Mainzelménnchen und dem
ZDF. Die Mainzelmédnnchen waren allen bekannt und wurden sogar, als die Frage nach
existierenden Werbefiguren aufkam, direkt als Erstes genannt. Auch die verschiedenen
Charaktere und Namen waren der Gruppe bekannt und wurden als sympathisch, kindge-
recht, witzig und modern eingeschitzt. Es wurde beschrieben, dass sie immer in kleinen
Geschichten mitspielen, die sich an aktuelle Ereignisse, sei es die WM oder Ostern, an-
passen. Vor allem die Verbindung mit der Werbung im ZDF ist allen Probanden bewusst.
Die Probanden wissen, dass die Mainzelmannchen die Werbung einleiten und auch wieder
beenden. Werbetrenner von anderen Sendern waren den Probanden nicht bekannt.

Zudem war den Probanden bekannt, dass die Mainzelmédnnchen auch zwischen jedem
Spot im Werbeblock auftreten. Dadurch gestanden sie den Mainzelménnchen eine enorme
Wirkung auf die Werbung ein. Sie sagten von sich aus, dass sie die Werbung auflockern
und angenehmer machen. Beispielsweise erklérte Proband 10: ,,Die machen die Werbung
schoner. Viel schoner als bei RTL oder so. Da freut man sich immer wenn die kleinen
Spots kommen®. Sie sagten, dass ihnen aufgefallen ist, dass sie eher Werbung mit Main-
zelminnchen angucken als ohne sie und dass sie die kleinen Mannchen vermissen wiirden,
wenn sie nicht mehr zu sehen wéren.

Auch fiir andere Sender hétten sich die Probanden vorstellen kdnnen, dass Werbefiguren
wie die Mainzelminnchen die Akzeptanz verbessern kdnnten. Aulerdem sehen sie auch
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einen Vorteil fiir die Zuschauer, die durch die Mainzelmédnnchen kleine Entspannungs-
phasen zwischen den einzelnen Spots haben. So sagt Proband 9: ,,Und du hast dann nicht
diese hohe Taktung drin. Ich denke, das ist manchmal fiir das Auge auch total schwierig,
das nachzuvollziehen, wenn eine Werbung in die andere tiberflieit. Da tut es ganz gut,
wenn da eine sympathische Unterbrechung dazwischen ist*.

Zusammenfassend lisst sich daher sagen, dass die Probanden in den Mainzelménnchen
auch fiir andere Sender ein groBes Potential sehen, um der Werbeverdrossenheit der Zu-
schauer entgegenzuwirken und das Zapping somit einzudimmen. Sie bestiitigen somit
die erste These iiber den Einfluss des positiven Images der Mainzelménnchen, wel-
ches sich auf den Werbeblock iibertragt. Zudem werden kiirzere Werbeblocke und lin-
gere Werbespots, in denen originelle Geschichten erzahlt werden, fiir sinnvoll gehalten
und auch die Attraktivitdt der Sonderwerbeformen bestatigt. Individualisierte Werbung
konnen sich die Probanden ebenso vorstellen wie reine Scharnierwerbung.
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4 Handlungsempfehlungen fiir TV-Sender

4.1 Empfehlungen fiir das ZDF

Aus den Ergebnissen der Befragungen und der Gruppendiskussion kénnen nun Hand-
lungsempfehlungen fiir Fernsehsender in Deutschland abgeleitet werden. Die Ergebnisse
der Befragung und auch der Gruppendiskussion haben Ergebnisse der ZDF-Studien teil-
weise bestétigt. Mainzelménnchen lockern die Werbung auf und werden von Zuschauern
als sympathisch wahrgenommen. Sie steigern den Recall bei den Zuschauern und werten
somit die Werbeplitze auch fiir werbetreibende Unternehmen auf, die im ZDF zielgerich-
teter flir ihr Produkt werben konnen. Daher sollten die Mainzelménnchen im ZDF beibe-
halten werden, da sie eben nicht nur einfache Markenzeichen des ZDF sind, sondern eine
tragende Rolle fiir die Wirkung der Werbung im ZDF spielen.

Besonders gut kamen in der Gruppendiskussion Sonderwerbeformen wie Single-Spots an,
die zum Beispiel vor den heute-Nachrichten im ZDF bereits ausgestrahlt werden. Dies
konnte jedoch verstérkter eingesetzt werden, da die Zuschauer diese Form der Werbung als
nicht besonders storend ansehen und die Werbung fiir Produkte und Marken durch ihre Al-
leinstellung auBerhalb des eigentlichen Werbeblocks und anderen Produkten und Marken auch
besonders intensiv wirkt. Generell muss man jedoch anerkennen, dass das ZDF und auch die
ARD stark an die gesetzlichen Entwicklungen beziiglich der Werbung gebunden sind.

4.2 Empfehlungen fiir andere TV-Sender

Aus den guten Erfahrungen des ZDF mit den Mainzelménnchen kénnen auch andere Fern-
sehsender lernen und ihre Werbeblocke entsprechend umgestalten. Wie sich gezeigt hat,
haben die kleinen Zeichentrickfiguren tatséchlich einen positiven Einfluss auf die Wahr-
nehmung und die Wirkung der Werbung bei den Zuschauern. Daher kdnnten auch andere
Sender dariiber nachdenken, dhnliche Animationen zwischen den Werbespots einzubauen.
Jeder Fernsehsender muss gesetzlich Werbetrenner in sein Programm einbauen, daher be-
steht auch die Mdoglichkeit, solche Figuren passend zum Senderimage einzusetzen.

Dies gilt auch fiir Werbespottrenner. Zwar sind diese gesetzlich nicht vorgeschrieben,
aber die Zeit, die fiir zusdtzliche Werbespottrenner von der eigentlichen Werbezeit abgeht,
wird moglicherweise durch héhere Werbeeinnahmen iiberkompensiert. Wie beim ZDF zu
sehen ist, fithrt diese Investition in zusitzliche Inserts, die jeden einzelnen Werbespot von
den anderen abgrenzt, zu einem hoheren Recall, vermindertem Zapping und einer insge-
samt positiveren Wahrnehmung der Werbung.

Abgesehen von den Mainzelménnchen existieren aber noch weitere Verbesserungspo-
tentiale flir Fernsehwerbung, die sich aus der Gruppendiskussion ergeben haben. Denn
auch iiber die Linge der Werbeblocke sollten die Fernsehsender einmal nachdenken.
Natiirlich steigen ihre Einnahmen mit jedem Werbespot, der gesendet wird, aber die Wir-
kung der Werbung, wenn stidndig umgeschaltet wird, ist marginal. Wie bereits beschrieben
wurde, hat schon eine kleine Kiirzung der Werbeblocke eine grofle Wirkung auf das Um-
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schaltverhalten der Zuschauer. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Spotgestaltung. Lus-
tigere und innovativere Ideen fiir Werbespots, die Geschichten erzéhlen, somit die Zu-
schauer fesseln und sie gar nicht umschalten lassen, erhéhen ebenfalls deutlich die Wir-
kung von Werbung. Gleiches gilt fiir diec Linge der einzelnen Werbespots. Hier kommen
lange Spots wesentlich besser bei den Zuschauern an und sollte daher auch von den Fern-
sehsendern an die werbetreibenden Unternehmen empfohlen werden. Ein etwas kiirzerer
Werbeblock mit weniger, aber dafiir langeren Spots ist die Empfehlung aus der Gruppen-
diskussion. Auch Sonderwerbeformen, die gerade bei privaten Sendern schon vielfach
angeboten werden, konnten verstérkt eingesetzt werden, da sie wie beschrieben nicht so
negativ wahrgenommen werden und nicht in einer Fiille an Werbung fiir andere Produkte
und Marken untergehen.
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5 Fazit

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die Fernsehsender durch die immer weiter
zunehmende Konkurrenz und das bewusste und unbewusste Vermeidungsverhalten der
Zuschauer gegeniiber Werbung im Fernsehen vor einer grolen Herausforderung stehen.
Um weiterhin ihre Werbeplitze zu einem hohen Preis vermarkten zu kénnen, miissen sie
etwas fur die Attraktivitit ebendieser Werbeplatze tun.

In dieser Arbeit wurden verschiedene Moglichkeiten entwickelt und bewertet, um die
Werbeblocke der Fernsehsender fiir die Zuschauer attraktiver zu machen. Besonders
wurde sich dabei auf die Werbung im ZDF konzentriert, die die Mainzelménnchen als
Werbetrenner zum Ein- und Ausleiten der Werbung nutzen und sie zudem als Inserts zwi-
schen jedem Werbespot einblenden. Die positive Wirkung auf die Werbung, die durch das
ZDF-Werbefernsehen versprochen wird, wurde ebenfalls in einer eigenen empirischen
Untersuchung iiberpriift.

Die drei fiir die Beantwortung der Forschungsfrage aufgestellten Thesen beziiglich Ima-
getransfer, Recall und Langenwahrnehmung wurden einzeln betrachtet und in einer Be-
fragung von zwei Fokusgruppen und einer Gruppendiskussion mit einer weiteren Fokus-
gruppe analysiert. Dabei verdichteten sich die Anzeichen, dass die Mainzelménnchen
einen positiven Einfluss auf die Werbewirkung und -wahrnehmung bei den Zuschau-
ern des ZDF haben.

1. Es konnte gezeigt werden, dass das positive Image der Mainzelménnchen auf die Wer-
bespots der Werbeblocke im ZDF abférbt und diese von den Zuschauern als weniger sto-
rend und nervig angesehen werden. Dies zeigt sich auch im Zappingverhalten, also der
Tendenz zum Umschalten der Zuschauer wihrend einer Werbepause. Die Probanden be-
schrieben, dass die Mainzelménnchen sie tatsdchlich vom Umschalten in der Werbepause
abhalten und dass sie eher Werbung mit den Mainzelménnchen gucken als ohne sie. Be-
sonders gut ist das natiirlich fiir die werbetreibenden Unternehmen, die ihre Werbung im
ZDF schalten. Es erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die Zuschauer die Werbeblocke
eben nicht verpassen und die Spots der Werbetreibenden sehen.

2. Zudem konnen die Mainzelméinnchen in der Werbung den Recall der Zuschauer leicht
bis erheblich steigern. Die Zuschauer merken sich Produkte und Marken aus der Werbung
eher, wenn die Spots durch die Mainzelménnchen voneinander getrennt werden, was wie-
derum die Werbeplitze des ZDF fiir die werbetreibenden Unternehmen héherwertiger und
somit attraktiver macht. Nicht nur, dass hier die Werbespots eher geschaut werden als auf
anderen Sendern, an sie wird sich auch eher erinnert als an andere Werbeblocke.

3. Anders fallen die Ergebnisse zur dritten These aus. Es konnte durch die durchgefiihrte
Befragung nicht bestétigt werden, dass die Werbung durch die Mainzelménnchen als kiir-
zer wahrgenommen wird.

Aus der Gruppendiskussion ergaben sich dariiber hinaus noch weitere Wege, um das
Bild der Werbung bei den Zuschauern wieder zu verbessern und somit dafiir zu sorgen,
dass Werbung wieder hdufiger geschaut wird. Neben kiirzeren Werbeblocken, lingere
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Spots, die Geschichten erzdhlen, Sonderwerbeformen sowie Scharnierwerbeblocken
zwischen zwei Formaten konnten sich die Teilnehmer besonders gut individualisierte
Werbung vorstellen.

Werbung gehdrt zum Fernsehen dazu und dient besonders den privaten Sendern als vor-
rangige Ertragsquelle. Daher ist es fiir die Sender wichtig, dass ihre Zuschauer kein nega-
tives Bild von der Werbung im Fernsehen haben und sie nicht stédndig vermeiden. Beson-
ders den werbetreibenden Unternehmen ist dies ein Anliegen. Nur wenn die Werbung der
Sender gesehen wird, werden auch ihre eigenen Produkte und Marken gesehen und somit
bei den Konsumenten bekannt und gekauft.
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6 Limitationen

Die Ergebnisse und eingesetzten Forschungsmethoden miissen aber auch kritisch betrach-
tet und hinterfragt werden, um Verbesserungspotentiale zu erkennen.

Da ist zum einen das Problem der Reprisentanz. Zwar handelt es sich bei den Pro-
banden um eine quotenmédBige Abbildung der ZDF-Zuschauerschaft, jedoch ist der
Stichprobenumfang sehr klein und wiirde im Falle eines groBeren Umfangs validere Er-
gebnisse liefern. AuBBerdem sind moglicherweise andere Verfahren zur Untersuchung
der Werbewirkung besser geeignet. Unbewusste Verhaltensweisen wie die Aufmerk-
samkeit oder das Involvement, die zu den essentiellen Bestandteilen der Werbewahr-
nehmung gehoren, sind durch Befragungen schwer erfassbar, aber fiir die Wirkung von
Werbung besonders interessant.

Zudem fallen auch einige Probleme hinsichtlich der Befragung auf. In diesem Versuchs-
aufbau waren die Probanden gezwungen, die Werbung zu schauen. Sie konnten nicht
umschalten oder etwas anderes tun, da sie sich beobachtet fiihlten. Dadurch wurde der
Werbeblock viel aktiver rezipiert, als es in einer alltiglichen Situation der Fall ist. Besser
wire es gewesen, Probanden in ihrem heimischen Umfeld moglicherweise durch ver-
steckte Kameras zu beobachten und zu schauen, ob sie umschalten oder dranbleiben.

Auch die Gruppendiskussion ist kritisch zu sehen. So wird in der Fachliteratur immer
wieder betont, dass ein geschulter Diskussionsmoderator besonders wichtig fiir die Durch-
fithrung der Gruppendiskussion ist. Zwar wurde sich im Vorfeld seitens der Moderatorin
ausfiihrlich mit Fachliteratur zu dem Thema Gruppendiskussion beschiftigt, auf Erfahrun-
gen damit konnte sie trotzdem nicht zuriickgreifen.

Trotz dieser Limitationen zeigen die Ergebnisse beider Untersuchungen eine eindeutige
Richtung auf und es wurde auf die Einhaltung der Giitekriterien der Reliabilitat, Validitét
und Objektivitdt geachtet.
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bei Energieversorgungsunternehmen
durch Smart Metering'

Martin Mahlmeister, M.A.
https://www.xing.com/profile/Martin_Mahlmeister

Abstract: In der Energiebranche existieren verschiedenartige Ausloser von Ge-
schiftsmodellinnovationen. Dies sind technische Entwicklungen und politische Ent-
scheidungen, wie der Einsatz von Smart Metern. AuBlerdem bewegen sich die Ener-
gieversorger auf satten Méarkten standardisierter Produkte, wodurch neue Geschifts-
modelle gefragt sind. Das Ziel der Arbeit ist eine Einschidtzung zum Einsatz von
Smart Metering in neuen Geschiftsmodellen bei Energieversorgungsunternehmen
auf kommunaler/regionaler Ebene (,,Stadtwerken). Dabei werden zwei mdgliche
Geschiftsmodellvarianten ndher vorgestellt, die von Experten eingeschétzt werden.
Das Tarifmodell ,,Prepaid® stellt eine kleine Fortentwicklung des bestehenden Ge-
schiftsmodells dar. Die auf einer mdglichen Datenverwendung beziehungsweise ei-
nem Datenverkauf beruhende Geschéftsmodellinnovation wird dabei mithilfe von
Experten konzipiert und in die Business Model Canvas nach Osterwalder/Pigneur
2011 tberfiihrt.

Abstract: In energy industry there are various triggers for business model innova-
tions. These are technical developments and political decisions such as the applica-
tion of Smart Meter. Furthermore the utility providers act in saturated markets of
standardized products, whereby new business models are in demand. The objective
of this paper is the assessment for application of Smart Metering in new business
models of utility providers at local/regional level (,,public services). In the process
two possible types of business models are demonstrated closer and will be assessed
by experts. The tariff scheme ,,Prepaid represents a small further development of
the existing business model. The innovation of business model, based on possible
use of data respectively data vending is conceived with the aid of experts and will
be transferred to the Business Model Canvas according Osterwalder/Pigneur 2011.

! Kurzfassung einer im Wintersemester 2016/2017 im Studiengang ,,Kommunikations-, Multimedia- und Marktma-
nagement” im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf eingereichten Masterarbeit.
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1 Einleitung

1.1 Energiewirtschaft im Umbruch

Der Energiemarkt ist seit Ende des letzten Jahrtausends liberalisiert, die Kernleistungen
wie Strom, Gas und Wasser hochstandardisiert und damit weitestgehend austauschbar.?
Geschiitzt durch das deutsche Kartellgesetz bewegten sich die Energieversorger iiber Jahre
hinweg in monopolistischen Handlungsmustern mit etablierten Geschéftsmodellen.
Dass sich dort bisher keine Innovationskultur etablieren konnte, ist nicht weiter verwun-
derlich. Viele Fithrungskréfte zogern noch immer beim Einschlagen neuer Wege, verwal-
ten lieber den Ist-Zustand.

Impulse setzte ausgerechnet die bisher eher konservativ agierende Politik, die den Ener-
gieversorgern nun die Energiewende verordnet hat. Diese Vision geht iiber die Art der
zukiinftigen Versorgung weit hinaus; sie ist auch mehr als ein Ausstieg aus der Kernener-
gie: Bis 2050 soll 80% des Stroms aus regenerativen Energien stammen, gleichzeitig soll
die Nachfrage um 25% gesenkt werden.* Wird die Energie in Zukunft nicht in grofien,
zentralen Kraftwerken, sondern nur noch in dezentraler Erzeugung entstehen?® Schon
jetzt entwickeln sich immer mehr Verbraucher durch eigene dezentrale Erzeugung vom
passiven Stromkonsumenten zum aktiven Stromproduzenten. Durch den Anstieg der An-
zahl solcher ,,Prosumenten und dem steigenden Einspeiseaufkommen dezentraler Er-
zeugung flieBt der Strom nicht ldnger nur in eine Richtung. Neben dem nunmehr zweisei-
tigen Stromfluss ist auch ein zweiseitiger Informationsfluss zur effizienten Bewiltigung
und Steuerung der Einspeiseaufkommen und Netze notwendig. Hier zeigt sich die Not-
wendigkeit von intelligenten Messsystemen und fortfithrend sogar intelligenten Steu-
ersystemen.®

Die Digitalisierung findet sich auch in der politischen und volkswirtschaftlichen Betrach-
tung der Energieversorgung wieder. Mit dem Gesetz zur Digitalisierung der Energie-
wende’ und dem Beschluss des Messstellenbetriebsgesetzes® schafft der Gesetzgeber die
Voraussetzung fiir den Gebrauch digitaler Komponenten bei der Energieversorgung:
»Smart Metering™ soll durch den verpflichtenden Einbau intelligenter Stromzéhler umge-
setzt werden.

2 Puls/Schwenzer 2014, S. 85

3 Oesterwind 2014, S. 81; Puls/Schwenzer 2014, S. 85

4BMWi 2010, S. 5; Karl 2013, S. 30f.

5> Qesterwind 2014, S. 81; Milojcic 2016, S. 22

¢ Einhellig/Behrens/Preysing et al. 2014, S. 54

7 §1 Gesetz zur Digitalisierung der Energiewende

8 §1 Gesetz zur Digitalisierung der Energiewende und §1 MsbG
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1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise

In der Energiebranche existieren verschiedenartige Ausloser von Geschiftsmodellinnova-
tionen. Dies sind technische Entwicklungen und politische Entscheidungen wie der Ein-
satz von Smart Metern. Das Ziel der Arbeit ist eine Einschitzung zum Einsatz von
Smart Metering in neuen Geschéftsmodellen bei Energieversorgungsunternehmen auf
kommunaler/regionaler Ebene (,,Stadtwerken®).

Dabei werden zwei mogliche Geschiftsmodellvariationen néher vorgestellt, die von Ex-
perten eingeschitzt werden. Das Tarifmodell ,,Prepaid® stellt eine kleine Fortentwick-
lung des bestehenden Geschiftsmodells dar. Eine weitreichendere Geschéftsmodellinno-
vation beruht auf einer moglichen Verwendung beziehungsweise einem Verkauf von
Nutzerdaten und wird in der folgenden Arbeit mithilfe von Experten herausgearbeitet
und in die Business Model Canvas nach Osterwalder/Pigneur (2011) iiberfiihrt.

154

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 41 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11853
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1185/
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.41



2 Theoretische Grundlagen

2.1 Smart Metering
2.1.1 Begriffseinordnung

Ein Smart-Metering-System (auch intelligentes Messsystem genannt) besteht aus einer
modernen Messeinrichtung (mME / Smart Meter), welche die Kommunikation zwi-
schen der Messeinrichtung beim Kunden mit den Systemen des Messstellenbetreibers (in
der Regel des Netzbetreibers) ermoglicht, und einem Datenverarbeitungssystem. Neben
den Messfunktionen verfiigen Smart Meter auBBerdem iiber weitere Funktionen, wie Da-
tenspeicherung und Kommunikation, Laststeuerung, Fernschaltung und die Feststellung
von Manipulationsversuchen.’

Bis 2032 sollen alle ortsfesten Ziahlpunkte in Deutschland mit Smart Metern ausge-
stattet sein.'° Eingebaut werden miissen diese bei Letztverbrauchern mit einem Ver-
brauch von mehr als 6.000 kWh pro Jahr und bei Anlagenbetreibern mit installierter
Leistung von iiber 7 kW.'! Wichtigste Rechtsgrundlage ist das Messstellenbetriebsgesetz
(MsbGQG), das die Einfiihrung von Smart Metern regelt und auerdem dem Anschlussnutzer
ab dem 1.1.2021 die freie Wahl des Messstellenbetreibers einrdumt. 2

2.1.2 Anwendungsbereiche sowie Vor- und Nachteile von Smart Metering

Das Smart Metering hat zwei grundlegende Anwendungsbereiche: Den Einsatz zur Ab-
rechnung und Tarifierung sowie zur Netziiberwachung, -steuerung und Produktionsplanung.
Die Qualitit, in der die Funktionen erfiillt werden, héngt von drei Dimensionen der Da-
tenerhebung ab: dem Messintervall, d.h. dem Zeitraum zwischen zwei Erhebungen, der
Zuordnung der Daten zu einem spezifischen Haushalt und der Messgenauigkeit. Fiir die
Rechnungslegung sind eine eindeutige Zuordnung und eine hohe Genauigkeit (Hohe des
Betrags) von Bedeutung, wohingegen das Intervall weniger relevant ist. Fiir die Netziiber-
wachung und -planung sind eine hohe Genauigkeit und kurze Messintervallzeit nétig. Die
Zuordbarkeit ist weniger wichtig, da der Fokus hier auf Kundenkreisen beziehungsweise -
segmenten liegt.'3 Ein Smart Metering System kann im Vergleich zu einem mit herkémmli-
chen Zihlern ausgestatteten Energieversorgungsnetz folgende Mehrwerte erzeugen: 4

¢ Fernauslesung: Die Fernauslesung der intelligenten Zahler macht zeit- und personalauf-
windiges manuelles Ablesen iiberfliissig. Dies eroffnet Kostensenkungspotenziale.

% § 2 Nr. 19 MsbG; Bundesnetzagentur 2010, S. 26, 29f.; Ernst & Young 2013, S. 35; §§ 60-65 MsbG

108 29 Abs. 3 MsbG

11§ 29 Abs. 1 MsbG; Einhellig/Behrens/Preysing et al. 2014, S. 56f.

128§ 1 und 6 Abs. 1 MsbG

13 Finster 2014, S. 33ff.

14 Grimm/Seidl 2012, S. 9f., 12; Haag/Meister 2009, S. 36; Andelfinger/Hanisch 2015, S. 32f.; Faulstich et al.
2016, S. 6, 199; Baranek/Probst/Tenbohlen 2013, S. 1, 11
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o Echtzeitinformationen: Aktuelle Verbrauchsdaten liefern den Netzbetreibern exakte
Informationen zur Steuerung der Netzauslastung. Dies ermdglicht genauere Korrek-
turmaBnahmen bei Engpédssen oder Lastspitzen.

o Bessere Lastprognosen: Genauere Informationen zum Lastverhalten verschiedener
Verbrauchergruppen ermdglichen den Netzbetreibern bessere Prognosen. Einsparpo-
tenziale ergeben sich durch sparsameres Zuschalten teurerer Ausgleichsenergie.

e Verschiebbare Lasten: Uber variable Tarife und andere Anreize kann die Nachfrage
besser auf das bereitgestellte Angebot verteilt werden. Dies ist vor allem relevant bei
fluktuierenden Energietragern wie Sonne und Wind.

¢ Einspeisung von Prosumenten: Prosumenten mit eigenen Erzeugungsanlagen kon-
nen leichter und genauer nachvollziehen, wie viel des selbstproduzierten Stroms ver-
braucht oder eingespeist wird.

e Abrechnung und Kostentransparenz: Durch zentrale elektronische Ermittlung kon-
nen bei der Abrechnung Prozesskosten reduziert werden. Verbraucher kénnen sich
zeitnah iiber Verbrauch und tatsdchliche Kosten informieren sowie Maflnahmen zur
Energieeffizienz wie dem Ersatz alter Verbrauchsgeréte besser iiberwachen.

o Folgedienste: Zukunftsvision des vernetzten Hauses (Stichwort ,,Smart Home*).

Der Ubergang zum Smart Metering fiihrt zu Mehrkosten in Anschaffung und Betrieb:
Waihrend ein bisher eingesetzter Ferraris-Zéhler circa 25 Euro kostet, liegen die Anschaf-
fungskosten fiir einen intelligenten Zahler bei 80-175 Euro. Dazu kommen die Einbaukosten
je Zahler und Gateway von 30-110 Euro sowie weitere Kosten fiir die DSL- oder GPRS-
Anbindung der einzelnen Zahler und Datenkonzentratoren bis zu je 200 Zéhlern (900
Euro).!® Dariiber hinaus entstehen bei Energieversorgungsunternehmen teils kostenintensive
Folgeanpassungen von Prozessketten, insbesondere bei ERP-Systemen und in der Unterneh-
mensorganisation. A.T. Kearney berechnet fiir ein solches Unternehmen mit 300.000 Kun-
den insgesamt einen Investitionsbedarf von 27-51 Mio. Euro.!®

Das Energieeinsparpotenzial leistet zwar aus politischer Sicht durch weniger Verbrauch
von fossilen Energietrdgern und Schadstoffemissionen einen positiven Beitrag fiir die
Umwelt. Aus Sicht der Energieversorger bedeutet dies allerdings einen reduzierten
Verkauf von Strom und niedrigere Netznutzungserldse — damit wirkt es sich negativ auf
das Unternehmensergebnis aus. Die Energieversorger miissen daher Geschiftsmodelle
entwickeln, die diese Liicke idealerweise iiberkompensieren. Kosteneinsparpotenziale
miissen grofer sein als der Riickgang der Stromerldse und Netznutzungsentgelte. Die Be-
trachtung der Vorteile muss daher iiber das gesamte Geschiftsmodell hinweg ganzheit-
lich erfolgen. Zwar wird das manuelle Ablesen des Stromzéhlers vor Ort beim Kunden
durch die Fernauslesung ersetzt, jedoch nicht bei der Ermittlung des Gas- und/oder Was-
serverbrauchs.!”

' Ernst & Young 2013, S. 144-148. Im Durchschnitt kénnen bei einem fragmentierten Rollout jedoch nur ma-
ximal 20 Zahler pro Konzentrator angebunden werden (ebenda).

1 Haag/Meister 2009, S. 38

'7 Haag/Meister 2009, S. 36f.
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Die Einfiihrung von Smart Metering ist auch unter Aspekten des Datenschutzes zu be-
trachten.!® Der nun exakt erfassbare Stromverbrauch ldsst sich mit Informationen zum
Energieverbrauch einzelner Gerite in Verbindung bringen. Moglich sind Riickschliisse
auf die Lebensgewohnheiten und die Anzahl an Personen im jeweiligen Haushalt sowie
Informationen iiber Zeiten der Zubereitung von Mahlzeiten oder das Dusch- und Schlaf-
verhalten.!” Im Sinne des Datenschutzgesetzes miisste der Kunde auf die Folgen hinge-
wiesen werden und seine freiwillige Einwilligung geben.?

2.2 Geschiftsmodellvisualisierung nach Osterwalder/Pigneur (2011)

Allgemein gefasst beschreibt ein Geschéftsmodell das gesamte System der betrieblichen
Leistungserstellung als vereinfachtes Abbild der Realitidt.?! Es dient der Beschreibung,
Analyse und Entwicklung der Titigkeiten zur Schaffung eines Kundennutzens.?? Im Ge-
schéftsmodell wird abgebildet, welche externen Ressourcen im Unternehmen in Produkte
und Dienstleistungen transferiert werden.?* Dabei wird ein Mehrwert fiir den Kunden ge-
schaffen, der das Unternehmen vom Wettbewerb differenzieren und in Form von Umsit-

zen wieder an das Unternehmen zuriickflieBen soll.>*
Schliisselpartner Schliissel- Wertangebote Kunden- Kundensegmente
(Key Partners) aktivititen (Value beziehungen (Customer
(Key Activities) Propositions) (Customer Segments)
Relationships)
Infrastruktur Angebot Kunden
Schliissel- Kaniile
ressourcen (Channels)
(Key Resources)
Kostenstruktur . . - Ly . . Einnahmequellen
(Cost Structure) Finanzielle Ul,)erlebensfahlgkelt (Revenue Streams)

Abbildung 1: Business Model Canvas
Quelle: Osterwalder/Pigneur 2011, S. 48

Zur Analyse von Geschiftsmodellen gibt es zahlreiche, zum Teil sich stark dhnelnde
Ansitze.” Die in dieser Arbeit verwendete Systematik nach Osterwalder/Pigneur 2011
richtet den Fokus vor allem auf die Konzeption und Weiterentwicklung von Geschéfts-
modellen.?® Das Geschéftsmodellraster von Osterwalder/Pigneur 2011 ist in neun Ele-
mente gegliedert, die die wichtigsten Unternehmensbereiche beschreiben: Infrastruktur,

18 Peter et al. 2016, S. 68f.

19 Greveler/Justus/Lohr 2011, S. 1f.; Greveler/Justus/Léhr 2012, S. 5-7; Griinwald 2015; Miiller 2010, S. 360
20§ 4a Abs. 1 BDSG; § 59 Nr. 2 MsbG

2 Doleski 2014, S. 4f.

22 Doleski 2014, S. 6f.

2 Grosser 2014

24 Schallmo 2014, S. 6

5 Bieger/Reinhold 2011, S. 17-22, 32f,; Schallmo 2013, S. 13f; Schallmo 2014, S. 6; Hoffmeister 2015, S. 36ff.;
Becker/Ulrich/Ebner/Zimmermann 2012, S. 17-20

26 Osterwalder/Pigneur 2011, S. 9; Schallmo 2013, S. 85

157

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 41 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11853
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1185/
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.41



Angebot, Kunden und finanzielle Uberlebensfihigkeit. Sie werden in der Canvas (Lein-
wand) visuell in einen Zusammenhang gesetzt (siche Abbildung 1).?’

Diese eignet sich sowohl fiir die Diskussion mit Experten als auch zur Darstellung von Aus-
wirkungen auf die Partialmodelle. Um einen Bezugspunkt fiir die im Folgenden erorterten
Abwandlungen des Geschéftsmodells herzustellen, wird in Abbildung 2 eine mogliche
Uberfiihrung des klassischen Geschiftsmodells im Energiebereich am Beispiel der Stadt-
werke Diisseldorf AG in Anlehnung an Osterwalder/Pigneur 2011 vorgenommen.

Das Leistungsversprechen der Stadtwerke Diisseldorf AG ist die ,,sichere Energie-,
Wiérme- und Trinkwasserversorgung fiir 630.000 Diisseldorferinnen und Diisseldorfer, fiir
unzihlige Besucher und Touristen und tiglich {iber 280.000 Pendler*?® zu garantieren.?
Uber den Grundversorgungsauftrag umfasst das potenzielle Kundenfeld alle Menschen
und Unternehmen; das Geschéftsmodell der Versorgung ist somit ein Massenmarktge-
schiift. Die Kunden der Stadtwerke Diisseldorf AG lassen sich gliedern in Privat- und
Geschéftskunden. Privatkunden sind in der Regel Biirger innerhalb des Kundengebiets der
Stadtwerke. Das ist in erster Linie das Gebiet der Stadt Diisseldorf. Aufgrund der Ener-
giemarktliberalisierung kann der Kunde aber auch an einem anderen Ort in Deutschland
seinen Sitz haben.*® Aufgrund der Vielfalt unterschiedlicher Kunden wird auch ein breites
Spektrum an Kommunikationskanélen genutzt, um die Kunden zu erreichen und Angebote
zu unterbreiten. Hierzu gehdren klassische Kanéle wie Kundencenter, Servicehotlines o-
der Unternehmensbroschiire. Zur Pflege der Kundenbeziehungen runden Kundenberater
und Key-Account-Manager das Angebot ab.3!

Schliisselpartner sind die Eigentimer EnBW AG, die Holding der Landeshauptstadt
Diisseldorf GmbH und die GEW Kéln AG.* Daneben ist die Stadtwerke Diisseldorf AG
ihrerseits an Geschéftsfeldern wie der Energieproduktion mit dem modernen Gas- und
Dampfturbinenkraftwerk ,,Block Fortuna“ beteiligt.*> Eine Schliisselaktivitit der Stadt-
werke Diisseldorf AG ist demnach das Betreiben eigener energieproduzierender Anlagen,
die dartiiber hinaus auch zukunftsgerichtet ein Wertangebot schaffen kénnen. Um das
Image eines fortschrittlichen Stadtwerks zu fordern, ist eine intensive Kunden- und Mar-
kenpflege notwendig. Hierzu zéhlen klassisches Sponsoring und Public Relations wie zum
Beispiel die Férderung von lokalen Sportaktivititen.>* Zu den Schliisselressourcen gehort
das eigene Netz, welches iiber eine hundertprozentige Tochter, die Netzgesellschaft Diis-
seldorf mbH, betrieben wird. Dies ermdglicht den Stadtwerken wiederum eine hohe Néhe
zum Kunden. Der Netzbetrieb ist auch Grundlage fiir die Durchfithrung des Smart-Meter-
Rollouts.*

7 Osterwalder/Pigneur 2011, S. 19

2 Meier 2015, S. 9

2 Zeller 2014, S. 57

30 Bickenbach 2016

31 Bickenbach 2016; Stadtwerke Diisseldorf AG 2015, S. 66ft.
32 Stadtwerke Diisseldorf AG 2015, S. 78

3 Ebenda, S. 7, 24

3 Ebenda, S. 8

3 Ebenda, S. 135f.
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Die Kostenstruktur der Stadtwerke besteht aus zwei wesentlichen Posten: Dem Material-
aufwand bestehend aus Aufwendungen fiir Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe (1,148 Mrd.
Euro, 2015) und Aufwendungen fiir bezogene Leistungen (376 Mio. Euro). Davon sind 234
Mio. Euro berechnete Netzentgelte. Der gesamte Materialaufwand betragt somit 1,524 Mrd.
Euro, was einem Anteil von circa 77% an den Gesamtaufwendungen entspricht.>® Die Um-
satzerlose der Stadtwerke Diisseldorf AG sind vor allem auf den Stromverkauf (1,156 Mrd.
Euro) und den Verkauf von Gas (248 Mio. Euro) zuriickzuftihren. Die Kunden zahlen in der
Regel verbrauchsabhéngig pro Kilowattstunde (direkte Erlsgenerierung, transaktionsab-
héngig). Zusammen machen diese beiden Produkte knapp 80% der Umsatzerlose aus

(2015).%7

Schliissel- Schliissel- Leistungs- Kunden- Kunden-
partner aktivititen versprechen beziehungen segmente
- Anteilseigner - Energiepro- »Sichere Energie-, | - Unterneh- Massenmarkt:
- Beteiligungs- duktion Wiérme- und menskommuni- Privat- und Ge-
unternehmen - Markenpflege Trinkwasserver- kation schéftskunden
- Energie- - Sponsoring sorgung fiir - Kundenberater
produktion - Innovationen 630.000 Diissel- und
- Netzbetrieb dorferinnen und Key-Account-
- Stadt Diisseldorf Diisseldorfer, fiir | Manager
unzihlige Besu- - Intensive Pflege
cher und Touris- der Beziehungen
ten und téglich zu Stadt und
iiber 280.000 Politik
Pendler
Schliissel- Kanile
ressourcen
- Kundencenter,
- Eigenes Netz Hotlines,
und eigene Pro- Broschiiren
duktionsanlagen - Website, Social
- Infrastruktur Media, App
- Kundennahe und »Stadtwerkzeug*
vertrauensvolle - Kundenberater
Marke und Key-Ac-
count-Manager
- Netz (Distribu-
tion) und Website
(Stromkauf)
Kosten Einnahmequellen
- Materialaufwand - Stromverkauf nach Stiickzahl (kWh), variabel
- Bezogene Leistungen - Netzentgelte, fix
- Marketingkosten
- Mitarbeiterkosten

Abbildung 2: Geschiftsmodell der Energie-/Strom-Sparte der Stadtwerke Diisseldorf AG
Quelle: Eigene Darstellung nach Bickenbach 2016

36 Stadtwerke Diisseldorf AG 2015, S. 126, 148ff.
3 Ebenda, S. 93
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3 Geschiftsmodellentwicklungen durch Smart Metering

3.1 Allgemeine Ansitze zur Modellentwicklung

Smart Metering erdffnet fiir Energieversorger verschiedene Optionen fiir neue Geschifts-
felder wie Datengenerierung und Datenverwendung. Diese Daten konnen selbst genutzt
und/oder fiir eine externe Verwertung freigegeben werden®® (siche Abbildung 3).

Smart Metering

Kundendaten

(Ermittlung alle 15 Minuten
des Verwendungsverhaltens)

Eigennutzung Fremdnutzung
Customizing Netzsteuerung Werbung Drittservices
- Prepaid- oder va- - Reserven - Zum Beispiel fiir - Sozialkassen
riable Tarife vorhalten gezielte Aktionen - Z.B. externe
= Kap. 32 - Virtuelle Kraft- des Einzelhandels Energieberatung
- Mehrwertdienst- werke einbinden = Kap.33 = Kap.3.3
leistungen
= Kap.33

Abbildung 3: Optionen der Geschiftsmodellentwicklung durch Smart Metering

Quelle: Eigene Darstellung nach Seifert 2016, Schneidewindt/Sieverding 2015, S. 3 und
Zeller 2014, S. 84, Lauterborn 2013, S. 64

Die Eigennutzung von Daten soll vor allem helfen, eigene Geschéftsmodelle voranzu-
treiben. Dies kdnnten Informationen zur Energieeffizienz und zur Netzplanung sein, wie
auch vom Gesetzgeber beabsichtigt. Ferner kdnnen individuellere Produkte angeboten
werden, die sich mehr nach dem Verwendungsverhalten und Lebensgewohnheiten der
Kunden richten, oder zusétzliche Services, die dem Kunden einen Mehrwert bieten. Ins-
besondere, da Strom ein hochstandardisiertes Produkt ist, gewinnt die Differenzierung
vom Wettbewerb an Bedeutung.>’

Die Entwicklung von neuen Geschéftsmodellvarianten soll aus der Kundenperspektive
erfolgen. Welche Anspriiche und Probleme haben Kunden und wie kann man als Unter-
nehmen eine Losung dafiir anbieten? Fiir welche Werte sind die Kunden bereit zu zah-
len?*’ Die Themenstellung deckt jedoch auch auf die Perspektive des Energieversorgers

3% Schneidewindt/Sieverding 2015, S. 3
3 Seifert 2016
40 Osterwalder/Pigneur 2011, S. 132ff.
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ab. Welche Herausforderungen sind in Verbindung mit den hohen Kosten des Smart Me-
terings und den rechtlichen Einschrinkungen des technisch moglichen Nutzungsumfangs
erkennbar? Das Ziel dieser Arbeit ist daher, auch diese Innenperspektive zu beriicksichti-
gen.*! Ausgehend von der in Abbildung 3 dargestellten Gliederung werden in den folgen-
den Kapiteln zwei mogliche Geschéftsmodellvarianten analysiert und auf Eignung fiir
eine mogliche Umsetzung diskutiert. Dies ist das Prepaid-Modell (siche Kapitel 3.2) und
das Datenverwertungs- und Datenverkaufsmodell fiir sogenannte Mehrwertdienstleis-
tungen in der Eigennutzung sowie in der Fremdnutzung zum Beispiel fiir Werbung (siche
Kapitel 3.3). Die Modelle werden in Teilen bereits umgesetzt, befinden sich aber in einer
frithen Phase und kdnnen noch erweitert werden.

Die Geschaftsmodellvarianten wurden mit acht Experten diskutiert, die aus unterschiedli-
chen Branchen (Bezahldienstleister, Hardwarehersteller, Energieversorgungsunternch-
men, Forschung, Unternehmensberatung) und Funktionsbereichen stammen. Alle Exper-
ten haben jedoch einen untermittelbaren Bezug zur Energiebranche. Das Ziel sollte eine
Einschétzung zur realistischen Konzeption und Durchfiihrung sein, aber auch das Ermit-
teln von moglichen Erfolgsfaktoren. Dazu wurden mit den Experten Leitfadeninterviews
durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind in die Modelle im folgenden Kapitel integriert, werden
jedoch aus Griinden des Umfangs in diesem Beitrag nicht néher dargestellt. Aufgrund des
explorativen Charakters der Untersuchung wurde keine Représentativitit und eine hohe
Fallzahl angestrebt.

3.2 Entwicklung einer Geschéftsmodellvariante mit Prepaid-Tarifen

3.2.1 Rechtliche Grundlagen zum Einsatz von Prepaid-Tarifen

Der Gesetzgeber fordert von Energieversorgungsunternehmen, den Verbrauchern Anreize
zur Energieeinsparung anzubieten. Eine Moglichkeit sind variable Tarife, deren Hohe sich
nach Last oder Tageszeit richtet. In § 40 Abs. 5 EnWG heift es: ,,Lieferanten haben, soweit
technisch machbar und wirtschaftlich zumutbar, fiir Letztverbraucher von Elektrizitit einen
Tarif anzubieten, der einen Anreiz zu Energiecinsparung oder Steuerung des Energiever-
brauchs setzt. Tarife im Sinne von Satz 1 sind insbesondere lastvariable oder tageszeitab-
héngige Tarife.” Die genannten Tarife sind vom Gesetzgeber nur exemplarisch genannt. Die
Lieferanten konnen dariiber hinaus weitere Formen von Tarifen entwickeln. Auch die ge-
naue Ausgestaltung ist frei, solange sie dem Ziel der Energieeinsparung beziehungsweise -
effizienz dienlich ist. Das verpflichtende Angebot gilt fiir alle Letztverbraucher-Kunden-
gruppen. Die gesetzliche Pflicht zum Angebot variabler Tarife ist als ein Teil der Gesamt-
mafinahmen zur Energieeffizienz beispielsweise in Kombination mit Energieberatung und
Férderung energiesparender Geriite zu sehen.*> Wenn die Annahme besteht, dass der Kunde

4! Hierzu auch: Edelmann 2015, S. 26
42 Bundesnetzagentur 2010, S. 53f.
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seinen Zahlungsverpflichtungen nicht oder nicht rechtzeitig nachkommt, kann der Ver-
sorger eine Vorauszahlung verlangen*’ oder ein Vorkassensystem einrichten,** das auf ei-
nem intelligenten Messsystem aufbaut.*> Der Grundversorger ist nach den Vorschriften der
Stromgrundversorgungsverordnung (StromGVV) berechtigt, die Grundversorgung bei Kun-
den, die der Zahlungsverpflichtung von mindestens 100 Euro trotz Mahnung nicht nachkom-
men, unterbrechen zu lassen.*® Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit, ausstehende Forde-
rungen iiber erhohte kiinftige Entgelte nachzufordern.*’

3.2.2 Zielableitung und Erwartung an Prepaid-Tarife

Durch den hohen Kostendruck und die niedrigen Margen wéchst der Bedarf an Pro-
zessoptimierung und zusitzlichen Erlosen beziehungsweise an einer Reduktion von
Forderungsausfiillen.*® Bevolkerungsschichten mit geringen Einkommen wachsen: Uber
6,6 Mio. Haushalte in Deutschland verfiigen iiber ein Nettoeinkommen von weniger als
1.300 Euro pro Monat.** Dadurch wichst auch die Anzahl an Versorgungsunterbrechun-
gen. Aufgrund der jahrlichen Abrechnung bei monatlichen Abschldgen kénnen hohere
Kosten entstehen, die am Jahresende vom Versorger nachgefordert werden. Dies stellt
viele Verbraucher sozial schwieriger Lebenslagen vor ein Problem, da sie sich oft wenig
Gedanken um den Energieverbrauch machen und aufgrund der nur einmal jéhrlich statt-
findenden Riickmeldung kaum Transparenz iiber ihr Verwendungsverhalten haben. Eine
Stromsperre verschlechtert zudem die Lebenslage.®® Die Sperrungen aufgrund von Zah-
lungsausfillen verursachen auch bei Energieversorgern Kosten: Neben der eigentlichen
Forderung stellt auch die Anschlusssperrung einen Aufwand dar. Die Netzbetreiber kamen
2014 fiir eine Sperrung durchschnittlich auf 47 Euro bei einer Spannbreite von 12 bis 146
Euro. Die erneute Freischaltung des Zihlers kostete einen betroffenen Kunden zwischen
10 und 132 Euro — im Schnitt 50 Euro.>! Eine Sperrung kann dariiber hinaus die Kunden-
beziehung oft nachhaltig stéren.’? Haufig {ibernehmen Sozialbehdrden die Stromschulden
der Nutzer, wodurch diese jedoch nur verlagert werden und die Verbraucher keine Kos-
tenmentalitit entwickeln. Ziel ist daher, Einnahmeausfille durch Nichtbegleichen der
Stromrechnungen beziehungsweise Kosten durch Anschlusssperrungen von vornherein
zu vermeiden (siche Wertangebote in Abbildung 4).%3

Im Jahr 2014 haben Energieversorger deutschlandweit bis zu 6,3 Mio. Sperrungen bei
durchschnittlich 121 Euro Zahlungsriickstand angekiindigt, von denen 351.082 durchge-
fithrt wurden. Dies ist ein Anstieg um circa 7.000 Unterbrechungen im Vergleich zum

4§ 14 Abs. 1 EnWG

4§ 14 Abs. 3 EnWG

45§ 35 Abs. 2 Nr. 2 MsbG

46819 Abs. 2 StromGVV

47 Liebich 2016

48 Kopatz 2016, S. 65

4 Statistisches Bundesamt 2014, S. 12
50 Kopatz 2012, S. 90

5! Bundesnetzagentur/Bundeskartellamt 2015, S. 193
52 Weinmann 2016

53 Kopatz 2016, S. 66
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Vorjahreszeitraum.** Bei einem Stadtwerk mit circa 600.000 Kunden ergebe das im Jahr
circa 280.000 Mahnungen, 29.000 Sperrankiindigungen und 7.000 Unterbrechungen.
Viele Mahnungen gehen auf Mehrfachtiiter zuriick.>

3.2.3 Geschiftsmodellkonzeption fiir den Einsatz von Prepaid-Zihlern

Um Ubersichtlichkeit zu bewahren, werden im Folgenden lediglich fiir die Prepaid-Geschifts-
modellvariante (siche Abbildung 4) besonders relevante Partialmodelle beschrieben. So wird
bei den Schliisselpartnern beispielsweise nicht auf die ansonsten wichtigen Energielieferanten
eingegangen. Hier wird auf die allgemeine Darstellung in Abbildung 2 verwiesen.

Schliisselpartner fiir das Anbieten von Prepaid-Tarifen ist ein Anbieter mit geeigneter
Infrastruktur und Erfahrung. Fiir die Stadtwerke Diisseldorf AG kommt beispielsweise das
Angebot ,,Barzahlen” von Cash Payment Solutions GmbH in Frage. Barzahlen kooperiert
in Deutschland mit {iber 10.000 Filialen verschiedener Einzelhdndler wie Rewe, Penny
oder dm und verfiigt somit {iber ein umfangreiches Netzwerk an Customer Touchpoints.
Die Idee dahinter: Kunden sollen ihre Onlinerechnungen auch in bar begleichen kénnen.
Dazu bezahlen sie zum Beispiel an der Kasse in einem teilnehmenden Supermarkt. Der
Geldeingang wird beim Gléubiger verbucht. Das Modell funktioniert auch in die andere
Richtung: Kunden kénnen an der Kasse Geld von ihrem Konto abheben.> Insbesondere
die Zielgruppe des Prepaid-Verfahrens nutzt eher Bargeld und kann so komfortabel
die Stromrechnung in der Supermarktfiliale begleichen: Der Anteil der Menschen, die vor-
wiegend mit Bargeld bezahlen, ist in den einkommensschwachen Schichten mit 74,7%
(2014) am hochsten.’

Ein weiterer Schliisselpartner sind Anbieter geeigneter Smart-Meter-Geréte. Hier wird ne-
ben dem reinen Zahler auch eine Vorrichtung benétigt, die das Prepaid-Guthaben erfassen
und verbuchen sowie den Strom sperren kann, wenn das Guthaben aufgebraucht ist. Eine
solche Vorrichtung kostet circa 100-200 Euro und wird von Herstellern wie der hts Sys-
teme GmbH oder der Bayerische Zihlerrevision Bauer GmbH gefertigt.*

Diese Zahlungsvorgéinge miissen filir einen effizienten Ablauf in ein ERP-System inte-
griert werden. Ein weiterer Partner ist somit ein geeigneter Anbieter des Systems, in der
Regel SAP, der mit DSC (Unternehmensberatung und Software GmbH) das Modul ein-
bindet. Zur proaktiven Identifikation mdglicher Kunden und zur Erhohung der Akzeptanz
bei den Kunden wird mit verschiedene Organisationen kooperiert, die den Kunden den
Nutzen vermitteln sollen. Dazu gehéren die Caritas, die Verbraucherzentrale, das Sozial-
amt, die Diakonie und Jobcenter.®®

54 Bundesnetzagentur/Bundeskartellamt 2015, S. 192
55 Liebich 2016

% Seifert 2016, Barzahlen 2016

57 Allegrani et al. 2015, S. 35

38 hts Systeme GmbH 2016

% Seifert 2016

% Liebich 2016
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Zu den Schliisselaktivititen gehort das Pflegen und Halten der Kundenbeziehungen, so-
dass diese das Vertrauen haben, sich auf den Einbau des Prepaid-Zéhlers einzulassen. Um
das Vertrauen des Kunden zu erlangen, ist das Unternehmensimage von grofler Bedeu-
tung. Forderungen des Kultursektors und der Lebensqualitdt der Region zahlen auf die
Anbieterattraktivitdt der Stadtwerke ein. Noch ist der Smart-Meter-Prepaid-Markt in
Deutschland iiberschaubar. Ein frithzeitiges Eintreten kann den Stadtwerken Differenzie-
rungspotenzial vom Wettbewerb erdffnen.®!

Schliissel- Schliissel- Wert- Kunden- Kunden-
partner aktivititen angebote beziehungen segmente

- Cash Payment - Differenzie- - GroBeres Kos- - Pflege und Er- - Schlechtzahler
Solutions rungsaktivititen tenbewusstsein haltung - Kurzfristige Be-
GmbH - Bewerben bei und erhohte - Vermittlung von | wohner
und damit iiber Zielgruppen und Transparenz Vorteilen - Energieinten-
10.000 Einzel- Influencern - Vermeidung von | - Automatisierung | sive Kleinge-
handelsfilialen - Vertrauensauf- Unbequemlichkei- werbe
- Endgeritelie- bau: Uberzeugen ten, Erhohung der - prepaidaffine
feranten: Baye- zum Privatkauf Kundenzufrieden- Kunden
rische Zahlerre- der Zahler heit
vision Bauer - Wegfall von
GmbH, hts Sys- Schliissel- Mahn- und Sperr- Kaniile
teme GmbH ressourcen gebiihren
- SAP - Kiihlschrank _ Kommunikation
- Schuldnerbera- _ IT-Infrastruktur kann weiterbetrie- | {iber Direktan-
tgngen/ Sozialein- | _ Netzinfrastruk- ben werden. sprache geeigne-
richtungen als ur - Flexibler Strom ter Kunden und
Influencer - Rechtbeistand ohne Verfragsab— mithilfe von In-

und Rechtslage schluss fiir kurz- fluencern

- Finanzkraft fiir fristige Bewohner | _ pinzelhandel

Investitionen - SMS, Post, E-Mail

- Vorhandene
Netzstruktur

Kosten Einnahmequellen
- Gebiihren / Provisionen pro Bezahlvorgang - Vorkasse
(an Barzahlen) - Erl6se nach Tarif pro verkaufter Einheit
- Kosten fiir Zéhler und Einbau (kWh)
- Abbildung im Buchungssystem und Vertragswesen | - Netznutzungsentgelte/Zahlerumlage
Kostenersparnis im ,,alten Zahlungsmodell*:
- AuBendienst-Personalkosten fiir das Sperren und
Entsperren
- Prozesskosten
- nicht eintreibbare Mahn- und Sperrgebiihren
- Forderungsausfall

Abbildung 4: Geschéftsmodellvariante Prepaid-Tarif

Quelle: Eigene Darstellung nach Seifert 2016

%! Inden 2016
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Damit Kunden ihre Einzahlung sofort nutzen konnen, ist eine leistungsféhige technische
Infrastruktur als Schliisselressource enorm wichtig, die die Datenmengen schnell iiber-
tragen, verbuchen und den Strom innerhalb von Sekunden freischalten kann.®? Je nach
Ausstattung kann das Handling der Datenmengen fiir kleinere Stadtwerke zum Problem
werden.® Diese miissten sich geeignete Partnerunternehmen als Schliisselpartner suchen.
Den Datenschutz betreffend werden saubere Geschéftsbedingungen bendtigt und damit
ein entsprechender juristischer Beistand.®*

Fiir den Kunden der Stadtwerke gliedert sich der Bezahlprozess iiber eine Bar-Transak-
tion in drei Schritte (wie in Abbildung 5 dargestellt): Zunichst muss der Kunde einen
Barcode anfordern beziehungsweise erhalten, der seine Transaktion verbuchen kann
(Schritte 1-3). Dieser kann mit seiner Rechnung als E-Mail, als Download im Kundencen-
ter auf der Webseite des Stadtwerks oder per SMS versendet werden (Schritt 4). Diesen
Code benotigt der Kunde fiir seine Bezahlung an einem geeigneten Kassensystem in einer
Annahmestelle (Schritt 5). Als Bestétigung erhélt der Kunde einen gewdhnlichen Kassen-
bon. Die Verarbeitungszeit vom Bezahlen an der Kasse bis zur Gutschrift auf dem Konto
des Verbrauchers betréigt circa eine halbe Minute (Schritt 6).5

. Ider U i
EVU Zahlschein versenden Gelder liberweisen
Stromkunde /
Stadtwerke - -
' Prepaid-Option Verbraucher
anfordern
Guthaben freischalten ‘
Em
& &
g [N 3.
=] = N =3
5 2 £ g
= g g Zahlschein versenden N
g |2 |% il oder SMS =
3 <] @ 3
a =]
Z 2
| 5
a
=3
Einzelhéndler mit Bar- Bank

Zahlungsdienstleister Zahlungssignal ; )
zahlen-Schnittstelle Einnahmen
Bargahlen i 2B. dm, Rewe W

Abbildung 5: Bezahlprozess Prepaid mit Zahlungsdienstleister Barzahlen

Quelle: Eigene Darstellung nach Seifert 2016, Weinmann 2016, CPS 2016

%2 Esser 2014

% Dieper 2016
4 Seifert 2016
%5 Seifert 2016
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Das Prepaid-Modell konnte die Stadtwerke Diisseldorf AG in die Lage versetzen, Kos-
tenersparnispotenziale zu realisieren.®® So muss eine eigene Bezahlinfrastruktur durch
die Partnerschaft mit Cash Payment Solutions nicht aufgebaut werden.®” Es fallen jedoch
fiir die Bezahlmethode transaktionsabhéngige Provisionen an. Digitale Zahlungsprozesse
beschleunigen den Vorgang, reduzieren Prozesskosten. Aulerdem kdnnen Personalkos-
ten langfristig eingespart werden, da der Vorgang des Sperrens und Entsperrens fernge-
steuert und nicht mehr vor Ort durch AuBendienstmitarbeiter durchgefiihrt wird.®® Das
Zahlungsrisiko bei Prepaid-Kunden entfallt. Das Forderungsmanagement bei den Ver-
sorgern konnte so verschlankt werden.®® Der Betrag der Prepaid-Zahlungsweise leistet ei-
nen Beitrag zum Unternehmensumsatz, wobei die Hohe je Kunde im Vorhinein nicht fest-
stellbar ist. Ausstehende Forderungen konnen iiber erhohte Entgelte im Nachhinein kom-
pensiert werden: zeitabhingig, das heiflt ein fester Betrag je nach Zeitraum, ein erhdhter
Preis pro Kilowattstunde oder eine erhohte Grundgebiihr. Beispielsweise konnten von
zehn Euro Guthaben zwei Euro direkt zur Schuldentilgung einbehalten werden.”

Auf der anderen Seite entstehen Kosten fiir die Implementierung ins Buchungssystem
der Stadtwerke Diisseldorf AG sowie Wartungskosten. Dazu kommen weitere eventuelle
Einbindungen zum Beispiel in den Self-Service-Bereich. Besondere Schulungen fiir Mit-
arbeiter fallen weniger stark ins Gewicht. Die variablen Kosten sind die Einbaukosten und
die Kosten fiir das Hardware-Endgerit.”! Ein Smart Meter kostet circa 100-200 Euro, das
Prepaid-Modul 400 Euro. Alternativ gibt es eigene Prepaid-Zihler fiir circa 500 Euro.”
Die Kosten sind vom Kunden zu tragen, sofern der Kunde sich selbst den Zahler anschafft.
Wird er als SchutzmaBBnahme durch die Stadtwerke zwangseingebaut, sind die Kosten von
den Stadtwerken zu tragen.” Die Zihler werden voraussichtlich iiber einen Zeitraum von
13 Jahren abgeschrieben.” Aufgrund der hohen Hardwarekosten ist ein Hauptkriterium
des tatsdchlichen Mehrwertes vor allem das Einsparpotenzial durch den Wegfall von Au-
Bendienst-Mitarbeitern (siche oben). Die Kosten fiir einen Mitarbeiter miissten fiir die
Bezifferung daher mit einer entsprechenden Anzahl an Gerdten gegengerechnet werden.
Uber die Menge an Geriiten, die einen Mitarbeiter ersetzen konnten, gibt es hier noch keine
Daten oder Erfahrungswerte.”

Auch auf Kundenseite bicten Wertangebote einen Mehrwert.”® Durch eine hohere
Transparenz kann das Kostenbewusstsein verbessert werden. Dadurch steigt auch das
Bewusstsein zum Stromverbrauch und regt die Kunden zum Stromsparen an.”” Es konnen
auerdem Sperrungen von Anschliissen vermieden und die Kundenzufriedenheit erhoht
werden. Es fallen keine Mahn- und Sperrgebiihren an. AuBlerdem ermdglichen die Zéhler

% Thurnwald 2016; Weinmann 2016; Michel 2014, S. 17f.
7 Liebich 2016

% Liebich 2016; Kopatz 2016, S. 65; DSC GmbH 2016
% Kopatz 2014, S. 27; Liebich 2016

70 Thurnwald 2016

"I Liebich 2016

2 Thurnwald 2016

73 Liebich 2016

* Einhellig/Behrens/Preysing et al. 2014, S. 282

5 Liebich 2016

76 Seifert 2016; Liebich 2016; DSC GmbH 2016

" Kopatz 2016, S. 65
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das Einstellen einer Lastbegrenzung zum Beispiel auf 500 Watt. Wenn das Guthaben
aufgebraucht ist, konnen daher Gerite, die iiber dieser Leistung liegen wie ein Herd oder
Fohn nicht mehr betrieben werden, der Kiihlschrank l1duft aber weiter und die Lebensmittel
bleiben haltbar.”® Kunden, die voriibergehend wohnhaft sind, kénnen flexibel Strom je
nach Verbrauch und Wohndauer beziehen, ohne einen Vertrag mit den Stadtwerken abzu-
schlieBen.” Fiir den Kunden fallen keine erhéhten Kosten fiir den Einbau der Zihler an,
sofern ihn die Stadtwerke selbst installieren. Er zahlt so viel wie fiir einen Standardzahler,
was die kundenseitige Akzeptanz stirken soll.3

Fiir das Prepaidverfahren kommen zuallererst die Schlechtzahler als Kundensegment
infrage. Im Falle der Stadtwerke Diisseldorf AG sind das Kunden, die regelmifig in Ver-
zug kommen, abgemahnt oder gesperrt werden, was wiederum Prozesskosten verursacht.
Eine weitere Zielgruppe sind kleine Haushalte. Kunden, die nur einen kurzen Zeitraum
eine an eine Verbrauchsstelle angeschlossene Wohnung, etwa als Ubergangswohnung,
nutzen.3! Als Geschiiftskunden kommen kleine, energieintensive Betriebe in Frage, die
eventuell nach kurzer Zeit vom Markt verschwinden und die Stromkosten schuldig blei-
ben. Dazu gehdren zum Beispiel Sonnenstudios und kleine Gastronomiebetriebe bezie-
hungsweise Schnellimbisse.®? Das Geschéftsmodell fokussiert sich somit eher auf einen
Nischenmarkt.

Wie im Punkt Schliisselaktivititen genannt, gilt es die Kundenbeziehungen zu pflegen
und insbesondere diejenigen Kunden, die dafiir infrage kommen, von den Vorteilen des
Prepaid-Zahlers zu iiberzeugen. Die Kunden miissen verstehen, dass der Zéhler ihnen ei-
nen Mehrwert bietet, sie achtsamer mit ihrem Stromverbrauch haushalten kénnen und da-
bei auch selbst langfristig sparen.

Die in Frage kommenden Kunden sind beispielsweise iiber die Kooperation mit Schuld-
nerberatungen sowie iiber die Abteilung Forderungsmanagement dem Vertrieb bekannt
(Kanile). Um die Geritekosten auf den Kunden zu iibertragen und somit einen entschei-
denden Schritt in Richtung Rentabilitdt des Modells zu gehen, miissen hier Kanéle aufge-
baut werden, die die Zihler offensiv anbieten und vermarkten.®

Die Geschiftsmodellumstellung hat in erster Linie Einfluss auf die Art und Weise des
Zahlungsstroms beziehungsweise den Zeitpunkt (Einnahmequellen). Durch das Zahlen
im Voraus ist der Zahlungsstrom dariiber hinaus konstanter, da er nicht durch Zahlungs-
ausfille unterbrochen wird. Dadurch, dass Kunden moglicherweise weniger Strom ver-
brauchen, dafiir aber iberhaupt zahlen, leistet das Geschéftsmodell einen positiven Beitrag
zum Unternehmensumsatz.

8 Thurnwald 2016; Liebich 2016. Eine Studie zur Lastbegrenzung in Kombination mit Mahnverfahren wurde
von der Hochschule Diisseldorf und der RheinEnergie AG (Koln) durchgefiihrt: Miinch/Hauprich 2015; Bleck-
mann 2016, S. 52.

" Michel 2014, S. 17

8 Kopatz 2014, S. 27

81 Michel 2014, S. 17

82 Weinmann 2016; Inden 2016

8 Liebich 2016
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Die Umsitze sind direkter Natur: Erlése werden nach wie vor pro Kilowattstunde erzielt
und sind daher transaktionsabhéngig. Der Betrag, den der Kunde fiir den Smart Meter iiber
die Netzentgelte bezahlt, hat Grundgebiihrencharakter und ist somit transaktionsunabhéngig.

3.2.4 Bewertung der Geschéiftsmodellvariante mit Prepaid-Tarifen

Der Innovationsgrad von Prepaid-Zahlern ist vom Prinzip her eher gering. Analogien
lassen sich zu Prepaid-Verfahren beispielsweise im Bereich von Mobilfunkanbietern fin-
den.® In anderen Lindern gibt es diese Moglichkeit schon lidnger, zum Beispiel in Siidaf-
rika seit 1990.%5 In GroBbritannien wurden bislang 4,5 Mio. Guthabenzihler verbaut; pro
Jahr gibt es hier nur noch 500 Stromsperren.®® Auch in Deutschland hat es in der Vergan-
genheit schon Prepaid-Zihler gegeben, dhnlich einem Miinztelefon. Diese mussten aber
regelmiBig geleert werden und waren anfillig fiir Manipulationen.?’

Das Prepaid-Modell ist also kein disruptives Geschéiftsmodell, sondern eine Weiterent-
wicklung, die von der technischen Entwicklung der Zihler profitiert. Die Kernleistung,
der Verkauf und die Lieferung von Strom, bleibt dieselbe, ebenso die Abrechnungsform
und -einheit. Durch die Einfachheit des Modells ist es wahrscheinlicher, dass Kunden es
verstehen und annehmen.®® Bei Energieversorgern, die bislang fiir die Aufladung des
Stromguthabenkontos selbst Automaten zur Verfiigung gestellt haben, kdnnte der Zah-
lungsverkehr iiber Barzahlen im Einzelhandel oder auch iiber eine mogliche App Kosten
reduzieren. Mit dem Prepaid-Verfahren konnen moglicherweise auch neue Kundengrup-
pen erreicht werden. Mehrwerte werden so sowohl auf Anbieter- als auch auf Kundenseite
geschaffen.? Das Geschiftsmodell ist daher als Serviceinnovation anzusehen.

Es gilt, den Kunden von den genannten Mehrwerten zu iiberzeugen, sodass er einem
Einbau zustimmt. Im Fall, dass die Kosten der Zahler auf den Kunden iibertragen wer-
den konnten, wird das Geschéftsmodell von allen befragten Experten als wirtschaftlich
eingeschitzt.”® Ein weiterer Schritt in Richtung Rentabilitit ist es, Kompensationspoten-
ziale auszuschopfen und Mitarbeiter einzusparen, die Tétigkeit durchfiihren, die die Funk-
tionen der Zahler abdecken: das Sperren und Entsperren. Das Prepaid-Modell ist somit
besonders fiir das Forderungsmanagement in Unternehmen interessant.’!

Um Kostentransparenz zu ermoglichen, muss der Kunde einen leichten Zugang zu In-
formationen iiber Stromverbrauch und aktuellem Guthaben entweder iiber das Display des
Zidhlers oder zusitzlich iiber eine Smartphone-App beziechungsweise ein Online-Portal ha-
ben. Hier kniipfen auch weitere Services der Energieberatung an, wie eine grafische Dar-
stellung des Verbrauchs oder Verbrauchsprognosen bei derzeitigem Nutzungsverhalten.

8 Kopatz 2016, S. 65; Oesterwind 2016

8 Eskom 2016

86 O’Sullivan et al. 2014, S. 182ff.

87 Kopatz 2016, S.65; Thurnwald 2016

8 Kopatz 2014, S. 27.

8 Zur Kundenakzeptanz auch: Kopatz 2016, S. 67f. und Owen/Ward 2010, S. 15
% Hierzu auch: Owen/Ward 2010, S. 18f.

1 Kopatz 2016, S. 65
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Aus Kundensicht sind fiir den Erfolg des Modells vor allem die Kosten, die der Anwender
zu tragen hat, maBgeblich entscheidend iiber seine Akzeptanz.”? Das Modell miisste fiir
den Kunden also kostenneutral, das heifit genau so teuer wie der derzeitiger Einsatz her-
kémmlicher Zahler sein. Zunichst hat der Kunde einen erhohten Aufwand, da er sich
aktiv um das Aufladen kiimmern muss. Dafiir entfdllt das zeit- und kostenaufwiandige
Sperren und Entsperren, sodass der Gesamtnutzen fiir den Kunden laut den befragten Ex-
perten iiberwiegt.

Zukiinftig konnte generell eine Prepaid-Losung angeboten werden. Die Kunden kénnten
dhnlich einem Prepaid-Handy Guthaben auf ihr Stromkonto iiber eine Smartphone-App bu-
chen.”® Viele Kunden mit niedrigem Einkommen, die fiir den Prepaid-Zihler-Einsatz in
Frage kommen, verfiigen aber aufgrund von Uberziehungen oft iiber kein funktionierendes
Bankkonto.** Die Frage ist somit, wo fiir Kunden der Mehrwert licgt, dem Versorger einen
Kredit zu gewihren, indem sie die Leistung im Voraus bezahlen. Uber eine Kundenkarte
konnten dem Kunden giinstige Zusatzangebote unterbreitet werden, zum Beispiel Rabatte
fiir andere Angebote von Unternehmen der Stadt wie Schwimmbider oder Verkehrsbe-
triebe.”> Lohnend ist das fiir den Versorger dann, wenn der verfriihte Geldeingang einen
Vorteil bietet, das heifit weniger kostet als ein Bankkredit. Das Angebot verschiedener Zah-
lungsservices kann somit als Serviceinnovation angesehen werden, die bei den hochstan-
dardisierten Produkten die Entscheidung fiir einen Anbieter bestimmt. Eine Weiterent-
wicklung koénnte auch sein, das Guthaben zusétzlich online oder per App aufzuladen.

3.3 Entwicklung einer Geschéftsmodellvariante mit Datenverwertung und -verkauf

3.3.1 Zielableitung und Erwartung an Datenverwendung aufierhalb der priméren
Einsatzgebiete

Da der Aufwand fiir die Implementierung und den Unterhalt von Smart Metering als hoch
und der 6konomische Nutzen als eher gering eingeschitzt wird, werden Smart Metering
derzeit noch geringe Chancen eingerdumt.’® Eine hohere Akzeptanz konnte moglicher-
weise erreicht werden, wenn Smart Metering marktgetrieben einen Zusatznutzen zu be-
stehenden erzeugt oder gar neue Arten von Produkten ermoglicht. Der Gesetzgeber de-
finiert Mehrwertdienste als energieversorgungsfremde Dienstleistungen, die auf der Kom-
munikationsinfrastruktur des Smart-Meter-Gateways aufsetzen.”” Neben den von der Po-
litik zur Umsetzung der Energiewende priméren Einsatzgebieten der Netzlast- oder Ein-
speisesteuerung gibt es Uberlegungen zur Mehrwerterzeugung, die auf den bereits ohne-
hin generierten Daten durch Smart Metering aufbauen. Das Nutzen der Smart-Meter-Inf-
rastruktur ist dafiir denkbar und rechtlich zulissig.”® Die Verschmelzung von Branchen

%2 Seifert 2016; Liebich 2016; Kopatz 2016, S. 67
% Owen/Ward 2010, S. 36

% Weinmann 2016

% Inden 2016

% Dieper 2016

97§ 2 Nr. 9 MsbG; Zeller 2014, S. 84

% § 50 Abs. 1 MsbG; § 50 Abs. 2 Nr. 13 MsbG
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wird in diesem Bereich sichtbar: E.ON-Vorstand Bernhard Reutersberg sieht beispiels-
weise Google als einen der wichtigsten Konkurrenten an. Zwar hat der Verbraucher die
Hoheit tiber seine Daten, trotz Datenschutz ist es aber denkbar, dass es viele Verbraucher
geben wird, die ihre Privatsphiire gegen Geld zumindest teilweise aufgeben werden.” Da-
tenriesen wie Google konnten im Extremfall mit einem Freemium- oder Add-on-basierten
Geschiiftsmodell auf den Energiemarkt treten:'® Das bisherige Hauptprodukt Strom
wird besonders giinstig angeboten und dient somit als Tiiréffner fiir Geschéftsmo-
delle, die auf den Datenverwertungsmehrwerten aufbauen.'”' Dazu kénnten auch
Smart-Home-Dienste zdhlen wie zum Beispiel die Google-Nest-Thermostate, die {iber
Temperatur, Luftfeuchtigkeit und Helligkeit Riickschliisse auf Lebensgewohnheiten zu-
lassen.!%? Verbraucherdaten liegen nun in Echtzeit vor.!%

3.3.2 Geschiftsmodellkonzeption mit Datenverwertung und -verkauf

Wie bei der Konzeption des Prepaid-Modells wird nachfolgend nur auf die wichtigsten
Aspekte des Geschiftsmodells eingegangen. Die Business Model Canvas ist in Abbildung
6 dargestellt.

Ein Schliisselpartner ist zundchst der Stromverbraucher, der seine Zustimmung zur Wei-
terverwendung seiner Daten geben muss. Die Daten sind aufgrund der intelligenten Zéhler
und der Ubertragung an den Versorger bereits vorhanden. Doch die genauen Abliufe sind
fiir den Verbraucher nicht offensichtlich. Um den Verbraucher nicht zu verunsichern oder
ihm das Gefiihl zu geben, in seine Privatsphére einzudringen, ist zu einem sensiblen Custo-
mer Relationship Management (CRM) zu raten. Parallelen zur Ausgestaltung kann man bei
Branchen und Unternehmen suchen, die bereits mehr Erfahrung mit der Datengenerierung
und -auswertung haben wie Facebook, Google oder Payback. Auch hier sind viele Nutzer
bereit dazu und geben eine Einverstandniserklarung zur Weiterverwertung ihrer Daten. Die
Daten aus Smart Metering schliisseln nun auch Gewohnheiten im Verlauf des Tages auf.
Unternehmen wie Google oder Facebook haben an solchen Daten wahrscheinlich hohes In-
teresse, um die Nutzerprofile weiter zu vervollstindigen. Eine (wenn auch zweifelhafte)
Moglichkeit den Kunden zur Zustimmung zu iiberzeugen, ist der Verweis auf die Regiona-
litat des Stadtwerkes, das fiir die lokale Gesellschaft einen Beitrag leistet: Die Kunden sollten
lieber dem ortlichen Unternehmen und nicht dem amerikanischen Konzern ihre Daten ge-
ben.!™ Die Make-or-Buy-Entscheidung zur Analyse und Auswertung der Daten kann zu-
gunsten eines spezialisierten Partners im Bereich Big Data ausfallen. Das Modell 14uft an-
sonsten auf Basis vorhandener Infrastruktur.

Das Geschéftsmodell ist abhidngig von der Einverstdndniserkldrung des Kunden, seine Da-
ten zu Sekundérzwecken, Auswertungen oder gar Verkauf zur Verfiigung zu stellen, da er

% Reutersberg 2015, S. 10

190 Gassmann/Frankenberger/Csik 2013, S. 76f., 134f.; Krickel 2015, S. 55

101 T auterborn 2013, S. 64

12 Stocker 2014; Greveler/Justus/Lohr 2011, S. 1f; Greveler/Justus/Léhr 2012 und S. 1, 5f; Andelfin-
ger/Hénisch 2015, S. 36f.; Finster 2014, S. 32, 364

103 K reiskott/Lau 2015, S. 110

104 Liebich 2016
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der Herr tiber seine Daten ist. Die Datenerhebung, die iiber die Steuerungszwecke nach §§
55-58 MsbG hinausgeht, ist nur rechtlich zuldssig, sofern keine personenbezogenen Daten
im Sinne des § 3 Abs. 1 BDSG erhoben werden'% oder der Anschlussnutzer seine Einwil-
ligung gibt.!% Eine Schliisselaktivitit wird daher sein, den Kunden zu einer Einverstéind-
niserkldrung im Sinne des § 4a Abs. 1 BDSG zur Nutzung seiner Daten zu iiberzeugen. Eine
Moglichkeit wire, im Gegenzug den Preis des Stromtarifs zumindest temporér zu reduzieren
oder eine einmalige Gutschrift beispielsweise in Hohe von 10 Euro auf sein Konto zu ge-
withren bei festgelegter Riicktrittsfrist beziehungsweise Mindestvertragsdauer.'??

Schliisselressourcen des Modells sind die Echtzeitdaten der Nutzer, mit denen Nutzer-
profile erstellt werden kénnen. Fiir das Sammeln und Auswerten der Daten miissen ent-
weder beim Energieversorger selbst oder bei einem Partnerunternehmen ausreichende IT-
Kapazititen zur Verfligung stehen. Wenn das allgemeine Smart-Meter-Rollout schon
durchgefiihrt worden ist, sind die entsprechenden Investitionen bereits getitigt worden.
Um die IT-Implementierungskosten auf moglichst viele Nutzer umzulegen und um auch
fiir einen moglichen Verkauf ein relevantes Volumen zu erzielen, ist es notig, eine grof3e
Menge an Kunden zu haben, die der Verwendung zustimmen.

Aus den Lastprofilen der Verbraucher konnen Aktivititen je nach Datengranularitét her-
ausgelesen bezichungsweise interpretiert werden (Grundlage fiir Wertangebote): Wann
steht er auf, wann duscht er, wann kocht er, wann ist er zu Hause und wann nicht?'%® Der
Wert fiir den Verbraucher, seine Daten zur Verfligung zu stellen, liegt zum Beispiel in
einer Verglinstigung des Tarifs. Die Versorger konnten diese Daten an branchenfremde Un-
ternehmen weiterverkaufen.!”” Werbetreibende Unternehmen kdnnten mithilfe dieser Infor-
mationen punktgenau Werbung schalten: Deutet ein regelméfig hoher Stromverbrauch am
Abend darauf hin, dass der Verbraucher regelméBig kocht, konnte ihm kurz vor dieser er-
warteten Aktivitét eine Anzeige fiir einen Essens-Lieferdienst zugespielt werden.!'? Die An-
gebote miissten im Kontext stimmig sein und ansprechend prisentiert werden.

AuBerdem konnten die Daten fiir das Angebot geeigneter Smart-Home-Anwendungen ge-
nutzt werden. Dem Verbraucher konnte zum Beispiel eine Einbrechersicherung schmack-
haft gemacht werden: Kommt er regelméBig spat nach Hause, konnte ein automatisiertes
Fensterladensystem angeboten werden, sodass es scheint, als sei jemand zu Hause.!!! Die
Daten wiirden somit {iber andere Kanéle monetarisiert werden. Voraussetzung dafiir ist,
dass der Versorger iiber ein entsprechendes Angebot, zumindest iiber Partnerunterneh-
men, verfiigt.!'?

Aufbauend auf der Datenanalyse konnten den Verbrauchern auch passendere Tarife ange-
boten werden, von denen Verbraucher wie Versorger profitieren wiirden (urspriinglicher
Nutzen von Smart Metering): Beim Versorger liegt der Mehrwert in einer effizienteren

1058 59 Nr. 1 MsbG

196 § 59 Nr. 2 MsbG i.V.m. § 4a BDSG

107 Seifert 2016

198 Andelfinger/Hanisch 2015, S. 36ff.; Miiller 2010, S. 361
109 Krickel 2015, S. 54f.

107 jebich 2016; Seifert 2016; Weinmann 2016

" Oesterwind 2016; Zeller 2014, S. 84

112 Freise 2016; Dieper 2016
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Netzplanung, beim Verbraucher im giinstigeren Tarif. Aufgrund der freien Wahl des
Messstellenbetreibers konnen sich auch dritte Unternehmen einklinken. Ein Unternehmen
wie Payback konnte den Verbrauchern zum Beispiel Paybackpunkte pro Kilowattstunde
im Gegenzug fiir den Zugang zu Daten anbieten. Fiir das Erstellen von zielgenaue Anzei-
gen konnen hier die gewonnenen Informationen mit Informationen zu Zahlungsverhalten
und -fihigkeit kombiniert werden.''3

Unternehmen wie Google konnten den Verbrauchern im Gegenzug fiir den Zugang zu
Daten eine unverbindliche und kostenlose Tarifoptimierung anbieten. Aufgrund des libe-
ralisierten Strommarktes kdnnten sie zum Beispiel fiir jemanden, der aufgrund seiner Er-
werbstétigkeit erst nach 21 Uhr nach Hause kommt und am Wochenende einen grof3en
Stromverbrauch hat, den immer passenden Tarif heraussuchen. Dies kdnnte, sofern der
Netzbetreiber bei der Abrechnung und der Versorger hinsichtlich Kiindigungsfristen ein-
verstanden ist, theoretisch dazu fithren, dass zukiinftig der Tarif stiindlich automatisiert
gewechselt wird.!'* Fiir das eigene Geschiftsmodell des Stadtwerkes bedeutet dies, dass
mindestens ebenso ein entsprechendes Angebot bereitgestellt werden sollte, sodass der
Stromvertrieb bei positiver Marge in Hinden des Stadtwerkes bleibt.

Potenzielle Kundensegmente umfassen Geschifts- wie auch Privatkunden. Geschéftskun-
den, die an den Verbraucherprofilen interessiert sind, sind werbetreibende Unternehmen wie
Mediaagenturen und lokale Unternehmen, die so den Kunden zielgerichtet und wohnortnah
ansprechen konnen. Endkunden, die zur Datenverwertung sinnvoll erscheinen, sind digi-
talaffine Menschen: Einerseits ist fiir sie das Smartphone als Kanal fiir Werbung oder An-
gebote ein Lebensmittelpunkt, andererseits sind sie moglicherweise sogar bereit, auch ohne
rechtliche Verpflichtung aufgrund von Smart-Home-Anwendungen Smart Meter zu verwen-
den.!'® Dazu kommt, dass sie moglicherweise einer Datennutzung eher zustimmen. Fiir das
Beispiel eines Essenslieferdiensts zeigt das Angebot vor allem dann Wirkung, wenn der
Kunde unmittelbar vor dem Kochen die Anzeige erhilt und nicht am Tag als Flyer per Post.
Kunden des Prepaid-Modells (siche Kapitel 3.2) kdnnen ebenfalls Zielgruppe der Daten-
verwertung sein. Zwar ist ihre Kaufkraft gegebenenfalls nicht so hoch, dafiir sind sie mog-
licherweise werbeaffine Schnéppchenjiger.''® Uber die Barzahlen-Bezahlmethode ist zu-
dem der Kontakt zum wohnortnahen Einzelhandel bereits vorhanden.

Insbesondere durch Partner wie Barzahlen ergeben sich Moglichkeiten, fiir kundennahe
Ortsunternehmen zu werben (Kundenbeziehungen). Im Bereich der Energieberatung, die
auch von Drittunternehmen durchgefiihrt werden konnte, wird der Verbraucher iiber eine
(zum Teil) automatisierte Dienstleistung'!” integriert: Je nach seinen Vorgaben und Wiin-
schen konnte ein passender Tarif angeboten oder sogar abgeschlossen werden.!'8

'3 Seifert 2016

!4 Dieper 2016

115 Andelfinger/Hanisch 2015, S. 44f.
!¢ Weinmann 2016

17 Osterwalder/Pigneur 2011, S. 33
18 Dieper 2016
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Schliissel- Schliissel- Wert- Kunden- Kunden-
partner aktivititen angebote beziehungen segmente
- Verbraucher: - Einholen der Zu- | B2B: - Geschiftspart- B2B:
Zustimmung und stimmung des - personliche und nerschaft (B2B), - Werbetreibende
Datenlieferant Verbrauchers aktuelle Verbrau- gegebenenfalls - Mediaagenturen
- Big-Data-Ana- - Pflegen der Be- cherdaten besonders mit - Lokale Unter-
lysten bei Eigen- ziehung zum Ver- | B2C: ortsnahen Unter- nehmen
auswertung braucher - individuelle An- | nehmen - Eventuell Be-
- Cash Payment gebote, basierend | - Automatisierte horden, Sozial-
Solutions liefert auf Verbraucher- Dienstleistung kassen
Kundenkanal verhalten (Monitoring/ B2C:
- glinstigere Tarifwahl) - Verbraucher
Energieangebote (Zugriff nur auf
Schliissel- Kanile eigene Daten) fiir
ressourcen Smart-Home-An-
- App oder E-Mail | gebote
- Eingebaute - Online-Portal - Digitalaffine
Smart Meter zum Monitoring Nutzer, Bereit-
- Rechtssicherheit und Bereitstellen schaft zur Ver-
- IT-Infrastruktur weiterer Angebote | wendung
- Analysekapazi-
tét
Kosten Einnahmequellen
- Smart-Meter-Infrastruktur Datenverkauf:
- IT-Infrastruktur - Verkauf von Datensétzen nach Menge und Turnus
- Datenanalyse - Verkauf nach Erfolg z.B. TKP, CPC
Eigene Datenverwertung:
- Erlosgenerierung iiber Optimierung bisheriger
Angebote
- Angebot neuer Produkte und Dienstleistungen

Abbildung 6: Geschiftsmodellvariante Datenverwertung und -verkauf

Quelle: Eigene Darstellung

Die Daten des Energieverbrauchs liefern Informationen tiber Aktivitdten des Verbrauchers
im Zeitverlauf, sodass aus dieser Dimension Potenziale fiir Mehrwerte geschaffen werden.
Diese konnen am besten realisiert werden, wenn der Verbraucher eine Werbeanzeige bei-
spielsweise zu einem bestimmten Zeitpunkt erhélt. Hierfiir bietet sich sein Smartphone am
ehesten an, sodass er zumindest iiber E-Mail oder eine App fiir den Anbieter erreichbar
sein sollte (Kanile). Wenn der Kunde Informationen iiber seinen Verbrauch einsehen
mochte, sollten diese nicht nur iiber den gegebenenfalls schwer erreichbaren Zahler im
Keller, sondern auch {iber ein Internetportal einsehbar sein, auf dem dann auch weitere
Angebote prisentiert werden konnten. !

Die Kostenstruktur ist abhdngig von den Kosten der vorhandenen Infrastruktur und da-
mit vom Umfang des Smart-Meter-Rollouts sowie von vorhandenen angeschlossenen

1% Dieper 2016
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Smart-Home-Geréten, die oftmals iiber herkdmmliche Internetverbindungen kommuni-
ziert. Auch in geeignete IT-Infrastruktur muss hierbei investiert werden. Zusitzliche Kos-
ten entstehen gegebenenfalls durch eigene Systeme und Mitarbeiter zur Datenanalyse.

Als Einnahmequelle dienen alle Daten, die an Werbetreibende verduBert oder zu eigenen
Zwecken verwendet werden. In diesem Fall werden Umsatzerlose iiber zusétzliche Ver-
kaufe des eigenen Angebotes oder zum Beispiel durch Energieberatung oder den Verkauf
energiesparender Endgerdte generiert. Ansonsten bieten sich die iiblichen Abrechnungs-
modelle der Werbeindustrie wie Tausend-Kontakt-Preis oder Preis pro Klick an.

3.3.3 Bewertung der Geschiftsmodellvariante mit Datenverwertung und -verkauf

Die Energiedaten erméglichen in der Theorie eine automatisierte Informationsgewin-
nung iiber die Lebensgewohnheiten.!? Fiir ein funktionierendes Geschiftsmodell, das auf
der Datenverwertung von Smart-Metering-Daten basiert, miissen viele Voraussetzungen
erfiillt und Herausforderungen gemeistert werden: Vor allem die Datenschutzbestimmun-
gen sind hier sehr streng. Rechtlich ist die Verwendung nur mit ausdriicklicher Zustim-
mung des Letztverbrauchers moglich. Die Daten werden standardméfig vor Ort beim Ver-
braucher erhoben und gespeichert, pseudonymisiert, anonymisiert oder aggregiert {iber-
mittelt und auch lokal verarbeitet.'?! Dariiber hinaus ist der Einbau von Smart Metern fiir
die meisten Endverbraucher aktuell nicht verpflichtend, da der Durchschnittshaushalt mit
einem Jahresverbrauch von 3.500 kWh deutlich unter der Grenze von 6.000 kWh liegt.

Fiir das vorgestellte Geschéftsmodell ist daher das Einholen der Zustimmung in jedem
einzelnen Fall notwendig. Dies gelingt dann, wenn dem Kunden ein Nutzen angeboten
wird, der ihn von dieser Einwilligung iiberzeugt. Der Nutzen kann zum Beispiel eine Ver-
giinstigung oder eine Gutschrift sein. Fiir eine Kundeninvestitionsrechnung fallt dies unter
Kosten der Kundenakquisition.'??

Neben der Zustimmung ist auch das Vorhandensein eines Smart Meters notwendig.
Wenn der Kunde iiber 6.000 kWh pro Jahr verbraucht, eine Anlage betreibt (Prosumer)
oder von Mehrwertdienstleistungen wie Smart-Home-Anwendungen profitieren mochte,
kann dieser bereits vorhanden sein. Ansonsten konnte das Energieversorgungsunterneh-
men (beziehungsweise der Messstellenbetreiber) Smart Meter auf eigene Kosten einbauen
und betreiben sowie die gesamten Kosten iiber Erlose aus dem Datenverkauf beziehungs-
weise dem Angebot von Zusatzleistungen erwirtschaften. Ein wichtiges Kriterium fiir den
Erfolg des Geschéftsmodells ist die Qualitéit der Daten, aus denen Kundeninsights gewon-
nen werden konnten. Hier schrinkt das Erhebungsintervall die Qualitit stark ein: Wenn
alle 15 Minuten ein Wert erhoben wird, ist hieraus schwer ablesbar, ob beispielsweise der
Herd, der Fohn oder Durchlauferhitzer benutzt wird.!?

120 Andelfinger/Hinisch 2015, S. 38; Miiller 2010, S. 360
2 BMWi/BSI 2012, S. 1-3

122 Seifert 2016

123 Greveler 2016, S. 42
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Das vorgestellte Modell ist auf einer parallelen Infrastruktur denkbar. Auch auf einer
vorhandenen Smart-Home-Architektur wire es als On-Top-Modell denkbar. Vermutlich
sind Verbraucher, die Smart-Home-Produkte verwenden, digitalaffin und auch bereit, ihre
Daten zur Weiterverwendung herzugeben, vor allem, wenn sie dafiir einen (monetéren)
Anreiz erhalten.'*

Die Daten hétten auch nicht fiir jeden Interessenten den gleichen Wert: Google oder Face-
book konnten die Daten zu ihren bereits umfangreichen Datenprofilen hinzufiigen, die mit In-
formationen aus Google-Konten der Nutzer bei Android oder Gmail, Suchanfragen und Coo-
kies sowie Interessen in den Sozialen Medien gefiittert sind.!?> Unternehmen wie Stadtwerke
miissten fiir eine Auswertung erst umfangreiche Kompetenzen im Bereich der Datenanalyse
aufbauen. Auflerdem sind die Datenprofile nicht so umfangreich. Moglich wire daher eine
Weitergabe an Datenverwerter. Das Geschéftsmodell wére somit eine Diversifikation: Auf
einem neuen Markt (Markt fiir Daten von Energiekunden) werden neue Produkte (zeitgenaue
Daten zum individuellen Energieverbrauch) angeboten.

Dennoch ist festzuhalten, dass das Angebot von Zusatzleistungen sowie die dadurch ge-
wonnenen Kunden der Tiiréffner fiir weitere Geschiftsmodelle ist und sein wird.'?® Die
extreme Ausprigung wire dann erreicht, wenn es weniger um die verkaufte Energieleis-
tung geht, sondern um Energie als Zusatzangebot. Die Versorger wiirden bis in den in-
timsten Lebensbereich vordringen.!?” Die Stadtwerke sind aber eher konservativ aufge-
stellt und sehen sich vor allem als seridser Anbieter, bei dem der Kunde keine Angst um
Datensicherheit haben muss.!?® Gerade hier sehen viele Versorger ihren Vorteil gegeniiber
datensammelnden Unternehmen wie Google, Facebook und Amazon.!?

Smarte Geschéftsmodelle sollten iiber das reine Energieangebot hinausgehen. Die Ver-
wendung der Daten kann den Stadtwerken helfen, individualisierte Angebote zu entwi-
ckeln, die den Kunden Mehrwerte bieten. Dazu miissen die Versorger Kompetenzen
aufbauen, Daten effizient zu analysieren und zu interpretieren. Die Impulse, die die Da-
tengenerierung und -auswertung liefert, miissen die Stadtwerke mit ihren eigenen Stiarken
zu einem einzigartigen, nicht beziehungsweise schwer imitierbaren Angebot kombinie-
ren.'** Die einzigartigen Schliisselressourcen lassen sich zum Beispiel im klassischen
Geschiftsmodell finden (siehe Kapitel 2.2): der Einbindung der Stadtwerke als Teil der
Unternehmen, die zur Stadt gehoren wie beispielsweise Béder oder auch der 6ffentliche
Nahverkehr. Bundles und Cross-Selling-Produkte konnen zielgerichteter entwickelt
werden beziehungsweise iiberhaupt entwickelt werden und konnen aufgrund des lokalen
Engagements der Stadtwerke einen gewissen Emotionalisierungsgrad erreichen.'?!

124 Freise 2016

125 Freise 2016; Stocker 2014; Andelfinger/Hénisch 2015, S. 37f.

126 Reutersberg 2015, S. 10; Krickel 2015, S. 55

127 Spannheimer/Weichert 2015, S. 20ff.

128 Freise 2016; Inden 2016. In einer Studie von PWC planen 96 Prozent der befragten Energieversorgungsunter-
nehmen nicht, die Daten zu monetarisieren, um die Kunden nicht zu verschrecken (Schwieters/Hasse 2016, S. 27).
129 Schwieters/Hasse 2016, S. 27

130 Haller 2015, S. 6

13! Inden 2016, Haller 2015, S. 8
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Dadurch haben die Stadtwerke die Chance, sich zu einem Solution-Provider fiir den Kun-
den zu wandeln, der ein Partner fiir die Digitalisierung des Haushaltes ist und dem Kunden
das Gefiihl gibt, sich um nichts sorgen zu miissen.'*? Hierfiir miissen die Stadtwerke auch
Kooperationsbereitschaft zeigen, um gegen neue Wettbewerber zu bestehen.'3* Zudem
muss der Kunde im Fokus der Uberlegungen stehen:'** Wo gibt es Ansatzpunkte, ihm
zu helfen und das Leben zu erleichtern?'

132 Oesterind 2016; Freise 2016; BET 2015, S. 40ff.
133 Freise 2016, Inden 2016

134 Schwieters/Hasse 2016, S. 32

135 Qesterwind 2016, Dieper 2013, S. 208
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4 Fazit

4.1 Mehrwertpotenzial durch Smart Metering

Zunichst scheint es, dass die Pflicht zum Einsatz von Smart Metern die Energieversor-
gungsunternehmen beziehungsweise Netzbetreiber vor Probleme stellt: Die Einbau- und
Unterhaltskosten sind hoch, die Akzeptanz bei den Endkunden durch den iiberschaubaren
Nutzen eher gering. Die erste Aufgabe fiir die Messstellenbetreiber ist der Versuch, durch
den Einbau durch eigenes Personal den wirtschaftlichen Verlust gering zu halten. Der Ein-
bau soll iiber den gesamten, vorgeschriebenen Ubergangszeitraum von sechs Jahren gezo-
gen werden. Smart Metering bietet bei reiner Betrachtung der Netzeffizienz wenig Vor-
teile. Zwar gibt es Potenziale zur Einsparung von Kosten, sodass sich Smart Metering
fiir die Beteiligten (Energielieferanten, Netzbetreiber und Verbraucher) jeweils in
geringem Mafle lohnt, allerdings fiir niemanden so sehr, dass er die komplette Vor-
finanzierung iibernehmen wiirde. Die tatsdchlichen Kosten und Nutzen sind schwer be-
urteilbar, da sie abhéngig von der Grofle des Rollouts des jeweiligen durchfiihrenden Un-
ternehmens sind. Die Profitabilitdt ist daher von der genauen Ausgestaltung und des Vo-
lumens des Rollouts abhingig.'3

Smart Metering an sich ist kein Geschiftsmodell. Es ist der Zwischenschritt zu sich nun eroff-
nenden Moglichkeiten: Der vom Gesetzgeber vorgesehene Nutzen wie das Generieren von
Informationen zur effizienten Lastensteuerung als Beitrag fiir die Energiewende ist nur
der erste Schritt. Die Energieversorger sind nun gefordert, kreativ zu sein und Geschéaftsmo-
delle zu entwickeln, die sich dieser Technik bedienen. Die Verbraucher sollten auf freiwilliger
Basis mit einem marktgetriecbenen Ansatz iiberzeugt werden.!>’

Auch der Sinn von Einsparungsmafinahmen kann diskutiert werden: Versorger wollen
sich nicht selbst beschneiden. Andererseits ist der Trend zu Effizienz durch die Digitali-
sierung vorhanden. Die Kompensation der Umsitze und Gewinne muss iiber neue Ge-
schiftsmodelle erfolgen. Die Unternehmen sollten mutig sein, wenn sie die Ressourcen
dazu haben, bislang unberiicksichtigte Tatigkeitfelder zu erschlieen.

Die Stadtwerke konnen Kritisiert werden, hauptsichlich den Ansatz des Resource-based
View zu verfolgen und sich zu sehr auf die Verwaltung der bisherigen Tétigkeiten zu be-
schrianken. Das Anbieten eines echten, neuen Mehrwertes wird vernachlissigt. Der Blick
nach innen ist durch das neue Messstellenbetriebsgesetz durchaus gerechtfertigt: Hier
kommen hohe Investitionen auf die Stadtwerke als Messstellenbetreiber zu. Auch das Ge-
schift mit dem Messstellenbetrieb konnte ihnen streitig gemacht werden. Dennoch muss
ziigig mit dem Angebot von Mehrwerten mit verstirktem Fokus auf den Verbraucher
begonnen werden. Die Stadtwerke verfiigen in der Regel {iber einen gro3en Kundenstamm
und enge Beziechungen zu ihren Kunden und sind im Stadtbild verankert.

136 Dieper 2016; Lauterborn 2013, S. 72
137 Schneidewindt/Sieverding 2015, S. 4
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Smart Metering dient als Ausgangspunkt fiir neue Geschéiftsmodelle oder als AnstoB,
neue digitale Modelle zu entwickeln: Tarifmodelle wie das vorgestellte Prepaid-Modell
sind subventioniert umsetzbar, da der Gesetzgeber stromsparende und effiziente Moglich-
keiten des Stromanbietens fordert. Die Smart Meter sind hierfiir geeignet bezichungsweise
werden es durch ein Prepaid-Modell. Das Prepaid-Modell ist dabei kein Heilsbringer
fiir die Versorger, aber es ermdglicht dic rentable Versorgung bestimmter Kundenseg-
mente und er6ffnet neue Kostensenkungspotenziale im Bereich des Personals und der
Prozesskosten. Das Modell wurde von allen befragten Experten als sinnvoll erachtet.

Das Modell der Datenverwertung fiir zusétzliche Angebote und Services seitens des
Versorgers oder Drittunternehmen ist theoretisch moglich, der rentable Betrieb jedoch
stark von der endgiiltigen Konzeption abhéngig. Zukiinftig besteht die Moglichkeit, dass
auch andere Unternehmen den Messstellenbetrieb iibernehmen konnen beziehungs-
weise sich mit Einverstdndnis des Kunden in die Datenauslesung {iber das Smart-Meter-
Gateway einklinken konnen. Hieriiber ist zum Beispiel eine Energieberatung mit passen-
deren Tarifen moglich. Der Verbraucher miisste sich selbst nicht um die Wahl des giins-
tigsten Anbieters kiimmern, es wiirde durch den Berater automatisiert werden. Dadurch
konnen die Stadtwerke noch stirker in Bedringnis geraten, da der Preis nun eine noch
wichtigere Rolle spielt und auch die bislang wechseltrigen Kunden an den giinstigeren
Anbieter verlieren konnen.!3

Einige Aspekte wirken sich jedoch negativ auf die Rentabilitit des Modells aus: Die
Anforderungen an den Datenschutz sind umfangreich, die technische Implementierung
kompliziert. Das diskutierte Messintervall von 15 Minuten eignet sich eher weniger, um
Riickschliisse aus den Daten zu ziechen. Dazu kommt, dass die Stadtwerke fiir derartige
Geschiftsmodelle derzeit auch von ihrer Denkweise her als ungeeignet angesehen werden.
Sie sagen, sie wollen sich von Unternehmen wie Google oder Facebook, die personen-
bezogene Daten in grofem Stil sammeln und verwerten, abgrenzen. Dies wére fiir den
Versorger ein Vorteil.!* Moglicherweise ist aber genau diese Denkweise falsch: Durch
diese Einstellung werden Ideen, die einen Mehrwert fiir Unternehmen und Kunden schaf-
fen konnten, von vornherein nicht zugelassen oder ausgebremst. Auch das Scheuen von
Investitionen in Ressourcen und Kapazititen fiir das Handeln in diesen sich 6ffnenden
Geschiiftsfeldern kann als Ursache dafiir vermutet werden. 4

Am ehesten ist die Datenverwertung daher fiir eigene Angebote und Services zum Bei-
spiel im Rahmen Cross-Selling oder Energieberatungen denkbar. Grof3e Potenziale bei der
Verwertung von Informationen aus dem Nutzungsverhalten und den Lebensgewohnheiten
liegen aber im Smart-Home-Bereich. Fiir Smart-Home-Angebote ist zudem die Ubertra-
gung iiber den Internetanschluss des Haushaltes leichter, da man iiber ein derartiges Pa-
rallelsystem nicht auf die im Sinne des Datenschutzes stark geschiitzte Smart-Metering-
Plattform aufsetzen miisste. Auflerdem ist die Datengranularitit hdher und eine Zuord-
nung zu angeschlossenen Verbrauchsgeriten leichter.

138 Dieper 2016
139 Freise 2016; Schwieters/Hasse 2016, S. 27
140 Freise 2016
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Auch eine Kombination der beiden vorgestellten Geschiftsmodelle ist denkbar: Uber
eine Partnerschaft mit dem Einzelhandel stellt die Vorkasse vor Ort als zusétzlicher Service
eine Differenzierung vom Wettbewerb dar. Es entsteht ein neuer Kundenkanal. Informatio-
nen aus Zahlungs- und Einkaufsverhalten kdnnten zusétzlich fiir Cross-Selling-Angeboten
zusammen mit den Einzelhandelspartnern genutzt werden.

4.2 Limitation und Ausblick

Die gefiihrten Interviews dienen als Diskussionsgrundlage fiir eine argumentative Aus-
wertung der Geschéftsmodellanalyse. Dennoch sind derartige qualitative Verfahren und
deren Ergebnisse mit Abstand zu interpretieren. Selbst bei wortlicher Transkription sind
die Aussagen der Befragten nicht objektiv, da sie vom Fragesteller fiir die Auswertung
erst interpretiert werden miissen. Trotzdem gilt das Interview als etablierte Forschungs-
methode.'*! Die Expertenbefragung ist aufgrund der geringen Anzahl an befragten Exper-
ten statistisch nicht valide und nicht reprasentativ. Da in der vorliegenden Arbeit jedoch
insbesondere die unterschiedlichen Sichtweisen der Experten darstellt werden, steht hierbei
eine explorative Auswertung und Diskussion im Vordergrund. Die Konzeptionsideen zu den
Geschéftsmodellen sind Anhaltspunkte, die fiir eine mogliche Umsetzung im Rahmen der
Businessplanung unter ortlichen Gesichtspunkten einzeln gepriift werden miissten.

Durch das Messstellenbetriebsgesetz und den kiinftig frei wéhlbaren Messstellenbetreiber
konnen Unternehmen aus anderen Branchen oder Tatigkeitsbereichen wie zum Beispiel
Wohnungsgesellschaften oder Telekommunikationsunternehmen leichter in der Energie-
beziehungsweise Versorgerbranche Fuf3 fassen. Diese Unternehmen verfiigen iiber Kun-
denstdmme, denen sie leicht Kombinationsprodukte und -dienstleistungen anbieten kdnn-
ten. Dadurch konnen sie den Stadtwerken das gegebenenfalls profitable Infrastrukturge-
schéft streitig machen oder gar die Energieversorgung selbst. Die Stadtwerke miissen sich
nun auf ihre Stirken besinnen und sich mit einem fiir andere Anbieter nicht imitierbaren
Angebot viel stirker als Komplettversorger positionieren. Sie verfligen iiber ein breites
Angebotsspektrum und sind Teil einer groen Unternehmensfamilie in einer Stadt. Not-
wendig fiir die Cross-Selling-Angebote ist somit auch die Unterstiitzung durch die Politik.

141 Oehlrich 2015, S. 70
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Die Auswirkungen von Big Data
auf die Marketinginstrumente
im Lebensmitteleinzelhandel.
Eine Expertenbefragung anhand der Delphi-Methode'

Kristina Lizenberger
https://www.xing.com/profile/Kristina_Lizenberger

Abstract: Big Data ist seit mehreren Jahren ein Trend, der immer mehr an Bedeu-
tung gewinnt. Zahlreiche Branchen nutzen die Moglichkeiten, die diese Entwick-
lung mit sich bringt, bereits vermehrt. Darunter auch der (Lebensmittel-)Einzelhan-
del, der aufgrund erschwerter Marktbedingungen (z.B. durch hohen Wettbewerbs-
druck) grofien Herausforderungen gegeniibersteht. Das Ziel des vorliegenden Bei-
trags liegt in der Erarbeitung der Auswirkungen von Big Data auf das Marke-
tinginstrumentarium im Lebensmitteleinzelhandel. Um die bisher vorliegende For-
schungsliicke auf diesem Gebiet zu schliefien, wird neben der Verdichtung von Er-
gebnissen aus der Literatur eine Expetenbefragung anhand der Delphi-Methode
durchgefiihrt. So kann der Einfluss, den Big Data auf das Marketinginstrumentarium
im LEH ausiibt, abgeleitet und es kann iiberpriift werden, ob die Instrumente ent-
sprechend angepasst werden miissen.

Abstract: Big data has been a trend that has become increasingly important for se-
veral years. Numerous industries are already making greater use of the opportunities
this development brings. This includes the (food) retail sector, which is faced with
major challenges because of difficult market conditions (for example due to intense
competitive pressure). The aim of this paper is to work out the impact of big data on
the marketing-mix in food retailing. In order to close the gap in research in this field,
an expert interview with the Delphi method is carried out in addition to the compac-
tion of results from the literature. Thus, the influence which big data exerts on the
4Ps of marketing-mix in the food retail trade can be deduced and it can be checked
whether the instruments need to be adapted accordingly.

! Kurzfassung einer im Sommersemester 2016 im Studiengang ,,Kommunikations-, Multimedia- und Marktmana-
gement im Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Diisseldorf eingereichten Masterarbeit.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Big Data ist das Buzzword der letzten Jahre, das die Verarbeitung grofler Datenmengen,
die Automatisierung von Algorithmen, die Dynamik von Analysemethoden und gar die
Entwicklung ganzer Geschiftsfelder vorantreibt.? Geprigt wird diese Entwicklung vor al-
lem durch die steigende Ubiquitdt von Informations- und Kommunikationstechnologien:
Laut einer Studie der International Data Corporation (IDC) soll das Datenvolumen bis
2020 auf 40 Zettabyte steigen, da sich das globale Datenaufkommen alle zwei Jahre ver-
doppelt.? Durch die Verlagerung der Alltagsaktivititen in das World Wide Web konnen
Daten gesammelt werden, die Verhalten und Vorlieben der Kunden umfassen, aber auch
dazu dienen, unternehmensinterne Prozesse zu optimieren.* Kenneth Cukier, Redakteur
zum Thema ,,Daten” der Zeitschrift ,,The Economist®, sprach bereits im Jahre 2010 davon,
dass Daten — neben Arbeit und Kapital — die neuen Rohstoffe unserer Wirtschaft
darstellen.’

Es ist daher nicht weiter verwunderlich, dass in Zusammenhang mit Big Data von einer
Disruption gesprochen wird, da sie bereits die Strukturen und Geschéftsmodelle vielerlei
Branchen beeinflusst.® So findet sie beispielsweise Anwendung in der Automobil-, Reise-,
Gesundheits-, Technik-, Medien- und Versicherungsbranche sowie im Einzelhandel. Spe-
ziell im Lebensmitteleinzelhandel erkennt man zunehmend die mit Big Data verkniipften
Maglichkeiten, um den vorrangig anonymen Umgang mit den Konsumenten durch
datenbasierte Informationen individueller zu gestalten und dem verschirften Wettbe-
werb so entgegenzutreten.” Kaiser’s Tengelmann automatisiert beispielsweise mittler-
weile seine Beschaffungsprozesse, indem Absatzvorhersagen getroffen und die Kunden-
nachfrage je nach Filialstandort erfasst werden. Dadurch konnen Leerkdufe vermieden
und eine hohe Sortimentsverfiigbarkeit sichergestellt werden.® Der Lebensmitteleinzel-
handel wird zudem mit komplexen Verinderungen demographischer und strukturel-
ler Art konfrontiert und muss sich mit modernen Vertriebsformen wie Mobile Commerce
oder E-Commerce auseinandersetzen.’ Dies fiihrt gleichzeitig zur Generierung von Daten,
die dazu genutzt werden kdnnen, von einem Massenmarketing zu einem effizienten
Kundenmanagement iiberzugehen. Auf dieser Basis versuchen Handelsunternehmen vor
allem {iber die Optimierung von Sortiments- und Preisgestaltung, dem Wettbewerb entge-
genzusteuern und den Kundenzugang zu verbessern.

Es ist daher anzunehmen, dass die Vielzahl an generierten Daten das Potential innehilt,
das Marketinginstrumentarium eines Unternehmens positiv zu beeinflussen. Diese

2 Picot/Propstmeier 2013, S. 34

3 Gantz/Reisel 2012, S. 1

4King 2013, S. 19

50.A.2010

¢ Eberspicher/Wohlmuth 2012 nach Schermann et al. 2014, S. 281
7 Liinendonk 2012, S. 10

8 Bitkom 2015, S. 31

° Liinendonk 2012, S. 10
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Entwicklungen sind fiir die Einzelhandelsbranche von groem Interesse, da im Umfeld
eines starken Wettbewerbs Mdglichkeiten zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen ent-
stehen. Vor allem der Lebensmitteleinzelhandel, der 98,8 % seines Umsatzes stationér und
somit nur 1,2 % im Online-Handel erzielt, ist interessiert daran, Losungen zu entwickeln,
die — trotz einer geringen Online-Profilierung — die Chance bieten, durch Big Data den
Herausforderungen auf dem Markt gerecht zu werden.'”

Damit hédngt die Frage zusammen, wie sich derartige Big-Data-Einsétze konkret auf die
Ausgestaltung des Marketinginstrumentariums auswirken und ob sie dauerhafter Art sind.
In der Literatur existieren zwar zahlreiche Ansétze, die sich mit den ,,neuen 4Ps des
Marketings* auseinandersetzen, diese werden allerdings nicht aus Handelssicht betrach-
tet oder es werden lediglich einzelne Instrumente unter dem Einfluss von Big Data her-
vorgehoben. Insgesamt gibt es keine das Handelsmarketing (speziell den LEH) umfas-
sende Sichtweise.

Um den Einfluss von Big Data auf das Marketinginstrumentarium in seiner bisher vor-
liegenden und in der zukiinftig méglichen Form nachvollziehen zu konnen, ist es not-
wendig, die vorhandenen Feststellungen zu Auswirkungen auf die Marketinginstrumente
im Lebensmitteleinzelhandel und erste vorliegende Ansétze zur Anpassung der Marke-
tinginstrumente zu identifizieren. Diese Ergebnisse miissen weiterhin um einen empiri-
schen Beitrag erginzt werden.

1.2 Forschungsinteresse

Aus der dargestellten Problemlage ergeben sich demnach die nachfolgenden Kernfragen
fiir die Forschungsarbeit:

e  Welche Auswirkungen hat Big Data auf die Marketinginstrumente im Lebens-
mitteleinzelhandel bzw. welche Moglichkeiten bringt es mit sich?

e  Fiihren diese Auswirkungen dazu, dass das Marketinginstrumentarium des Le-
bensmitteleinzelhandels dauerhaft angepasst werden muss?

e  Welche Anpassungen sind im Hinblick auf die Marketinginstrumente im Le-
bensmitteleinzelhandel moglich bzw. ndtig: Miissen die Marketinginstrumente
lediglich umbenannt oder ergéinzt werden bzw. ist gar eine vollig neue Definition
der Marketinginstrumente notwendig?

Das Ziel dieser Arbeit liegt demnach darin, die bisher vorliegenden Erkenntnisse zu-
néichst zu verdichten und dazu zu nutzen, mogliche Auswirkungen auf die Marketingin-
strumente des Lebensmitteleinzelhandels abzuleiten. Um einen wissenschaftlichen Bei-

19 GfK Geomarketing 2015, S. 6
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trag leisten zu konnen, wird aus diesem Grund eine Expertenbefragung mittels der Del-
phi-Methode durchgefiihrt. Eine Stirke der Delphi-Methode liegt in der fundierten Ide-
enaggregation, um vertiefte und vielseitige Einblicke zu generieren.

Zur Erforschung des Sachverhalts dienen die nachfolgenden Thesen:

- Big Data iibt auf jedes einzelne Instrument im Marketingmix des Lebensmitte-
leinzelhandels Einfluss aus.!!

- Big Data bietet das meiste Potential im Bereich der Preispolitik.'?

- Big Data sollte dauerhaft innerhalb des Marketinginstrumentariums des Lebens-
mitteleinzelhandels integriert werden.'3

- Die Marketinginstrumente sollten vollig neu definiert werden und eine Neuauf-
stellung erfahren.'*

! Rossa/Holland 2014, S. 250-286; Rudolph/Linzmajer 2014, S. 1-23
2 BITKOM 2012, S. 54-67

13 Arnold 2015

14 Bowden 2014; Schottmiller 2014
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2 Literaturstand zum Einfluss von Big Data auf Marketinginstru-
mente im Einzelhandel

2.1 Definition von Big Data

Die gingigste und am weitesten verbreitete Definition von Big Data ist das 4V-Modell.'*
Haufig wird das Modell im Hinblick auf den wirtschaftlichen Nutzen um ein weiteres V —
Value — ergénzt. Demnach kann Big Data aus fiinf Dimensionen betrachtet werden:

- Volume befasst sich mit der generierten Datenmenge, die bei Big Data klassischerweise
von groBem Umfang ist. Durch mobile Anwendungen, E-Commerce, Sensorentechnik,
Maschinen und Social Media entsteht tagtiglich ein enormer Datenzuwachs. '

- Variety beschéftigt sich als Dimension mit der Vielféltigkeit der Datenquellen und -
formate, die sowohl innerhalb als auch auBBerhalb von Unternehmen generiert werden. !’

- Velocity, das Attribut der Schnelllebigkeit, befasst sich mit der Geschwindigkeit der
Datenentstehung/-produktion, -speicherung und -verarbeitung, welche vor allem
durch die gestiegenen Rechenleistungen beeinflusst wird.

- Veracity umfasst die Qualitdt, Vollstindigkeit und Verlésslichkeit von Daten. Diese
konnen besonders unterschiedlich ausgestaltet sein, da das Unternehmen nicht immer
Einfluss auf die Qualitét ausiiben kann.

- Value setzt sich mit dem Wert von Big Data auseinander. Denn der Mehrwert von
Big Data entsteht nicht durch die Datensammlung, sondern ergibt sich aus den Er-
kenntnissen, die man aus den kombinierten Daten(-quellen) gewinnt.

Zusammengefasst dient Big Data der Schaffung von wirtschaftlichen Mehrwerten, indem
aus groflen Datenmengen und -quellen unterschiedlicher Qualitdt und Struktur Erkenntnisse
gezogen werden konnen, die einer gewissen Schnelllebigkeit unterliegen.

2.2 Marketinginstrumente im Lebensmitteleinzelhandel

Der Lebensmitteleinzelhandel stellt den wichtigsten Absatzkanal in der Erndhrungsindust-
rie dar. Er umfasst diejenigen Handelsunternehmen, deren Sortiment sich vorrangig aus
Lebensmittelartikeln zusammensetzt und an Endverbraucher richtet. Man unterscheidet
hierbei die Betriebsformen der Supermiirkte (tiefes Lebensmittelsortiment mit Nonfood-
Artikeln, Verkaufsflache zwischen 400 und 2.500 m?), groflen Supermérkte (breites und
tiefes Lebensmittelsortiment mit Noonfood-Artikeln, Verkaufsfliche zwischen 2.500 und
5.000 m?), SB-Warenhiuser (breites und iiberwiegend tiefes Lebensmittel- als auch Non-
food-Sortiment, Verkaufsflache ab mindestens 5.000 m?) sowie Discounter (flaches Le-
bensmittel- und Nonfood-Sortiment, Verkaufsfliche von unter 1.000 m?). 2016 wurde im

1SIBM o. I.; Gartner 2011
16 Mehanna/Rabe 2014, S. 70; Bendler et al. 2014
'7King 2013, S. 35
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LEH ein Umsatz von 195,5 Milliarden Euro erzielt. Der Anteil am Lebensmittelumsatz
wird hierbei vor allem durch fiinf grofle Unternehmen (Edeka-, Schwarz-, Rewe-, Aldi-
und Metro-Gruppe) dominiert, was eine hohe Wettbewerbskonzentration zur Folge hat.
Insgesamt existieren in Deutschland ca. 100.000 Lebensmitteleinzelhandelsgeschifte.'®

Instrument

Erklirung

1. Standortpolitik

Bestimmung geographischer Ortlichkeiten in Form von Verkaufsstellen
mit den Entscheidungsbereichen Standortwahl, Standortanpassung,
Standortgestaltung, Standortwechsel'’

2. Sortiments-
politik

Kombination von Sach- sowie Dienstleistungen und Rechten mit den Ent-
scheidungsbereichen Rahmen- und Detailsortiment®

3. Preispolitik

Entwicklung von Preis- und Konditionsstrategien zur Positionierung und
Wertbestimmung einer Leistung oder eines Produktes mit den Entschei-
dungsbereichen Informations-, Aktions- und Zielentscheidungen?'

4. Politik der Ver-
kaufsraumgestal-

tung und der Wa-
renplatzierung

Entscheidung iiber die Raumgestaltung und -aufteilung sowie Produktplat-
zierung mit den Entscheidungsbereichen Verkaufsraumgestaltung (Raum-
aufteilung und -anordnung) sowie Warenplatzierung (qualitative und quan-
titative Raumzuteilung)??

5. Kommunikati-
onspolitik (auBer-
halb und inner-
halb der Einkaufs-
stétte)

Leistungsdarstellung sowie Interaktion mit Ziel- und Anspruchsgruppen
mit den Entscheidungsbereichen Werbebotschaft, Werbetriger und
Werbemittel sowic Werbestreuplanung und Interior sowic Exterior
Design (Raumgestaltung, -einrichtung, -umfeldgestaltung und Ladenum-
feld)®

6. Kundendienst-
politik

Unterstiitzung der Kunden vor, wéhrend und nach dem Kauf mit den Ent-
scheidungsbereichen Gewihrleistungen und Garantien, Unterstiitzung

in der Einkaufsstiitte, Unterstiitzung beim Kaufabschluss, Unterstiit-
zung in der Verwendungsphase, Umgang mit Beschwerden?*

7. Markenpolitik Aufteilung nach Hersteller- und Handelsmarken, Markenaufbau und -pflege,
Bestimmung der Markenarchitektur bei der Handelsunternehmung mit den

Entscheidungsbereichen Festlegung der Kompetenzbreite, -hohe, -tiefe?’

Tabelle 1: Marketinginstrumente im Lebensmitteleinzelhandel

Fiir die Definition der Marketinginstrumente im (Lebensmittel-)Einzelhandel (siche
Tabelle 1) wird in dieser Arbeit die in der Literatur allgemein anerkannte Klassifizierung
nach Schroder 2012 gewihlt. Es ist hervorzuheben, dass der Fokus dieser Arbeit auf den
Absatzinstrumenten und nicht etwa auf den Beschaffungsinstrumenten liegt, da die Ab-
satzinstrumente auf den Konsumenten ausgerichtet sind. Es kann festgestellt werden, dass
sich die Marketinginstrumente fiir den Handelsbereich von den klassischen 4Ps (Product,

'8 BVE 0. ].; BVE 0. J.a; Lademann 2013, S. 10

19 Ahlert/Kenning 2007, S. 175; Schroder 2012, S. 57-60

20 Zentes et al. 2012, S. 399-400; Schroder 2012, S. 87, 89

21 Schroder 2012, S. 120; Ahlert/Kenning 2007, S. 234; Diller 2000, S. 35

22 Berekoven 1995, S. 286-287

2 Bruhn 2014, S. 199; Schroder 2012, S. 209, 214, 217; Zentes et al. 2012, S. 527, 538-539; Theis 2006,
S. 688, 690, 692

24 Schroder 2012, S. 252-253, 258, 261, 263, 267, 271-272

2 Schroder 2012, S. 283-284, 296
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Price, Promotion, Place) unterscheiden. Dies liegt in den besonderen Strukturen innerhalb
des Einzelhandels begriindet.

2.3 Literaturgestiitzte Thesenformulierung von Big-Data-Einsatzszenarien
auf Marketinginstrumente im Lebensmitteleinzelhandel

2.3.1 Analyse unter Beriicksichtigung klassischer Einteilung der Marketinginstrumente

Dynamisches Pricing, Verbesserung des Kundenerlebnisses und der -zufriedenheit, Zusam-
menstellung eines idealen Produktmixes — dies sind nur einige wenige Stichworte, die darauf
schlielen lassen, dass Big Data die Marketinginstrumente beeinflusst. Eben diese Effekte,
die Big Data auf den Marketingmix im (Lebensmittel-)Einzelhandel ausiibt, werden im
Nachfolgenden in Anlehnung an die in Tabelle 1 eingefiihrte Systematik betrachtet.

2.3.1.1 Standortpolitik

Fiir die Standortpolitik gibt es im Kontext von fachlichen Ver6ffentlichungen bisher we-
nig erprobte Anwendungsbeispiele im Bereich des Big Data. Denkbar wére allerdings eine
Datenanalyse, welche Handelsunternehmen die notwendigen Informationen fiir Standor-
tentscheidungen liefert. So kann auf Basis und durch Kombination unterschiedlicher Da-
tenquellen rechtzeitig erkannt werden, wann beispielsweise ein Standortwechsel ange-
bracht wire.

2.3.1.2 Sortimentspolitik

Der Umgang im Handel mit Daten ist besonders in Bezug auf Online-Shops weit verbrei-
tet. So konnen die dort erhaltenen Informationen dazu genutzt werden, im Rahmen der
Sortimentspolitik das Sortiment entsprechend anzupassen. Auf Basis bisheriger Bestel-
lungen konnen beispielsweise Extrapolationen durchgefiihrt werden, die Handelsunter-
nehmen dabei unterstiitzen, rechtzeitig die notwendige Bestellmenge zu identifizieren.
Daten aus der Suchmaske (Héufigkeit der Erwédhnung von bestimmten Produkten oder
Marken) sowie aus Merkzetteln und Warenkorben helfen dabei, Trends zu erkennen und
mit einer entsprechenden Sortimentszusammenstellung darauf zu reagieren.?®

Die Moglichkeiten von Big Data in Bezug auf die Sortimentspolitik werden vom Handel
bewusst wahrgenommen, sodass festgestellt werden kann, dass Big Data im Marketing am
haufigsten verwendet wird, um die Transparenz und Effizienz von Produkten zu erhéhen.
Dadurch koénnen Handelsunternehmen den Bediirfnissen ihrer Zielgruppen passgenau
entgegenkommen und somit ihre Cross- und Upselling-Raten erhéhen.?” Im Hinblick auf
die Produkt(-weiter-)entwicklung liefert Big Data den Unternehmen zahlreiche Moglich-
keiten, sodass auf Basis von Kundenbediirfnissen individualisierte Produkte entstehen

26 Schwarz 2015, S. 217
27 Omri 2015, S. 105
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konnen.?® Handelsunternehmen konnten ihr Sortiment demnach bedarfsgerecht zusam-
menstellen, indem sie mittels Big Data die zukiinftige Nachfrage bestimmen und so einen
Wettbewerbsvorteil erlangen. Signale, wie sich die Nachfrage je nach Produktsegment
entwickelt, konnen beispielsweise iiber Inhalte auf sozialen Netzwerken, unternehmens-
interne Daten und das Kundenverhalten aufgenommen werden.?

Auch im Bereich der Mass Customization, der kundenindividuellen Massenproduktion
(z.B. MyMuesli), kann Big Data aushelfen, den Kunden verschiedene Auswahlmoglich-
keiten fiir die Konfiguration eines Produktes zu bieten. So kann interessierten Kaufern
eine datengetriebene Vorauswahl an Konfigurationsmdglichkeiten zur Verfiigung gestellt
werden, die ihren Vorlieben entspricht.’ Lebensmittelhiindler konnen auf dieser Basis
beispielsweise liber die Entwicklung neuer und die Zusammenstellung bestehender Han-
delsmarkenprodukte entscheiden. AuBlerdem kdnnen sie mithilfe von Daten herausfinden,
welche Produkte sie listen sollten, um ein kundenbedarfsgerechtes Sortiment vorzuweisen.

2.3.1.3 Preispolitik

Der Einsatz von Big Data innerhalb der Preispolitik ist in der Unternehmenswelt weit ver-
breitet. Auf Basis von Daten werden Preise, Rabatte sowie Konditionen gestaltet und op-
timiert. Man unterscheidet hierbei zwischen dem kosten-, nachfrage- und wettbewerbsori-
entierten Ansatz der Preisgestaltung. Big Data ermoglicht Optimierungen innerhalb all
dieser Bereiche und hilt gar das Potential fiir eine individuelle Preispolitik bereit.>' Inner-
halb der kostenorientierten Preispolitik geht es um die Ermittlung der Kosten und die
Aufteilung dieser auf die zu erwartende Produktmenge. Sind die Mengenannahmen nicht
prézise genug, kommt es zu einer falschen Kalkulation und zu Preisen, die nicht die rich-
tige Hohe aufweisen. Mittels Big Data konnen diese Mengenannahmen allerdings genauer
bestimmt werden. Die nachfrageorientierte Preispolitik fokussiert die Zielgruppe eines
Unternehmens sowie deren Preisbereitschaft. Nach Festlegung eines Preises, welcher der
Preisbereitschaft der Zielgruppe zu entsprechen scheint, wird ein Kostenrahmen festge-
legt, der von allen Bereichen (Produktion, Marketing etc.) einzuhalten ist. Um einen Preis
zu ermitteln, der sich tatsdchlich an den Bediirfnissen und Vorstellungen der Nachfrager
orientiert, kann Big Data im Hinblick auf Substitutionsprodukte, Habitualisierungsgrad,
Relativitit des Preises und Preis als Qualititsindikator eingesetzt werden.>? Auch die wett-
bewerbsorientierte Preispolitik kann unter dem Gesichtspunkt von Big Data optimiert
werden. Mittels eines automatisierten Preismonitorings kdnnen beispielsweise die Kon-
kurrenzpreise und deren Entwicklung im Zeitverlauf nachvollzogen und Riickschliisse auf
die Preisstrategien gezogen werden.*?

2 King 2013, S. 66, 68; Bloching et al. 2012, S. 154

% Mehanna/Rabe 2014, S. 79; King 2013, S. 67; Pittman 2013
30 Rossa/Holland 2014, S. 272

31 Rossa/Holland 2014, S. 261, Omri 2015, S. 106

32 Rossa/Holland 2014, S. 261-262

3 Rossa/Holland 2014, S. 264; Schwarz 2015, S. 214
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Nach Rossa/Holland 20143 ist beim Einsatz von Big Data neben der Optimierung der un-
terschiedlichen Preispolitikarten auch die Moglichkeit einer neuen Art der Preispolitik zu
beachten: die individualorientierte Preispolitik. Demnach koénnten Preise individuell auf
einen einzelnen Kunden in Echtzeit zugeschnitten werden. Damit dies aber funktionieren
kann, ist nicht nur das Vorliegen einer groen Datenmenge notwendig, sondern vor allem
deren gezielte Analyse. So sind neben der Nutzung und Kombination aller bisher genannten
Quellen auch Preise je Stimmungslage oder je nach Kaufprozessphase moglich.

Eine weitere die Preispolitik beeinflussende Entwicklung ist die dynamische Preisgestaltung
(Dynamic Pricing). Sie verbindet die wettbewerbs-, nachfrage- und individuellorientierte
Sicht und wird bereits in der Praxis umgesetzt. Online finden hierbei Analysen in Echtzeit
statt, die Informationen zum Kunden, zu Konkurrenzangeboten, Lagerbestinden, Saisonali-
tit etc. beriicksichtigen.®> All dies fiihrt dazu, dass fiir ein und dasselbe Produkt je Person
unterschiedliche Preise angezeigt werden. Dies hat hdufig einen Nachteil fiir Stammkunden
zur Folge: Es konnte festgestellt werden, dass Preise hoher sind, sobald man sich auf direk-
tem Wege in einen Online-Shop begibt und dort nach einem Produkt sucht. Giinstigere An-
gebote erhdlt man hingegen, wenn man iiber eine Google Shopping Ad das Produkt im
Webshop aufsucht. Denn direkte Besucher deuten darauf hin, Stammkunden oder marken-
affine Kunden zu sein, wihrend Neukunden sich eher durch eine Google-Suche inspirieren
lassen und mit entsprechenden Preisen ,,gekddert werden sollen.*

Doch Dynamic Pricing ist nicht nur fiir die Umsetzung im Online-Shop gedacht, sondern
auch im stationiren Handel einsetzbar, wie ein Beispiel von Kaiser’s Tengelmann zeigt.
Auf Basis von individuellen Daten aus Kundenkarten (z.B. Infos zu vorigen Eink&ufen)
werden fiir jeden Kunden unterschiedliche Preise sowie Rabatte in Bezug auf ihre Interes-
sen bzw. ihre Zahlungsbereitschaft angeboten. Die Liste mit Produkten, die der Kunde
giinstiger erhilt, kann er sich vor Ort im Geschift ausdrucken.’’

2.3.1.4 Politik der Verkaufsraumgestaltung und der Warenplatzierung

Die Entscheidungen, die innerhalb der Verkaufsraumgestaltung getroffen werden miissen,
konnen mittels Datenanalyse gestiitzt werden. Fragestellungen nach einer geeigneten
Raumaufteilung, Regalanordnung und Warenplatzierung kdnnen beispielsweise iiber die
Standortbestimmung von Mobiltelefonen der Konsumenten beantwortet werden, indem
aufgenommen wird, wie sich diese durch das Geschift fortbewegen und welche Verweil-
dauer sie vor bestimmten Regalen aufweisen.®

3 Rossa/Holland 2014, S. 265

3 King 2013, S. 65

3 Kolbriick 2015

37 Bergt 2015

38 King 2013, S. 65-66; Manyika et al. 2011, S. 68
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2.3.1.5 Kommunikationspolitik auflerhalb und innerhalb der Einkaufsstitte

Die kommunikative bzw. werbliche Ansprache der Kéufer aullerhalb als auch innerhalb
der Einkaufsstétte kann auf Basis von Big Data einen Wandel von der Massenkommu-
nikation zur individuellen Kommunikation bewirken.** So kénnten Kunden beispiels-
weise personalisierte Angebote gemacht werden, sobald sich diese in der Nihe des Ge-
schifts befinden.** Weiterhin kénnen auch interne Prozesse auf Kommunikationsda-
tenbasis transparent gemacht und die Zusammenarbeit so erleichtert werden, da die
Kommunikation und die Kommunikationskanile haufig durch verschiedene Abteilungen
oder Agenturen betreut werden. Dadurch kann viel schneller auf Probleme oder Trends
reagiert werden.*! Auch kann der Werbemitteleinsatz sowie dessen Budgetierung und
Frequentierung gezielter geplant werden, da man wei3, wann, wo und iiber welche Ka-
nile es zu einem Kontakt mit der Marke bzw. dem Unternehmen gekommen ist. Interes-
sierten Kaufern, die sich innerhalb des Kaufentscheidungsprozesses in der Phase der Al-
ternativenbewertung befinden, kdnnten beispielsweise Banner ausgegeben werden, die
den Abverkauf fordern, anstatt nur die Marke zu bewerben. Des Weiteren kann mittels
Big Data die Kommunikation auch nach Beendigung des Kaufes unterstiitzt werden, in-
dem man Weiterempfehlungen und Bewertungen des Kunden analysiert. All dies fiihrt in
der Summe zu einer effizienteren Budgetierung des Werbemitteleinsatzes, da Werbung
viel gezielter eingesetzt werden kann. Beispielsweise kann man zukiinftig durch Daten der
Google Glass ergriinden, ob ein Plakat {iberhaupt an einer bestimmten Stelle beachtet wird
oder das Budget anderweitig eingesetzt werden sollte, um eine bessere Wirkung zu erzie-
len.*? Bei der Kommunikation innerhalb der Einkaufsstitte bieten sich dhnliche Datenana-
lysen wie in der Politik der Verkaufsraumgestaltung an, da die Regalanordnung hier eben-
falls eine grofle Rolle als Kommunikationselement spielt.

2.3.1.6 Kundendienstpolitik

Mittels Big Data kann das Kundenprofil eines jeden Kunden ausfiihrlicher ausgestaltet wer-
den, um diesen im Rahmen der Kundendienstpolitik beispielsweise personalisierte Promo-
tions oder Produktempfehlungen aussprechen zu kénnen.** Eine weitere Moglichkeit stellt
die Ausstattung von Produkten mit Sensoren dar. Hierdurch kdnnten der Zustand des Pro-
duktes jederzeit wihrend der Verwendungsphase iiberpriift und sich anbahnende Prob-
leme/Defekte friihzeitig erkannt werden.** Fiir den Lebensmitteleinzelhandel erscheinen
derartige Services eher ungeeignet, konnten aber moglicherweise in die Verpackung von
Lebensmitteln integriert werden, um den Konsumenten tiber das bevorstehende Ablaufda-
tum zu informieren. Garantien, Umtausch- und Riicktrittsmoglichkeiten sind ebenfalls
den Entscheidungsbereichen der Kundendienstpolitik zuzuordnen. Mittels Big-Data-Analy-
sen kdnnen sie optimiert werden, indem die Personlichkeitsstrukturen der potentiellen Kéu-
fer ermittelt werden: Auf dieser Informationsbasis kdnnen sicherheitsbediirftigen Kunden

3 Mehanna/Rabe 2014, S. 80
 King 2013, S. 65

4 Rossa/Holland 2014, S. 281

4 Rossa/Holland 2014, S. 282-284
4 Mehanna/Rabe 2014, S. 78-79
4 Rossa/Holland 2014, S. 274
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verldngerte Garantien oder Widerrufsrechte und Kunden mit einem bestimmten Kaufmuster
auf sie abgestimmte Abonnements (z.B. Zusammenstellung bestimmter Kochboxen) ange-
boten werden.* Auch dieser Bereich ist fiir den LEH schwer umzusetzen.

2.3.1.7 Markenpolitik

In der derzeitigen Literatur lassen sich keine Anwendungsbeispiele fiir die Entscheidungs-
bereiche der Markenpolitik in Handelsunternehmen auffinden. Denkbar ist hierbei aller-
dings die Unterstiitzung von Big Data beim Treffen der Entscheidungen der Kompetenz-
hohe (Grundpositionierung der Handelsmarke) und -tiefe (geographische Reichweite der
Handelsmarke).

2.3.2 Diskussion einer Neueinteilung der Marketinginstrumente unter Big-Data-Einfluss

Neben den Auswirkungen auf die Marketinginstrumente finden sich auch Betrachtungswei-
sen wider, die sich mit einer nahezu volligen Neugestaltung der Marketinginstrumente in
Zeiten von Big Data beschiftigen. Hierbei dominieren momentan besonders die unterschied-
lichen Betrachtungsweisen nach Bowden 2014, Schottmiller 2014 und Arnold 2015.

Bowden 2014 sieht eine Notwendigkeit in der Anpassung der Marketinginstrumente, wie
man sie heute kennt, da Big Data zum Wachstum eines Unternehmens beitragen kann und
Einfluss auf alle Bereiche im Marketing ausiibt. Er stellt hierbei die folgenden neuen 4Ps
im Marketing auf:

- Performance: Verbesserung der Unternehmensleistung, Treffen von Entscheidungen in
Echtzeit, schnelle Reaktion auf marktliche Verdnderungen, prézisere Entscheidungen auf
Basis von Kundenbediirfnissen, Verbesserung der Produktivitit,

- Personalization and Preference: Ergriindung der Kundenpriferenzen, Aufbau einer
personlichen Beziehung, individuell auf Kunden zugeschnittene Angebote,

- Prediction: Genaue Vorhersage von Verhaltensweisen, Veranderungen, Trends, Daten
in Beziehung zueinander setzen,

- Privacy: Datenerhebung gegeniiber Kunden offenlegen.
Im Gegensatz zu dieser Betrachtung setzt sich Schottmiller 2014 mit den neuen ,,4Ps of
Performance* der Handelsindustrie auseinander. Er unterscheidet hierbei zwischen:

- Precision: Notwendigkeit intelligenter Datenanalysen, Ausstattung von Einkaufswa-
gen, Inventar und Géngen mit Sensoren,

- Personalization: Unterbreitung individueller Angebote, Beachtung der Privatsphére
und Sicherheit,

- Prediction: Vorhersagen in Echtzeit, Verbesserung von Produkteinfithrungszeiten
und Arbeitseffizienz,

- Platforms: Herausforderung bei der Kombination der Erkenntnisse zahlreicher Hard-
und Software (Sensoren, Video-Verhaltensanalysen, Standortbestimmung).

4 Rossa/Holland 2014, S. 269
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Eine vollig andere Ansicht vertritt hingegen Arnold 2015. Er spricht von den ,,4Ps of Big
Data“ sowie dariiber, wie man diese den 4Ps des Marketings unterordnen kann:

Proprietary: Unternechmenseigene Daten aus den Bereichen Kunden, Inventar, Point
of Sale, Customer-Relationship-Management und Marketing (z.B. aus Datenbanksys-
temen wie Oracle oder Software wie SAP),

Purchased: Von Dritten erworbene Datenquellen (Marktdaten, Risikoanalysen und
Konsumenteninformationen von beispielsweise Marktforschungsinstituten) zur An-
reicherung und Verifizierung vorhandener Daten,

Public: Daten aus 6ffentlich zugénglichen Quellen (z.B. Posts, Zensusdaten und Sta-
tistiken von Plattformen wie Facebook und Statista),

Partner: Datenquellen von Lieferanten, Vertriebspartnern, Agenturen (beispiels-
weise aus Plattformen wie EDI).

Arnold 2015 ordnet diese vorgestellten Big-Data-4Ps nun den 4Ps des Marketings zu:

Product: Einsatz von Proprietary-, Purchased- und Public-Daten geeignet zur Neuent-
wicklung und Zusammenstellung von Produkten, Erschaffung individueller Produktpa-
letten auf Basis von Daten aus dem eigenen Unternehmen (Proprietary, z.B. Kundenda-
ten), aus Marktforschungsinstituten (Purchased, z.B. Trendanalysen) sowie 6ffentlich
zuginglichen Daten (Public, z.B. Interessen aus sozialen Netzwerken),

Price: Nutzung von Proprietary- und Partner-Daten aufgrund der Zuverldssigkeit inter-
ner Quellen bei Preisbestimmung,

Promotion: Einsatz aller Datenquellen innerhalb der Kommunikationspolitik, Kombi-
nation unternehmensinterner Daten (Proprietarty, z.B. Kundeninformationen) mit ge-
kauften Daten (Purchased, z.B. Informationen zum Mediennutzungsverhalten der Kon-
sumenten) und 6ffentlich verfligbaren Daten aus den Profilen von sozialen Netzwerken
(Public) sowie agenturspezifischen Kampagnendaten (Partner) fiir einen effizienten und
effektiven Werbemitteleinsatz,

Place: Verkniipfung aller Datenquellen bei der Standortpolitik, Kombination unter-
nehmensinterner Daten (Proprietary) zur Feststellung von Anpassungsbedarf bei der
Standortwahl, mit psychologischen Studien von Marktforschungsinstituten (Purcha-
sed) beispielsweise fiir die Verkaufsraumgestaltung sowie 6ffentlichen Daten (Public)
iiber Bewertungsportale oder soziale Netzwerke zum Einfangen des Meinungsbildes
zu einer Filiale und Erfahrungswerten von Herstellern (Partnern), iiber Wirkung der
Produktdarstellung im Geschift.

Diese drei verschiedenen Ansichten spiegeln wider, dass sich die Forschung in Bezug auf
Big Data und den Marketingmix lediglich in ihren Anfiangen befindet. Denn bisher gibt es
keinen gingigen Ansatz, der ausdriickt, welche neuen P‘s sinnvoll sind oder ob die alten
Marketinginstrumente lediglich um den Big-Data-Gedanken ergénzt werden sollten. Auch
existiert bislang kein den Lebensmitteleinzelhandel fokussierender Ansatz. Dies ist damit
zu begriinden, dass sich zunidchst ein gingiger Ansatz fiir die Implementierung von Big
Data im Allgemeinen etablieren muss.
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3 Empirische Untersuchung des Big-Data-Einflusses auf Marketingin-
strumente im Lebensmitteleinzelhandel

3.1 Beschreibung der Delphi-Methodik

Die Aufgabenstellung dieser Arbeit liegt darin, die eingangs vorgestellten Forschungs-
fragen mit einer Expertenbefragung*® anhand der Delphi-Methode zu beantworten.
Grundsétzlich kann festgehalten werden, dass das Delphi-Verfahren eine Form der Ex-
pertenbefragung ist, die dazu dient, Expertenmeinungen in mehreren Durchgéngen zu
ermitteln und zusammenzufiihren.*’ Insgesamt steht aber fest, dass keine einheitliche
bzw. anerkannte Arbeitsdefinition fiir die Delphi-Methode existiert.*® Nach Hiader 2014
konnen jedoch zwei Grundformen fiir die Definition von Delphi-Befragungen unter-
schieden werden: Delphi-Studien mit dem Ziel der Gruppenkommunikation und solche
mit dem Ziel der Bearbeitung von bestimmten inhaltlichen Fragestellungen. Diese Aus-
arbeitung bezieht sich auf letztere Grundform, d. h., dass Delphi hierbei als eine mehr-
stufige, anonymisierte Expertenbefragung verstanden wird, die der Problemléosung
dient.*

Das Erheben von (Kunden-)Laienmeinungen ist aufgrund eines wenig ausgepragten fach-
lichen Kenntnisstandes nicht zielfiihrend. Auch die Wahl einer einfachen Expertenbefra-
gung wiirde aufgrund ihrer Einstufigkeit ein relativ ,.einseitiges* Ergebnis liefern. Durch
die Riickkopplungsrunde hingegen kann die Thematik ausfiihrlicher beleuchtet und die
Gewinnung eines umfassenden Meinungsbildes gefoérdert werden. Deshalb wird hier der
Einsatz der Delphi-Methode befiirwortet, um die Auswirkungen von Big Data auf die
Marketinginstrumente im LEH zu identifizieren. Innerhalb der Delphi-Methode sind
vier Typen zu unterscheiden (siehe Tabelle 2), die eine jeweils unterschiedliche Zielstel-
lung Durchfithrungsweise umfassen.>

Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen wird eine Sammlung von Expertenideen be-
nétigt, da die Thematik bislang in Bezug auf den Einzelhandel nicht ausfiihrlich ergriindet
wird. Daher ist es wichtig, bestehende Erkenntnisse der Experten zu verdichten und
neue Impulse zu generieren, die die Auswirkungen von Big Data auf das Marketing von
Lebensmitteleinzelhéndlern aufzeigen, um erste ,,Losungsvorschlige® zu erarbeiten. Fiir
die Erfiillung dieses Zweckes eignen sich sowohl Typ 3, der der Ermittlung von Exper-
tenmeinungen und Typ 1, welcher der Ideenaggregation dient. Beide Typen tragen einen
wertvollen Beitrag zur Bearbeitung der Fragestellung bei: Bei Typ 3 stehen das Meinungs-
abbild der Experten und eine Quantifizierung im Vordergrund, wéhrend bei Typ 1 die
ermittelten Ideen konkretisiert, weitergefiihrt und qualifiziert werden sollen. Um die Auf-
gabenstellung bestmdglich zu bearbeiten, wird entschieden, die Befragung nach Typ 1 um
Elemente aus Typ 3 zu ergénzen. Es ist allerdings anzumerken, dass die Ideenaggregation

6 Der einfachen Lesbarkeit halber wird hier und im Nachfolgenden nur von ,,Experten‘ gesprochen.
47 Wiibbenhorst o. J.

“ Goodman 1987, S. 731, zitiert nach Hader 2014, S. 22

# Hider 2014, S. 19, 21-22

5 Hader 2014, S. 31-34

199

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 41 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11853
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1185/
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.41



aus Typ 1 als Leittyp fungiert und Typ 3 lediglich in der zweiten Befragungsrunde in Form
von zusitzlichen quantitativen Fragen Beachtung findet.

Delphi-Typ Ziel Durchfiihrung
Typ 1: Ideenaggrega- | Erarbeitung von Problemlo- Runde 1: Qualitative
tion sungsvorschlidgen, Qualifizie- | Befragung
rung von Ergebnissen, Ideen- | Runde 2: Riickkopplungs-
gewinnung runde mit Antworten aus
Runde 1. (Wiederholung der
Fragen)
Typ 2: Bestimmung Bestimmung eines unsicheren | Runde 1: Befragung
eines Sachverhalts Sachverhalts, Determination Runde 2: Ergidnzung der Er-
oder Planung der Zukunft gebnisse aus Runde 1.

Ergebnisbewertung anhand
wirklich eintretender

Ereignisse
Typ 3: Ermittlung Ermittlung von Expertenmei- | Runde 1: Befragung
von Experten- nung zu diffusem Sachverhalt | Runde 2: Quantitative Riick-
meinungen kopplungsrunde
Typ 4: Konsens Konsenserzielung zwischen Durchfiihrung von Delphi-
Experten, Harmonisierung von | Befragungen bis Antworten-
Expertenmeinungen streuung einen vorher defi-

nierten Wert und vollige Zu-
stimmung erreicht wird

Tabelle 2: Varianten von Delphi-Techniken
Quelle: Hader 2014, S. 31-35

3.2 Expertenauswahl und Untersuchungsaufbau

Fiir die Ideenaggregation reicht es aus, wenn immer jeweils ein Experte ein bestimmtes
Fachgebiet vertritt und sich somit eine interdisziplindre Expertenrunde formiert. Es sollen
Expertenmeinungen von Personen aus Wissenschaft und Praxis eruiert werden. Aus dem
wissenschaftlichen Bereich werden Denkweisen von Hochschullehrern aus den Diszip-
linen Handelsmarketing sowie Big Data mit und ohne Marketingbezug herangezogen, um
eine ganzheitliche Ideenabbildung erreichen zu kénnen. Zudem bedarf es der Meinungs-
gewinnung von Praktikern, die sich tiglich mit der Big-Data-Thematik befassen. So soll
beispielsweise ein Experte aus dem Bereich Politik fiir die Befragung gewonnen werden.
Verbdnde wie Bitkom setzen sich beispielsweise nicht nur mit der politischen Facette von
Big Data auseinander, sondern beleuchten die Thematik umfassend. Weiterhin sollen For-
schungseinrichtungen (wie z.B. die Fraunhofer-Institute) befragt werden, die sich expli-
zit mit der generellen und handelsspezifischen Grundlagen- und Anwendungsforschung
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zum Big Data beschiftigen. Auch die Ideen von Experten aus der IT-Branche (z.B. Soft-
wareexperten bei IBM) sollen Beachtung innerhalb der Befragung finden, da diese in der
branchenspeziellen Softwareentwicklung sowie -implementierung agieren. Gleicherma-
Ben besteht auch das Ziel, Unternehmensberatungen (z.B. PwC) mit der Befragung zu
erreichen, da diese einen guten Einblick in den Markt besitzen. Dies ist auch der Grund,
warum die Ideenperspektive der Big-Data-Dienstleister (z.B. Software-as-a-Service-An-
bieter) erhoben werden soll. Entsprechende Agenturen (z.B. BlueYonder) entwickeln
Strategien fiir Kunden wie Kaiser’s Tengelmann und unterstiitzen diese dabei, Big Data
auf geeignete Art und Weise in ihrem Unternehmen zu implementieren. Des Weiteren
sollen aus der Praxis auch Lebensmitteleinzelhindler (z.B. Rewe) befragt werden, die
sich nachweislich mit Big Data auseinandersetzen oder planen, es in ihre Strategie aufzu-
nehmen. Um das Experten-Knowhow in Bezug auf die Marketinginstrumente im LEH
abzurunden, sind Retail-Marketing-Agenturen zu befragen. Sie setzen sich in ihrem
Agenturalltag mit Strategien auseinander, die Lebensmitteleinzelhindler in der Zusam-
menstellung ihres Marketingmixes unterstiitzen sollen.

Wie bereits erwihnt, handelt es sich bei der Delphi-Methode um eine mehrstufige Befra-
gung, d. h. es werden mindestens zwei Befragungsrunden gefiihrt, inklusive Riickkopp-
lungsrunde. Innerhalb der ersten Runde gilt es, die Fragen auf Basis der eigenen Erkennt-
nisse und Ideen zu beantworten, ohne besonders ausfihrliche Informationen zu erhalten.
Nach Erhalt der Antworten aus der ersten Befragung findet eine Auswertung statt. Da es sich
um offene Antworten handelt, werden diese zunéchst kategorisiert, sprachlich vereinheit-
licht, um Dopplungen gekiirzt und anschlielend in geeigneter Form in der zweiten Befra-
gungswelle an die Experten weitergegeben. Auf Basis dieser kategorisierten und anonymi-
sierten Antworten sollen Experten die zuvor gestellten Fragen nochmals beantworten und
mit ihrer Zustimmung bewerten. Durch diese Vorgehensweise wird das Anregen von Such-
prozessen im Gedéchtnis der Experten und Uberdenken bisheriger Antworten erhofft, sodass
weitere fiir den Sachverhalt relevante Informationen erhoben werden kdnnen. So kann ein
ganzheitlicher Uberblick generiert und durch den Kontexteffekt das Urteil in seiner Konsis-
tenz verbessert werden. Es ist hervorzuheben, dass die Wahrung der Anonymitét von grofer
Bedeutung ist, da ansonsten die Angst, etwas Falsches zu sagen, die Teilnahme an der Be-
fragung erheblich behindern kann.>!

Auf Basis dieser Rahmenbedingungen fand die erste Befragungsrunde im Zeitraum vom
19.03.2016 bis zum 10.04.2016 und die zweite Befragungswelle vom 18.04.2016 bis zum
08.05.2016 via Online-Formular statt. Insgesamt wurden im Befragungszeitraum 59 Per-
sonen auf der Basis definierter Kriterien als Experten ausgewahlt und angeschrieben. Da-
von antworteten 10 Personen innerhalb des ersten Befragungszeitraums (19.03.2016 bis
10.04.2016).7 Diese verteilen sich auf den wissenschaftlichen Bereich (3 Personen), auf den
Bereich des Lebensmitteleinzelhandels (2 Personen) und jeweils 1 Person auf die verblei-
benden Bereiche. An der Befragung hat sich kein Vertreter der Politik beteiligt.

> Hider 2014, S. 52-53, 122, 127, 155
52 Da die Ideen rein qualitativ ausgewertet werden sollen, reicht bereits eine geringe Teilnehmerzahl aus (Ha-
der 2014, S. 32).
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Die Antworten der befragten Experten aus der ersten Runde unterliegen einer Kategori-
sierung und Kodierung. Die Kategorisierung der Teilnehmerantworten erfolgte je Mar-
ketinginstrument und auf der Basis der in den Antworten erkennbaren Muster und Ober-
begriffe. Beispiele fiir die Kategorien sind ,,Hervorhebung heutiger Entwicklung®, ,,Stand-
ortbewertung®, ,,Sortimentsplanung“. Fiir diese Kategorien wurden anschlieend soge-
nannte Ankerbeispiele gebildet, die als Orientierung bei der Zuordnung von Antworten zu
Kategorien dienen sollen. Um mdgliche auftretende Probleme zwischen der Abgrenzung
verschiedener Kategorien zu vermeiden, wurden zudem gewisse Kodierregeln verfasst.>
Nach Kromrey 2009 kann diese Praktik als ,,Mini-Inhaltsanalyse* bezeichnet werden.>*

Aus den Ergebnissen der ersten Befragungsrunde sind geschlossene Fragen konzipiert
worden. Die geschlossenen Fragen dienten dazu, zu erfahren, inwiefern Experten einzel-
nen Aussagen der anderen Teilnehmer auf einer Likertskala von eins (gar nicht) bis fiinf
(vollkommen) zustimmen. Hierfiir wurden diejenigen Aussagen ausgewaihlt, die andere
Antworten gut zusammenfassten oder besonders einzigartig waren. Diese wurden so-
mit sprachlich angepasst und zusammengefasst, ohne den Kern der Aussage zu verfal-
schen. Die Experten wurden insgesamt aus zwei Griinden gebeten, ihre Zustimmung zu
den jeweiligen Aussagen bei den Marketinginstrumenten im Hinblick auf die Auswirkun-
gen von Big Data zu duflern: Erstens sollten so die Aussagen an die Experten — neben der
Darstellung der ausfiihrlichen Expertenantworten — in verdichteter Form wiedergegeben
werden und gleichzeitig auch als Input fiir die Beantwortung der offenen Frage dienen.
Zweitens sollten dadurch die Ideen eine Art Bewertung erfahren, indem durch die Zustim-
mung oder Ablehnung der Aussagen festgestellt werden soll, inwiefern die genannten
Aussagen eine tatsdchliche Auswirkung von Big Data auf die Marketinginstrumente dar-
stellen oder darstellen konnten und wie sehr die Meinungen diesbeziiglich je nach unter-
schiedlichem Expertisenbereich (Einzelhandel, Informationstechnologie etc.) differieren.
Dadurch wurde letztlich beabsichtigt, dass die Experten innerhalb der offenen Fragen
(,,Bitte duflern Sie sich unter dem Blickpunkt der Antworten der ersten Runde nochmals
zu den Auswirkungen von Big Data auf das Marketinginstrument der XY -Politik.*) auf
Basis neuer Impulse antworten. Der Fragebogen wurde den 10 Teilnehmern aus der ers-
ten Runde erneut, unter Erklidrung des Befragungsablaufs in der zweiten Runde, zugesen-
det. So konnten in der zweiten Runde 9 Antworten>® eingeholt werden, die neben einer
qualitativen Auswertung auch einer quantitativen Auswertung unterliegen.

3.3 Ergebnisse der ersten Befragungsrunde

3.3.1 Standortpolitik

Innerhalb der ersten Befragungsrunde wurden die Teilnehmer also gebeten, sich zu den
gegenwirtigen und zukiinftigen Auswirkungen von Big Data sowohl zu den einzelnen In-
strumenten als auch insgesamt zu duBlern. Entsprechend den Kategorisierungen konnten

33 Hein 2015, Kromrey 2009, S. 312, 314
3 Kromrey 2009, S. 312
55 Keine Teilnahme durch SaaS-Experte in der zweiten Befragungsrunde
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fiir die Marketinginstrumente unter dem Einfluss von Big Data in der ersten Befragungs-
runde die nachfolgenden Erkenntnisse gewonnen werden.

Innerhalb des Frageblocks zur Standortpolitik duBert sich der befragte Experte aus dem
Bereich der Forschung u.a. zur Standortplanung. So werden seiner Meinung nach iiber
Big-Data-Technologien Passantenfrequenzen aus heterogenen Datenquellen abgelei-
tet, auf deren Basis man Standorte planen konne. Weiterhin sieht er im Bereich der Stan-
dortplanung Potential fiir den Big-Data-Einsatz und unterstreicht die Bedeutung der Kom-
bination aus statischen Umfelddaten (Kaufkraft, Einwohner) mit dynamischen Daten.
Auch der informationstechnologische Experte hebt hervor, dass bei der Standortbewer-
tung zahlreiche Einflussfaktoren beriicksichtigt werden kdnnen. Der wissenschaftliche
Experte aus dem Big-Data-Bereich sieht dariiber hinaus erhebliche Auswirkungen in ei-
nem anderen Teilbereich der Standortpolitik. Er meint, dass die Instrumente des Geomar-
ketings wesentlich dabei helfen, die Standortwahl zu verbessern. Komplexe Dateien, die
sich u. a. auf Einkommenssteuerdaten stiitzen und von der Finanzverwaltung bereitge-
stellt werden, kénnen demnach dafiir genutzt werden, die Standortwahl auf Basis der je-
weiligen Anforderungen der Kundenzielgruppen zu optimieren. Auch der Teilnehmer
aus dem Bereich der Unternehmensberatung ist sich sicher, dass die Entscheidung fiir oder
gegen einen Standort mit Big Data erleichtert werden kann, indem Daten zur Einkauf-
sumgebung analysiert werden. Hierunter fallen beispielsweise Daten wie soziodemogra-
phische Informationen zur Kundschaft und Informationen zu umliegenden Wettbewer-
bern. Durch den SaaS-Anbieter und den Experten aus einer Retail-Marketing-Agentur
wird im Rahmen der heutigen Entwicklungen hervorgehoben, dass man im Bereich der
Standortpolitik bereits zahlreiche Informationen kaufen konne, es aber in Zukunft
noch mehr relevante Informationen geben werde. Der wissenschaftliche Experte fiir Han-
delsmarketing und Big Data sieht zudem Potential im Showrooming, das auch im Le-
bensmitteleinzelhandel an Bedeutung gewinnen konnte, wahrend der wissenschaftliche
Experte fiir Handelsmarketing eine lokale bzw. dezentrale Steuerung eines Filialsys-
tems auf Datenbasis fiir moglich halt. Einer der Experten aus dem Einzelhandelsbereich
greift diesbeziiglich die hohen Auswirkungen durch mobile Endgeriite auf, durch deren
Daten zugeordnet werden kann, wer wann wo auf welche Daten zugreift und sie generiert.
AuBerdem sagt er fiir die Zukunft besonders die stiirkere Verkniipfung von lokalen und
personenbezogenen Daten sowie eine steigende Individualisierung in der Ansprache
und in den Angeboten voraus. Auch der andere Experte aus dem Einzelhandel sieht in Zu-
kunft Moglichkeiten, standortpolitische Entscheidungen durch Big Data zu unterstiitzen,
indem beispielsweise Social-Media-Daten, App-Daten und Wifi-Infos dazu genutzt werden,
festzustellen, ob ein Standort noch lukrativ ist oder Passantenfrequenzen beispielsweise
aufgrund eines nahegelegenen Konkurrenten eine sinkende Tendenz aufweisen.

3.3.2 Sortimentspolitik

Fiir die Sortimentspolitik lassen sich in der gebildeten Kategorie ,,Sortimentsplanung* die
Aussagen vom Forschungsexperten und dem Experten aus dem Bereich des Retail Mar-
ketings zuordnen. Diese sind der Meinung, dass beispielsweise durch Daten, die man sen-
sorischen Einrichtungen, Kundenkarten (z.B. Payback und Deutschlandcard) oder
In-Store Analytics (Besucherstrome) entnehmen kann, ein aussagekriftiges Bild iiber die
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Wiinsche der Konsumenten entsteht und fiir die Planung des Sortiments eingesetzt wer-
den kann. Neben der Planung von Sortimenten sehen Experten aus den Bereichen Wis-
senschaft (Handelsmarketing), Einzelhandel und Unternehmensberatung zudem Auswir-
kungen von Big Data im Bereich der Sortimentszusammenstellung. Demnach sei durch
Big Data die Zusammenstellung individueller Sortimente und Angebote méoglich. Einer
der Einzelhandelsexperten hebt hierbei besonders hervor, dass bei der Etablierung von
Online-Shops in der Lebensmittelbranche Konsumentenpriferenzen auch online abge-
lesen werden konnen. Dies helfe Einzelhidndlern wiederum bei der Zusammenstellung ih-
res Sortiments.

Der Experte aus dem Bereich der Unternehmensberatung nennt als Datenbasis der Sorti-
mentszusammenstellung hingegen die Verbindung von Filialdaten (Abverkaufsdaten)
mit Online-Daten (Trendverfolgung bei der Google-Suche), die es ermoglichen, ein
Sortiment zu generieren, das den Kundenbediirfnissen und -wiinschen entspricht. Weiter-
hin ergiénzt der befragte Experte, dass die gewonnenen Daten nicht nur zur Sortimentszu-
sammenstellung, sondern auch zur Produktentwicklung bei Handelsmarken genutzt
werden konnen. So kann auf Basis von Trendanalysen und Social-Media-Daten rechtzeitig
erkannt werden, welche Produkte in Zukunft interessant sein konnten. Auch kénnen nach
Meinung einiger Experten auf Datenbasis Optimierungen im Sortiment vorgenommen
werden. Der Experte aus dem Bereich der Informationstechnologie nennt diesbeziiglich
die Moglichkeit, Sortimente auf Basis von Cross-Selling-Analysen zu verbessern,
wihrend der befragte SaaS-Experte die Bedeutung von Predictive Applications hervor-
hebt. Demnach koénnen durch komplexe Daten auf Kassenbonniveau und durch eine
ganzheitliche Betrachtung (inklusive Einkaufspreise und Kosten) Sortimente optimiert
werden. Seiner Meinung nach befinde sich dies allerdings noch in den Anféngen.

Der befragte Forschungsexperte sieht zudem die Auswertung von Umfelddaten als Mog-
lichkeit, das soziodemographische Umfeld einer Filiale besser einschiitzen und auf die-
ser Basis Sortimente optimieren zu kdnnen. Der andere Experte aus dem Bereich des Ein-
zelhandels nennt zusétzlich noch die Einbindung von Social-Media-Daten als Chance,
Trendentwicklungen rechtzeitig zu erkennen und im Sortiment umzusetzen. Innerhalb der
Kategorie zu den derzeitigen Entwicklungen erklért der Experte aus dem Bereich Wissen-
schaft (Big Data), dass bereits seit langem Paneldaten von Marktforschungsunterneh-
men (z.B. GfK) fiir die Zwecke der Sortimentspolitik verwendet werden. Zudem werden
zum Teil ergdnzend dazu auch Daten von Marktteilnehmern gekauft oder selbst erhoben.
Selbiger Experte sieht zudem besonders Potential in der Verkniipfung solcher Markt-
forschungsdaten mit den unternehmenseigenen Daten der Einzelhindler.

Der wissenschaftliche Experte fiir Big Data und Handelsmarketing hingegen sieht fiir die
Zukunft besonders Potentiale anderer Art — er stellt nicht die Datenverkniipfung in den
Vordergrund, sondern vielmehr den Datentransfer zwischen Hersteller und Héndler.
Er hebt in diesem Zusammenhang besonders die wachsende Bedeutung des kooperativen
Category Management hervor und sagt eine Ausbreitung von Vendor-managed und
Co-managed Inventories voraus, die dabei helfen, Kundenbediirfnisse noch besser be-
dienen zu konnen. Diese Entwicklung hélt er vor dem Hintergrund der Discounter fiir be-
sonders spannend, da hierbei das Vertrauensverhiltnis zwischen Herstellern und
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Hindlern aufgrund von harten Preiskdmpfen héufig nicht vorhanden ist. Der zweite Ex-
perte aus dem Bereich Einzelhandel setzt bei seinem Zukunftsausblick fiir die Auswirkun-
gen von Big Data im Rahmen der Sortimentspolitik den Fokus auf Produkte und deren
Nachfrager. Seiner Aussage nach {ibt Big Data innerhalb von sortimentspolitischen Ent-
scheidungen besonders einen hohen Einfluss aus, wenn man es in Bezug auf schnelldre-
hende und langsamdrehende Produkte anwendet. Stattet man derartige Produkte ndmlich
mit tieferen Daten aus und erkennt, wer die Nischenzielgruppe ist, die sich beispielsweise
fiir Langsamdreher interessiert, kann man lokale Hypothesen testen und anschlieBend mit
Zahlen verifizieren oder falsifizieren.

3.3.3 Preispolitik

Die Expertenantworten zur Preispolitik lieBen eine Bildung von fiinf Kategorien zu. Die
erste dieser Kategorien umfasst all diejenigen Aussagen zur ,,Preisgestaltung bzw. -bil-
dung®. Hierbei meint der Befragte mit der informationstechnologischen Expertise, dass
mittels Big Data die zeitabhéingige Preisbereitschaft von Konsumenten ermittelt werden
konne, wihrend der SaaS-Experte auch die Erhebung einer individuellen Preissensitivi-
tit erwéhnt. Seiner Meinung nach konnen dafiir innerhalb der Preispolitik moderne Pre-
dictive Pricing Applications eingesetzt werden, um die Preissensitivitit zu messen, zu
prognostizieren und zu testen. Der Experte aus dem Forschungsbereich nennt im Zusam-
menhang mit der Preisbildung zudem auch noch die Einbindung von Social-Media-Da-
ten. Diese konnen die klassische Preisbildung, die liblicherweise im Kontext der tatsidch-
lichen Kosten auf Basis von Erfahrungen oder Befragungen (Panel) stattfinde, mit weite-
ren Aussagen untermauern. So kdnne bei Produktankiindigungen auf sozialen Netzwerken
die Nachfrage auf Basis von User-Reaktionen festgestellt und in die Preisgestaltung
miteinbezogen werden. Uber die Preisgestaltung hinaus lassen sich zudem drei Experten-
aussagen der Kategorie der ,,preislichen Optimierungen‘ zuordnen. Laut des SaaS-Exper-
ten konnen auf Basis von Daten optimale Preise gebildet werden, die gut fiir Kunden
und Héndler, aber schlecht fiir die Konkurrenz seien. Dies umfasse keine niedrigen, son-
dern vielmehr wettbewerbsfahige Preise, sodass insgesamt der richtige Preis fiir das rich-
tige Produkt am richtigen Ort zur richtigen Zeit entstehe. Der Retail-Marketing-Experte
legt den Fokus in seiner Aussage in Bezug auf preisliche Optimierungen dariiber hinaus
besonders auf filialspezifische Daten, die man In-Store Analytics entnehmen kdnne. Die
hierbei aufgezeichneten Besucherstrome geben Riickschliisse fiir preispolitische Anpas-
sungen, indem man beispielsweise feststellen konne, dass viele Menschen zwar vor ei-
nem gewissen Regal stehen bleiben, dort aber nur wenig kaufen, weil der Preis fiir das
Produkt zu hoch zu sein scheine, auch wenn das Produkt an sich fiir die Kunden interessant
sei. Der wissenschaftliche Big-Data-Experte hingegen sieht in Big Data die Chance, die
Preispolitik standortbezogen zu optimieren. Als Beispiel nennt er hierbei Walmart, das
in den USA als eines der ersten Einzelhandelsunternehmen Data-Warehousing eingesetzt
habe, um Datensysteme aufzubauen, die es ermdglichen, lokal und regional differen-
zierte Systeme der optimalen Preisfindung zu entwickeln. Damit konnen Handelsmar-
gen deutlich verbessert werden.
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Als eine weitere Auswirkung von Big Data, die in Form einer Kategorie zusammengefasst
werden kann, sind ,,preisliche Individualisierungen® zu nennen. Laut des wissenschaft-
lichen Experten fiir Marketing und Big Data konnen mittels Big Data Preise vor allem im
Online-Bereich personalisiert werden. Im Online-Bereich habe es den Vorteil, dass der-
art personlich zugeschnittene Preise fiir den Konsumenten nicht so einfach ohne weiteres
nachzuvollziehen seien und die Gefahr aufkommenden Unmutes entsprechend niedrig
einzustufen sei. Einer der befragten Einzelhandelsexperten gibt ebenfalls an, dass Big-
Data-basierte Preisdnderungen (z.B. Dynamic Pricing) Kunden im stationiren Handel
eher verunsichern werden. Als Alternative bieten sich hierbei personalisierte Preisdis-
counts, die auf Basis der vergangenen Einkdufe ermittelt und direkt an der Kasse auf die
Riickseite des Kassenzettels z.B. fiir Lieblingsprodukte gedruckt werden. Auch der zweite
Einzelhéndler und der wissenschaftliche Experte fiir Handelsmarketing sind sich sicher,
dass Big Data kundenindividuelle Preise fernab von festen Regelpreisen ermogliche.
Bei personalisierten Preisen sei vor allem nach Meinung des zweiten Einzelhandelsexper-
ten Vorsicht geboten, da Kunden unterschiedliche Preise als ungerecht empfinden kdnn-
ten. Er sieht ein vereinfachtes Umsetzungspotential im Online-Bereich und klassifiziert
Kundenmeinungen und -rezensionen aus sozialen Netzwerken, Wettbewerbsinfos, Zeit
und Wetter als geeignete Quellen fiir die Ermittlung eines idealen Preises. Im Rahmen der
heutigen Entwicklungen waren sich die Experten ebenfalls einig, dass in der Preispolitik
insgesamt bereits viel ausprobiert werde, sich diese Versuche aber noch im Anfangssta-
dium befinden. Der Unternehmensberater-Experte meint in diesem Zusammenhang, dass
willkiirliche Preisermittlungen in Zeiten von Big Data und Dynamic Pricing ein Ende
finden, aber noch sehr viel auf diesem Gebiet ausprobiert und perfektioniert werden
miisse. Er flihrt das Beispiel von Amazon auf, bei dem iiber Echtzeitanalysen heute schon
kundenindividuelle Preise erstellt werden — in Zukunft aber beispielsweise sogar stim-
mungsbedingte Preise eingesetzt werden konnten. Hierfiir konnten die Social-Media-
Eintrige von Konsumenten gescannt werden, um das Stimmungsbild zu ermitteln. Auch
der SaaS-Experte sieht noch viel Potential auf dem Gebiet der Preispolitik und vermutet,
dass die derzeitig dominierenden komplexen Regelsysteme von dynamischen Algo-
rithmen, die objektiv datengetrieben und mathematisch optimiert seien, abgelést werden.
Weiterhin erwéhnt er die Etablierung von elektronischen Preislabels in Zukunft, die es
mittelfristig gesehen erleichtern werden, Preise 6fter zu dndern.

3.3.4 Politik der Verkaufsraumgestaltung und Platzierung der Waren

Bei diesem Marketinginstrument sehen die befragten Experten durch Einbeziehung aller
verfiigbaren Daten sowohl Optimierungsméglichkeiten in der Verkaufsraumgestaltung
als auch in der Warenplatzierung. Der befragte SaaS-Experte hebt hierbei die besondere
Notwendigkeit hervor, die Verkaufsraumgestaltung und ihre Verinderung iiber die
Zeit maschinenlesbar festzuhalten und zu experimentieren, ob so Algorithmen aus
statistisch relevanten Verinderungen in Verkaufsdaten zu Riickschliissen fithren kon-
nen. Er betont allerdings auch die damit verbundenen Schwierigkeiten, denjenigen Effekt
aus den vielen Einfliissen auf das Kaufverhalten zu isolieren. Einer der befragten LEH-
Experten thematisiert in diesem Zusammenhang besonders die Nutzung derjenigen Daten,
die in den jeweiligen Filialen entstehen. So kdnnen durch Sensoren und Videos der Ein-
kaufsweg von Kunden nachvollzogen und Entscheidungen dariiber getroffen werden, ob

206

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Dusseldorf
Ausgabe 41 (2018)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11853
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1185/
DOI: 10.20385/2365-3361/2018.41



bestimmte Waren gar nicht wahrgenommen werden, weil sie nicht auf dem Laufweg
der Konsumenten liegen. Der Befragte aus dem Bereich der Forschung unterstreicht eben-
falls, dass die Sensorik bei der Laufwegeerfassung eine immer grofiere Rolle spiele
und anhand der Auswertung derartiger Daten in Kombination mit dem Konsumentenver-
halten eine bessere Verkaufsraumgestaltung durchgefiihrt werden kdnne. Er wiirde dies
allerdings nicht mit dem Begriff Big Data verkniipfen.

Auch der zweite Einzelhandelsexperte sieht zwar Optimierungsmoglichkeiten iiber das
Tracken von Gehwegen und Verweildauer, vermutet allerdings vermehrt Potentiale in
der Warenplatzierung. Der Retail-Marketing-Experte erkennt ebenfalls Optimierungs-
potential in der Warenplatzierung auf Basis von In-Store Analytics. Diese zeigen Besu-
cherstrome auf und geben Riickschliisse auf ideale Platzierungen der Waren, indem man
beispielsweise feststellt, dass bestimmte Bereiche des Verkaufsraums kaum besucht wer-
den. Der befragte Unternehmensberater ist sich diesbeziiglich ebenfalls sicher, dass eine
Verteilung von Waren auf Basis von Daten — und nicht etwa auf Vermutungen — zu
einem Anstieg der Abverkiufe fithren konne. Er nennt Smartphone-Daten oder die Ver-
wendung von RFID-Technologie als Mglichkeiten, den Standort des Konsumenten in der
Geschiftsstitte zu bestimmen und seine Verweildauer festzuhalten, um so die Platzierung
der Sortimente im Laden zu optimieren. Der Wissenschaftsexperte fiir Big Data erwahnt
ebenfalls ausdriicklich, dass die Warenplatzierung im Ladenlokal durch Kundenbe-
obachtung (z.B. iiber klassische Laufstudien) erfasst werden konne, sieht hierbei aber
Differenzierungsmoglichkeiten in der Verkniipfung mit kundenbezogenen Daten. In-
nerhalb der Kategorien zu heutigen und zukiinftigen Entwicklungen fiihrt der Experte aus
dem wissenschaftlichen Bereich (Big Data und Handelsmarketing) auf, dass heutzutage
fiir die Darstellung zusammengehdriger Warengruppen kooperatives Category Manage-
ment eingesetzt werde. Fiir die Zukunft konnte er sich einen Bedeutungszuwachs im
Showrooming vorstellen, sobald der Online-Versand im Lebensmitteleinzelhandel renta-
bel werde und Einzelhéndler nur noch dort ihr gesamtes Sortiment préasentieren. Dadurch
konnen grofie Kostenblocke wie Fliche und Bedienungspersonal signifikant redu-
ziert werden. Insgesamt kann innerhalb dieses Marketinginstruments ein einheitliches
Meinungsbild der Experten zu den Big-Data-Auswirkungen festgestellt werden, wobei
sich lediglich der wissenschaftliche Experte fiir Handelsmarketing nicht zu der Fragestel-
lung geduBert hat, da er keine neuen Erkenntnisse von Big Data im Rahmen der Politik
zur Verkaufsraumgestaltung und Warenplatzierung feststellen konnte.

3.3.5 Kommunikationspolitik innerhalb und auflerhalb der Einkaufsstitte

Auch innerhalb dieses Kommunikationsinstruments sehen die Experten Optimierungspo-
tential durch Big Data. So gibt der Befragte mit der Forschungsexpertise an, dass die Ein-
kaufsstétten sich immer mehr mit der Aufien-/Online-Welt verzahnen und somit zahl-
reiche Daten hervorbringen. Die Analyse der Datenmengen, die durch die Verzahnung
entstehen, biete seiner Meinung nach enormes Potential, um dic Kommunikation mit
dem Kunden zu erweitern und zu optimieren. Auch fiir die Kommunikation auflerhalb
der Einkaufsstétte sehen zwei der befragten Experten Optimierungsmoglichkeiten auf Ba-
sis von Big Data. So konnen laut des Experten aus dem Retail-Marketing-Bereich bei der
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Aussteuerung von Werbung alle verfiigbaren Daten aus dem CRM und bekannter Ziel-
gruppenselektion verwendet werden, um lokalisierte mobile Werbung an Kunden und
Neukunden im Einzugsgebiet auszusteuern. Der Wissenschaftsexperte fiir Big Data sieht
hingegen Verbesserungspotential bei den gingigen Methoden der Werbewirkungskon-
trolle, die durch neue Online-Befragungstools weiter differenziert werden kdnnen. Die
Aussage des informationstechnologischen Experten, dass durch Big Data auf Variablen-
dnderungen in near-realtime reagiert werden kann, kann hierbei ebenfalls zur Verbes-
serung der Kommunikationspolitik verstanden werden.

Neben den Optimierungsmoglichkeiten, die Big Data in der Kommunikation zu bieten
scheint, erkennen die Experten auch die Moglichkeit, die Kommunikation zu individu-
alisieren. Diesbeziiglich kann laut des Befragten mit der SaaS-Expertise der Fokus in den
Geschiftsstétten verstédrkt auf die personliche Beratung und den Service gelegt werden,
wenn das Personal durch Big Data und Automatisierungen von Routineaufgaben befreit
werde. Er ist sich dariiber hinaus sicher, dass die ausgespielte Werbung viel individua-
lisierter werde. Auch die Meinung des Wissenschaftsexperten fiir Big Data und Handels-
marketing schlieB3t sich dem an. Er spricht ebenfalls von einer Entwicklung hin zu indivi-
dualisierter und personalisierter Kommunikationspolitik, insbesondere iiber Mittel
wie Newsletter, digitale Displays etc. Allerdings miisse seiner Meinung nach beachtet
werden, dass die Kunden nicht durch zu stark personalisierte Werbebotschaften abge-
schreckt werden. Einer der Einzelhandelsexperten erkennt ebenfalls die Moglichkeit, An-
gebot und Werbung auf jeden Kunden individuell zuzuschneiden, indem als Datenbasis
beispielsweise die Kundenkarten genutzt werden, um Kaufmuster zu erkennen. Wei-
terhin sieht der Consultingexperte die Moglichkeit, die Kommunikation auf die personli-
chen Interessen des Konsumenten zuzuschneiden, die man den Facebook-Profilen oder
der Surfhistorie des Konsumenten entnehmen kénne. Er hebt hervor, dass die Informati-
onen in Echtzeit verdichtet und als passende Werbebotschaft ausgespielt werden kon-
nen. Auch der zweite LEH-Experte stimmt dem mit seiner Antwort zu, da er sich sicher ist,
dass Insights zu Verbraucherbediirfnissen und Barrieren validiert werden und daraus Kor-
relationen abgeleitet werden konnen. So wissen die Einzelhéndler, dass Kunden, die Pro-
dukt A kaufen, auch Produkt B kaufen — auf dieser Basis kénnen Impulse gesetzt werden.

3.3.6 Kundendienstpolitik

Die Antworten der Experten haben ergeben, dass die Kundendienstpolitik im Hinblick auf
das Beschwerdemanagement und die Garantiegestaltung auf Basis von Daten optimiert
werden kann. Der Experte mit dem informationstechnologischen Hintergrund sagt in die-
sem Zusammenhang aus, dass schneller auf Beschwerden reagiert und Social Media
bei der Beschwerdebearbeitung verwendet werden kann. Der Experte aus dem Bereich
der Marktforschung hingegen sieht hierbei die Moglichkeit, sich von gesetzlichen Vorga-
ben zu 16sen und auf der Basis von Produktproblemanalysen individuelle Garantien zu
gestalten, die liber die gesetzlichen Vorgaben hinausgehen. Dies ermdgliche letztendlich
die Schaffung von Wettbewerbsvorteilen. Einer der Einzelhéndler erkennt ebenfalls Mog-
lichkeiten zur verbesserten Ausgestaltung der Garantien — allerdings aus einem ande-
ren Blickwinkel heraus. Seiner Meinung nach kdnnen richtig gelesene Daten dazu genutzt
werden, um festzustellen, wann welches Produkt im Lebenszyklus resigniert, um auf
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dieser Basis zu entscheiden, wo sich ein Investment in Gewihrleistungen und Garan-
tien lohnt oder nicht.

Auch der wissenschaftliche Experte (Big Data) duf3ert sich zu Optimierungsmdoglichkeiten
der Kundendienstpolitik auf Basis von Big Data, fokussiert hierbei aber die Optimierung
im Hinblick auf das Kunden- bzw. Kaufverhalten. Dabei gehe es darum, die Auswer-
tung der Kundendaten dazu zu nutzen, um die an sich sehr kostenaufwindige Kunden-
dienstpolitik stirker auf relevante Zielgruppen hin zu fokussieren. Er schitzt das Po-
tential hierbei als erheblich ein. Neben dieser Kategorie dullern sich zahlreiche befragte
Experten zur Individualisierung des Kundendienstes auf Datenbasis, wobei ein Grof3teil
der zusammengetragenen Ideen vor allem potentiell in Zukunft denkbar sei. Der Experte
aus dem Bereich SaaS findet, dass fiir das Image des Einzelhindlers vor allem Grof3-
ziigigkeit wichtig sei. Allerdings miisse der Handler darauf achten, dass er nicht von ein-
zelnen Kunden zu schamlos ausgebeutet werde. Diese Ausbeutung kann mithilfe von
Daten verhindert werden, da der Kunde langfristig gesehen auch in Deutschland identifi-
zierbar sein werde, sodass berechtigte Beschwerden — von guten und durchschnittlichen
Kunden — zuvorkommender behandelt werden konnen, als solche Beschwerden von noto-
rischen Ausnutzern.

Der wissenschaftliche Experte (Big Data und Handelsmarketing) sicht einen exzellenten
Kundendienst und ein exzellentes Beschwerdemanagement ebenfalls ein einen Hygie-
nefaktor an, da der Online-Handel beziiglich Riickgaberecht und verfiigbarer Informatio-
nen auf Bewertungsportalen neue Referenzpunkte setze. Dabei miissen seiner Meinung
nach Daten vom Kundendienst klug mit Umsatzdaten verkniipft werden, damit Kunden-
berater vor dem Kundenkontakt wissen, mit wem sie iiber welches Problem sprechen.
Auch der Wissenschaftsexperte fiir Handelsmarketing hebt die Moglichkeit hervor, den
Kundenservice zu individualisieren und das Verkaufspersonal zu steuern. Gleicherma-
Ben beschreibt der Consultingexperte die Auswirkungen von Big Data auf das Verkaufs-
personal und sieht in Big Data die Chance, Verkéufer vor Ort zu unterstiitzen, um Services
zu verbessern und die Kundenzufriedenheit zu steigern. Mittels Sensorik und Kameras
erhalte das Verkaufspersonal so z.B. Informationen iiber leere Regale oder ratlose
Kunden, die sehr lange vor einem Regal stehen oder etwas zu suchen scheinen.

Ergénzend dazu nennt der Experte aus dem Bereich der Unternehmensberatung auch noch
die automatische Herausgabe von Produktempfehlungen als besonderen Service. So
werden an Kunden beispielsweise vor dem Einkauf E-Mails und Push-Nachrichten ver-
sendet (Bsp.: ,,Diese Produkte kdnnten Sie interessieren/passen zu XY.%). In diese Kate-
gorie zur Individualisierung der Kundendienstpolitik ist laut dem anderen Experten aus
dem Einzelhandelsbereich auch die Garantiegestaltung einzubetten. Nach seinen Ansich-
ten konnen auf Basis der Einkaufshistorie personalisierte Garantien angeboten werden,
die wahrscheinlich den Kauf begiinstigen werden. Fiir den Lebensmitteleinzelhandel kann
er sich weiterhin ein verbessertes Beschwerdemanagement vorstellen, um Beschwerden
auf Datenbasis friihzeitig zu erkennen und zu bearbeiten.
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3.3.7 Markenpolitik

Die Markenpolitik ist das einzige Instrument, bei dem mehrere Experten keine Erkennt-
nisse in Bezug auf Big Data feststellen konnten. So meint der Experte aus dem wissen-
schaftlichen Bereich fiir Big Data und Handelsmarketing beispielsweise, dass Big Data im
Markenzusammenhang den geringsten Einfluss verglichen mit den anderen Dimensionen
habe. Auch nach Meinung einer der Einzelhandelsexperten existierten hierbei keine offi-
ziellen Erkenntnisse. Der Informationstechnologieexperte sieht jedoch eine Chance, die
Markenpolitik zu optimieren, indem schneller auf geéindertes Verbraucherverhalten
reagiert werden konne. In gleicher Weise sehen einige der befragten Experten in Big Data
vor allem unterstiitzende Moglichkeiten bei der Gewinnung von Markeneindriicken.
Der Forschungsexperte hebt diesbeziiglich hervor, dass iiber die Analyse von Social-Me-
dia-Daten vertiefte Eindriicke iiber Marken und Einstellungen gewonnen werden kdnnen.
Aus den Ergebnissen lieBen sich so Differenzierungsmerkmale erarbeiten, um Marken
besser von Handelsmarken zu trennen. Der andere Experte aus dem Einzelhandelsbereich
halt hierbei einen kreativen Umgang mit Daten fiir notwendig, um Ableitungen treffen zu
konnen, die die emotionalen Mehrwerte der Marken betreffen. Obendrein nennt der Un-
ternehmensberatungsexperte hierbei die datenbasierte Unterstiitzung beim Sammeln von
Markeneindriicken und darauf basierenden Optimierungen.

Dariiber hinaus duflerten sich mehrere Experten zu zukiinftigen Potentialen von Big Data
innerhalb der Markenpolitik. Laut des wissenschaftlichen Experten fiir Handelsmarketing
und Big Data werden Hindlermarken auch in Zukunft wichtiger, da sie besonders im
Premiumbereich mit einer hoheren Marge fiir die Héndler verbunden seien. Der wissen-
schaftliche Experte (Big Data) hingegen sieht besonders Potential in der Einbindung von
Big Data bei Marktforschungsthemen. Der zweite LEH-Experte kann sich zudem vorstel-
len, Markeneindriicke der Konsumenten zu sammeln, um daraus Riickschliisse fiir die
eigene Marke zu schlieBen. Uber Social Media und auch Kundenkarten kdnnte man so
die Priferenzen der Konsumenten aufdecken.

3.3.8 Abschliefende Betrachtung von Big-Data-Effekten fiir LEH

Bei der abschlieBenden Betrachtung der gesamten Auswirkungen von Big Data auf die
Marketinginstrumente im Lebensmitteleinzelhandel waren sich alle Experten sicher, dass
entweder eine Erginzung, Neuaufstellung oder Optimierung der Marketinginstru-
mente notig bzw. moglich sei. Lediglich ein Experte aus dem Bereich Einzelhandel hat
angemerkt, dass die Marketinginstrumente die gleichen bleiben werden, man aber Per-
sonal bendtige, das Zahlen unter Kenntnis des Marktes, der Marke und der Zielgruppe
kreativ auswerten konne. Es miissen seiner Meinung nach die Fahigkeiten erweitert und
geschult werden. Weiterhin fiihrt er aus, dass die Grundlage fiir kundenorientierte Da-
ten bereits mit CRM-Programmen und Loyalty-Karten gelegt wurde. Neu seien nur die
technischen Maéglichkeiten, dic Masse und das Tempo der Daten sowie die Transparenz
und Zugriffsmdglichkeiten, womit eine neue Erwartungshaltung der Individualisierung
beim Konsumenten einhergehe.

Der SaaS-Experte sieht dies anders und hilt eine Ergéinzung der Marketinginstrumente
um den Big-Data-Gedanken fiir ein Minimum. Das Optimum sei seiner Meinung nach
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sogar eine neue Denkweise, die breiter und ganzheitlicher sei und die Wechselwirkung
verschiedener Aspekte beriicksichtige. So sollte es z.B. einen Zusammenhang zwischen
dem Lagerbestand von verderblicher Ware und dem Preis geben — habe man offensichtlich
zu viel, sollte man schon frith mit einer Reduktion beginnen, um Totalabschriften mog-
lichst ganz zu vermeiden. Der harte Konkurrenzkampf, die geringen Margen und
auch der Angriff der Online-Hiindler auf den Lebensmittelhandel machen es notwen-
dig, die Vorteile der Big-Data-Technologie und der datengetriebenen und dynamischen
Prognose, Messung und Optimierung (teilweise auch Automatisierung) in allen Entschei-
dungsprozessen umzusetzen.

Der Experte aus dem Forschungsbereich hingegen findet, dass der Einzelhandel bereits
auf einem guten Weg sei, sein Handeln durch datengetriebene Methoden zu unterstiitzen
— teilweise sei der Einzelhandel hierbei sogar Vorreiter im Vergleich zu anderen Bran-
chen. Dennoch fehlen eine gewisse Systematik und ein einheitliches Konzept, da hdufig
in einer Abteilung Analysen stattfinden, ohne dass andere Abteilungen davon wissen. Big
Data miisse als Teil der Unternehmensstrategie und nicht als singuldre Losung verstan-
den werden.

Der befragte Wissenschaftsexperte fiir Big Data und Handelsmarketing findet ebenfalls,
dass eine Anpassung und ggf. eine Neuausrichtung der Marketinginstrumente zwin-
gend notwendig seien. Dies begriindet er damit, dass die digitale Transformation die
Geschiiftsmodelle im Lebensmitteleinzelhandel vor disruptive Verinderungen stelle.
Auch einer der Einzelhandelsexperten ist sich sicher, dass Big Data den Alltag verdandern,
neue Moglichkeiten mit sich bringen werde und definitiv in der Aufstellung der Marke-
tinginstrumente beriicksichtigt werden sollte. Es wire seiner Ansicht nach schon ein Fort-
schritt, Big Data als ein zusiitzliches Marketinginstrument zu etablieren. Da Big Data
aber auf jedes einzelne Instrument Einfluss ausiibe, sollte idealerweise jedes einzelne In-
strument um den Big-Data-Gedanken erginzt werden.

Weiteren Experten ist eine Ergénzung allerdings zu wenig, so verlangen der Befragte mit
der informationstechnologischen Expertise und der Unternechmensberatungsexperte eine
vollige Neuaufstellung. Auch der Retail-Marketing-Experte hilt eine neue Denkweise
fiir notwendig, da viele bereits CRM und Excel-Tabellen fiir Big Data halten. In Er-
génzung dazu sieht der wissenschaftliche Experte fiir Handelsmarketing vor allem die
Maglichkeiten von Big Data, die Marketinginstrumente effizienter und effektiver ein-
zusetzen. Gleichermaf3en ist der Experte aus dem Bereich Wissenschaft und Big Data der
Meinung, dass die Marketinginstrumente durch Big Data differenzierter und fokus-
sierter eingesetzt werden konnen. Sie bieten generell zusétzliche Moglichkeiten, um neue
Fragestellungen zu bearbeiten. Hohe Potentiale bestehen vor allem im Multi-Channel-
Bereich, der eine grofle Herausforderung fiir alle Handelsbranchen darstelle und neue Ar-
ten von Datenressourcen erfordere.
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3.4 Ergebnisse der zweiten Befragungsrunde

3.4.1 Standortpolitik

Im Folgenden wird auf die generierten Ideen in der zweiten Runde eingegangen. Ein
Schwerpunkt wird aber vor allem auf abweichende und vertiefende Ergebnisse gelegt, da
der generelle Meinungstrend bereits in den Ergebnissen zur ersten Befragungsrunde (siche
Abschnitt 3.3.) beleuchtet worden ist. Zur Erinnerung: Die verdichteten und zu bewertenden
Aussagen aus Runde 1 wurden mit den Werten 5-4 als sehr zustimmend/ zustimmend, 3 als
geteilter Meinung/unsicher, 2-1 als nicht zustimmend/gar nicht zustimmend gewertet.

So konnten bei der Standortpolitik grofitenteils Zustimmungen zu den ausgewéhlten
Antworten der ersten Runde festgestellt werden. Geteilter Meinung schienen die Exper-
ten bei der Aussage, dass die Standortwahl durch Geomarketing im Hinblick auf die
Anforderungen der Kundenzielgruppen (@ 3,33) optimiert werde. Dies scheinen Ansitze
zu sein, die sich die Experten bislang noch nicht vorstellen kénnen. Noch weniger stim-
men sie allerdings der Aussage zu, dass zukiinftige Standortentscheidungen vor allem
auf Basis von soziodemographischen Daten getroffen werden (@ 2,67).

Dariiber hinaus heben der wissenschaftliche Experte fiir Big Data, der Unternehmensbe-
rater und der Retail-Marketing-Experte nochmal hervor, dass die Standortpolitik schon
lange datengetrieben (z.B. auf Basis von Passantenfrequenz) ausgestaltet wird. Einer der
Einzelhandelsexperten fiihrt hingegen die Aussagen der ersten Runde weiter und erklért,
dass Showrooming 2.0 cine Verkniipfung von Artikeln und Multichannel-Storytelling
liber digitale Endgeréte, wie z.B. Displays mit Infos zur Herkunft, Verarbeitung und Her-
stellung, sei. Anstatt bereits erwédhnte soziodemographische Daten sieht er hier eher digi-
tale mobile Daten in der Kombination mit relevanten Einkaufsdaten als wichtige Treiber.
Der Forschungsexperte fiihrt hingegen neue Erkenntnisse fiir die Kategorie der Standort-
wahl auf. Er ist sich sicher, dass Entscheidungen der Standortwahl nicht nur dynami-
scher und schneller, sondern auch mit weiteren Daten angereichert werden. Dies fiihre
nicht nur zur Generierung von mehr Informationen, sondern auch zu dynamischeren Ent-
scheidungen, was wiederum auch Einfluss auf Mietvertrige habe. Insgesamt fassen der
Wissenschaftsexperte fiir Big Data und der Unternehmensberatungsexperte zusammen,
dass in der Standortpolitik dennoch Potential zur weiteren datenbasierten Optimie-
rung bestehe.

3.4.2 Sortimentspolitik

Innerhalb der Sortimentspolitik stimmen die Experten den zu bewertenden Aussagen na-
hezu in der Hilfte der Fille in einem hohen Niveau (@ 3,56 bis O 4,44) zu. Lediglich
die Aussage, dass durch Datenausstattung und -auswertung bei Langsamdrehern nach-
vollzogen werden kann, welche Nischenzielgruppe derartige Produkte nachfragt, findet
unter den Experten eher einen geringen Zuspruch (9 3,25).

Neben der Bewertung der Aussagen der ersten Runde fiihren einige Experten auch in der
zweiten Ideensammlungsrunde die von anderen Teilnehmern genannten Gedankenginge
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aus. Der unternechmensberatende Experte unterstreicht den dhnlichen Tenor unter den Be-
fragten und meint, dass Big Data die Sortimentspolitik verbessern konne, indem durch die
Analyse von allen Daten Sortimente auf die tatsichlichen Wiinsche und Interessen der
Kiufer zugeschnitten werden kdnnen. Die Entwicklung von Lebensmittel-Online-Shops
findet er ebenfalls spannend, da viele Daten abgelesen werden und fiir die Verbesserung
der Sortimentszusammenstellung eingesetzt werden konnen (z.B. zum Ausprobieren
neuer oder Nischenprodukte). Einer der Einzelhandelsexperten ergénzt hingegen den auf-
gefiihrten Gedanken zur Verwendung von Marktforschungsdaten bei Produktneueinfiih-
rungen und sieht hierbei Potential in einer Kombination mit Daten aus dem Social-Me-
dia-Marketing, um Marktpotentiale besser abschétzen zu konnen. Der Teilnehmer mit
der Forschungsexpertise hingegen hebt hervor, dass alle Teilnehmer das Individualisie-
rungspotential der Sortimentspolitik — ob regional, lokal oder spezifisch — erkannt ha-
ben. Er erginzt allerdings das Aufholpotential bei den Discountern. Zuletzt bezieht sich
der Retail-Marketing-Experte in der Kategorie zu zuvor genannten Aussagen darauf, dass
genannte In-Store Analytics zu individuellen Filialsortimenten und -anordnungen fiih-
ren miissen. Neben derartigen weiterfiihrenden Gedanken gibt es innerhalb der Sortiment-
spolitik auch einen Experten, der einer Aussage nicht zustimmt. Und zwar kann sich der
zweite LEH-Experte Kollaborationen zwischen Hersteller und Hindler in Bezug auf
das Category Management nur schwer vorstellen. Er sehe das Belegen von Hypothesen
in puncto Sortiment bzw. Konsumentenbegehrlichkeit auf Datenbasis eher als Einkaufs-
druckmittel vom Handel an die Industrie. Weiterhin hebt er beziiglich der Optimierung
des Sortiments hervor, dass gesicherte und verifizierte Daten eine neue starke Wihrung
seien. Der wissenschaftliche Experte fiir Big Data betont in seiner Aussage zur Kategorie
der heutigen Entwicklungen, dass innerhalb der Sortimentspolitik bereits entsprechende
Analysetools (z.B. Data Mining) verbreitet eingesetzt werden.

3.4.3 Preispolitik

Bei den geschlossenen Fragen zur Preispolitik dominiert ein zustimmender Tenor dic Be-
wertung der Aussagen (0 3,56 bis @ 4,44). Lediglich zwei Aussagen unterschritten
einen Zustimmungswert von @ 3,5: So scheinen die Experten unsicher zu sein, ob sich
elektronische Preislabels in Zukunft etablieren werden (@ 3,44) und sind sich noch un-
entschlossener, ob auf Basis von Social Media tatséchlich prézisere Preise gebildet wer-
den konnen, indem man beispielsweise liber Produktankiindigungen auf sozialen Medien
die Nachfrage kontrollieren kann.

Fernerhin haben sich die Experten auch in der Preispolitik auf die Aussagen der ersten
Befragungsrunde der Mitteilnehmer bezogen. Der Forschungsexperte hebt z.B. hervor,
dass er dic Bedenken der anderen Befragten teile, dass dynamische Preise ein sensib-
les Thema seien. Er sei sich sicher, dass das, was online oder im Ausland funktioniere,
nicht unbedingt offline in Deutschland funktionieren miisse. Denn Deutschland stelle wie
kein anderes Land den Preis in den Vordergrund, sodass Konsumenten entsprechend auf
Anderungen reagieren. Einer der Einzelhandelsexperten sowie der informationstechnolo-
gische Experte stiitzen die Aussagen der ersten Runde ebenfalls, da auch sie unter-
schiedliche Preise je Person in Deutschland eher als negativ einschétzen, da diese schnell
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zu Verérgerungen bei Kunden fithren konnen. Der wissenschaftliche Experte fiir Handels-
marketing und Big Data fiihrt beziiglich der Individualisierung der Preispolitik obendrein
aus, dass nicht alles, was technisch moglich, auch fiir den Kunden nachvollziehbar und
vertrauenserweckend sei. Das richtige Mal3 zu finden, sei hier entscheidend.

Dartiiber hinaus nennen einige Experten weitere Big-Data-Auswirkungen hinsichtlich der
Optimierung der Preispolitik. Der andere LEH-Experte erwdhnt hierbei z.B., dass Big
Data und Electronic Pricing auch als Kontrollinstrument nach innen fungieren, indem der
optimale Preispunkt definiert und intelligente Regale ohne Leerlauf etabliert werden.
Zudem hebt der wissenschaftliche Big-Data-Experte in Bezug auf die dominierenden Ent-
wicklungen hervor, dass Dynamic Pricing derzeit sowohl in zeitlicher als auch in regiona-
ler Hinsicht unterentwickelt sei. Fiir die Zukunft sehe er aber ein grof3es Potential fiir Big
Data. Auch der unternechmensberatende Experte stimmt dem zu und sagt, dass Deutsch-
land sich noch am Anfang der Moglichkeiten befinde. Seiner Meinung nach kann bei
Kombination mehrerer Datenquellen eine flexible Preisanpassung je nach Zeit oder
Ortlichkeit stattfinden. Der wissenschaftliche Experte fiir Hochschulmarketing geht hier-
bei einen Schritt weiter und sieht in der Preispolitik das grofite Potential fiir Big Data, und
der Retail-Marketing-Experte ist sich sicher, dass dynamisches Pricing Normalitit wer-
den wird.

3.4.4 Politik der Verkaufsraumgestaltung und Warenplatzierung

Bei fiinf von sechs Aussagen innerhalb der geschlossenen Frage kann von keinen weiteren
Auffilligkeiten gesprochen werden, da die Experten hierbei eine zustimmende Haltung
einnehmen (@ 3,56 bis @ 4,22). Lediglich die Aussage, dass durch Showrooming im
LEH Kosten reduziert werden koénnen, sobald sich der Online-Versand als rentabel
herausstellt (@ 3,22), weist eine Tendenz zur starken Unsicherheit bzw. Nicht-Zustim-
mung (0 3,22) auf. Dieses Thema bot den Befragungsteilnehmern ebenfalls Spielraum
fiir weiterfiilhrende Aussagen zu den Erkenntnissen der ersten Befragungswelle der ande-
ren Experten.

Der unternehmensberatende Experte stimmt den Erkenntnissen zu, dass innerhalb dieses
Instruments viel Spielraum fiir Big Data basierte Auswertungen existiere. Besonders wenn
ladeninterne Daten (Laufwege, Videoaufnahmen) eingesetzt werden, um je nach Filiale
Entscheidungen zu treffen, wohin die Ware platziert werden solle. Dies sieht einer der
LEH-Experten genauso, da seiner Meinung die Daten vorliegen und nur noch intelligent
verkniipft und ausgewertet werden miissen. Der Experte aus dem Bereich der Forschung
stimmt den Aussagen grundsétzlich zu, empfindet diese MaBnahmen aber nicht als Platt-
form fiir Big Data, da Datengetriebenheit nicht gleich Big Data sei. Vielmehr miisse zu-
néchst eine neue Strategie entwickelt werden. Der zweite Einzelhandelsexperte findet
hingegen, dass Showrooming nicht das geeignete Thema in diesem Zusammenhang sei.
Seiner Meinung nach lassen sich durch Big Data eher das Facing, die Fiihrung des Kon-
sumenten durch die Geschiiftsstitte und das Einkaufserlebnis maximieren und indi-
vidualisieren. Dies wird durch die Meinung des Retail-Marketing-Experten unterstiitzt.
Da auch er meint, dass Instore Analytics zur Optimierung der Verkaufsraumgestal-
tung fiihren kénnen.
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In Bezug auf die heutigen Entwicklungen hebt der wissenschaftliche Handelsmarketing-
experte hervor, dass die Techniken bereits vorliegen, wiahrend der wissenschaftliche Ex-
perte fiir Big Data einen Ausblick in Richtung Zukunft gibt und deutlich macht, dass Big
Data viele ergéinzende Potentiale bereithalte. Er betont allerdings, dass hierbei keine vollig
neuen Methoden eingesetzt werden, sondern sich viele Tools verbessert einsetzen las-
sen. Lediglich der Experte aus dem Bereich der Informationstechnologic bezweifelt in-
nerhalb der zweiten Runde, dass es innerhalb dieses Instruments zu grofien Fortschrit-
ten kommen werde.

3.4.5 Kommunikationspolitik innerhalb und auflerhalb der Einkaufsstitte

Im Rahmen der geschlossenen Fragen zur Kommunikationspolitik kann ein gréf3tenteils
zustimmendes Meinungsbild zu den ausgewédhlten Aussagen wahrgenommen werden
(9 3,67 bis @ 4,44). Nur die Aussagen, dass stark personalisierte Werbebotschaften
Kunden abschrecken konnten und dass durch Automatisierungen in den Geschifts-
stiitten Personal von Routineaufgaben befreit werden kann, fanden mit einem Durch-
schnitt von jeweils 3,44 einen geringeren Zuspruch.

Wihrend einer der LEH-Experten die von allen Experten genannten Aussagen zusammen-
fasst und hervorhebt, dass durch Big Data das Einkaufsverhalten analysiert werden konne
und der Geschmack durch Peer-to-Peer-Empfehlungen ergénzt werden konne, fiihrt
der Consultingexperte den in der ersten Runde erwiahnten Gedanken der datenbasierten
Werbewirkungskontrolle aus. Er hilt ndmlich auch den Werbemitteleinsatz fiir Big-
Data-féhig, indem man den Zielgruppen zum richtigen Zeitpunkt (in Abhéngigkeit von
Wetter oder Saison) das richtige Werbemittel (verkaufs- oder imagefordernd) am richtigen
Ort (online oder Out of Home) ausspiele. Einen dhnlichen Mehrwert sieht auch der For-
schungsexperte fiir die Individualisierung der Kommunikation durch eine Online- und
Offline-Verzahnung, da der Kunde durch Big Data besser verstanden und mit ihm auf
ergdnzenden Kanélen besser kommuniziert werden kann. Gleichermaflen ergénzt der
Retail-Marketing-Experte den Gedanken zur verstirkten Individualisierung der Kom-
munikation, indem er erwéhnt, dass Nutzer- und Bewegungsprofile datenschutzrechtlich
konform erzeugt und fiir lokalisierte mobile Werbung genutzt werden konnen. Der wis-
senschaftliche Big-Data-Experte hingegen sieht neben den zahlreichen Optimierungsmdg-
lichkeiten, die Big Data in der Kommunikationspolitik bietet, dass sich die Herausforde-
rungen nicht dndern werden.

Daran kniipft auch die Aussage des wissenschaftlichen Handelsmarketingexperten an, der
im Hinblick auf zukiinftige Entwicklungen hervorhebt, dass die Kommunikationspolitik
viel komplexer werden wiirde. Dariiber hinaus erwartet der informationstechnologische
Experte, dass das digitale Dialogmarketing weiter an Bedeutung gewinnen werde.

3.4.6 Kundendienstpolitik

Im Rahmen der Kundendienstpolitik ist eine grofie Zustimmung zu allen Aussagen fest-
stellbar (@ 3,56 bis @ 4,33), sodass sich die Experten hierbei besonders in den in der ersten
Runde gewonnenen Erkenntnissen einig zu sein scheinen. Aus diesem Grund bezieht sich
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einer der Einzelhandelsexperten in seiner Antwort auf die zuvor erzielten Erkenntnisse
und betont, dass eine Problemlosungskompetenz in Echtzeit unverzichtbar sei, aber
eine unterschiedliche Behandlung von Kunden aufgrund einer hohen Webtranspa-
renz schnell aufgedeckt werden kdnne. Weiterhin sehen die Experten besonders viel Po-
tential in der Individualisierung des Kundendienstes. So meint der Experte mit der For-
schungsexpertise, dass das Aufbrechen von Standards zum Wohle des Kunden (Ga-
rantie, Empfehlungen) durch Big Data sehr chancenreich sei. Nach dem wissenschaft-
lichen Experten fiir Handelsmarketing und Big Data sei hierbei allerdings die betriebs-
wirtschaftliche Zurechenbarkeit von zusétzlichen Services problematisch. Es kime da-
rauf an, was der Kunde zu zahlen bereit sei. Der Retail-Marketing-Experte betont zusétz-
lich, dass ein guter Kundendienst und eine Kundenansprache nur dann erméglicht werden
konnen, wenn in Echtzeit Kunden- und Rechnungsdaten mit dem CRM abgeglichen
werden konnen. Aufgrund derartiger Moglichkeiten ist sich der wissenschaftliche Big-
Data-Experte sicher, dass die Steuerung der Kundendienstpolitik insgesamt verbessert
werden kann. Einer der LEH-Experten sieht hingegen fiir den Lebensmitteleinzelhandel
besonders starke Mehrwerte im Beschwerdemanagement und im Kundendienst vor
Ort, indem dem Verkaufspersonal Arbeit abgenommen oder diese zumindest opti-
miert werden kann. Er hebt zudem hervor, dass dic Garantiegestaltung fiir Lebensmit-
tel eher keine Rolle spiele. In Bezug auf die zukiinftige Entwicklung fasst der Consul-
tingexperte zusammen, dass derjenige Kundenservice am besten sein werde, der am per-
sonlichsten und sinnvollsten auf die Zielgruppe zugeschnitten sei.
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3.4.7 Markenpolitik

Innerhalb dieses Marketinginstruments ist in drei von vier Aussagen ein iiberwiegend
zustimmender Tenor festzustellen (@ 3,78 bis @ 4,22). Lediglich die Aussage, dass Big
Data im Bereich der Markenpolitik grundsitzlich einen geringen Einfluss ausiibe, fand
eine geringe Zustimmung unter den befragten Experten (@ 2,56). In Bezug darauf ergénzt
der Consultingexperte, das zwar derzeitig keine Vielzahl an Big-Data-Erkenntnissen
fiir die Markenpolitik existiert, aber kreative Mdglichkeiten fiir die Zukunft bestehen,
um beispielsweise Markeneinstellungen durch unterschiedliche Datenquellen zu gewin-
nen. Diese Meinung vertritt auch einer der LEH-Experten, denn er sehe in diesem Bereich
zwar aktuell auch die geringsten Erkenntnisse, aber erkenne das Potential, zukiinftige Mar-
kenentscheidungen durch Informationen auf sozialen Netzwerken niiher am Konsumen-
ten auszurichten. Gleicherweise duflert sich der Forschungsexperte zu den Optimierungs-
moglichkeiten der Markenpolitik. Er ist sich sicher, dass Social Media dabei helfe, den
Kunden und seine Einstellungen zu einem Produkt besser zu verstehen und so die
Marke zu schérfen. Dadurch kann festgestellt werden, was einen vom Konkurrenten oder
einer Handelsmarke unterscheide, um entsprechende Verdnderungen vorzunehmen. Dem
stimmt auch der zweite Einzelhandelsexperte zu, der in Big Data die Chance sieht, Kon-
sumenten und ihr Verhalten genauer analysieren zu konnen. Daten sagen haufig etwas
iiber das Was und das Wo aus, fiir das Warum miissen aber geschickte Hypothesen
aufgestellt werden, die nur durch Kontextwissen queranalysiert werden kdnnen. Ledig-
lich der wissenschaftliche Experte fiir Handelsmarketing und der Wissenschaftsexperte
fiir Big Data sprechen diesem Instrument weiterhin nur wenig Relevanz zu.

3.4.8 Abschliefende Betrachtung von Big-Data-Effekten fiir LEH

Bei der Abfrage der Zustimmung zu ausgewéhlten Antworten innerhalb der letzten ge-
schlossenen Fragen stimmen die Experten sich in den Aussagen gegenseitig zu und sind
sich demnach sicher, dass Big Data Auswirkungen auf die Marketinginstrumente hat
und diese Instrumente gar verbessern kann. Weniger Zustimmung erfahren hingegen
die Standpunkte, dass im Einzelhandel bereits datengetriebene Methoden eingesetzt
werden, aber eine Systematik und ein ganzheitliches Konzept notwendig seien (O
3,44). Die Instrumente wiirden sich nicht verindern, sondern nur die Fihigkeiten er-
weitert und geschult werden miissen (@ 3,00).

Entsprechend duflert sich der unternehmensberatende Experte, denn er definiert als Min-
destanforderung fiir die Marketinginstrumente, dass Big Data darin iiberhaupt er-
wihnt werden solle. Das Optimum wiére seiner Meinung nach allerdings eine neue Denk-
weise und Umgestaltung, da in diesem Bereich viel geschehe. Auch einer der Einzelhan-
delsexperten betont, dass sich der Einzelhandel in einem stdndigen Wandel befinde und
es entsprechend viele Entwicklungen gebe, die sich allerdings nicht durchsetzen. Big Data
hélt er jedoch nicht fiir eine solche, da sich auch das Berufsbild des Data Scientist ver-
stirkt herausbilde und Big Data nicht mehr aus den Unternehmen wegzudenken sei. Es
biete sehr viele Optimierungsmdglichkeiten und konne nicht mehr als vergéngliche Ent-
wicklung eingeschitzt werden, sodass Big Data im Marketinginstrumentarium erwahnt
werden miisse. Der andere Einzelhandelsexperte ist sich sicher, dass Big Data ein Tool ist,
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das erlernt werden miisse, damit man aus den Datenmassen Insights generieren kann. In
Bezug auf die heutige und zukiinftige Entwicklung hebt der wissenschaftliche Experte fiir
Big Data hervor, dass die Auswirkungen signifikant sein werden, aber im Kontext der
Entwicklungen stehen, die auch in der Vergangenheit sehr dynamisch waren.

Der Wissenschaftsexperte fiir Handelsmarketing hélt die Auswirkungen ebenfalls fiir
sehr komplex und macht deutlich, dass neue Kompetenzen herausgebildet werden
sollen. Der Retail-Marketing-Experte sieht hingegen Differenzierungsméglichkeiten
in der Fihigkeit, Big Data zu Smart Data umzuwandeln. Dies wiirde fiir viele Markt-
teilnehmer gar die Entscheidung iiber das Uberleben am Markt bedeuten. Einen ganz
neuen Gedanken fiihrt der Forschungsexperte auf, indem er Big Data und die digitale
Transformation zwar als Stichworte eines radikalen Wandels klassifiziert, die Frage
sei aber seiner Meinung nach, ob und wie der Konsument diesen Wandel mitmacht.
Denn was technisch maoglich sei, heile noch lange nicht, dass der Konsument dies
auch wolle. Bei der dlteren Zielgruppe liege derzeit noch das Geld, allerdings sei nicht
klar, ob sie auch fiir diesen Wandel bereit sei.

3.5 Uberpriifung der Thesen

Die Uberpriifung der im Abschnitt 1.2. aufgestellten Thesen findet auf Basis der verdich-
teten Literatur und Sammlung eigener Erkenntnisse als auch verstirkt im Hinblick auf die
zuvor ausgewerteten Expertenantworten statt. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Big
Data auf jedes der sieben Instrumente — sei es in Form von Optimierungen oder seien
es Individualisierungen — Einfluss ausiibt. Lediglich beim Instrument der Markenpolitik
sind in der Literatur und nach Meinung der Experten bislang zwar keine bzw. die gerings-
ten Big-Data-Erkenntnisse festzustellen. Dennoch sind sich die Experten sicher, dass hier-
bei Potential fiir den Big-Data-Einsatz besteht und in Zukunft gewiss umgesetzt wird.
Demnach kann bejaht werden, dass Big Data das Marketinginstrumentarium des Le-
bensmitteleinzelhandels weitreichend beeinflusst und starke Anzeichen zugunsten ei-
ner Verifikation der These 1 ,,Big Data iibt auf jedes einzelne Instrument im Marke-
tingmix des Lebensmitteleinzelhandels Auswirkungen aus.“> erkennbar sind.

Fernerhin finden sich in Bezug auf den Zusammenhang zwischen Big Data und Marketing
in der Literatur vorrangig Ausarbeitungen zur Preispolitik (z.B. Dynamic Pricing) wie-
der, da besonders hierbei innerhalb der letzten Jahre die Chancen ausgeschdpft und spezi-
elle Software-as-a-Service-Agenturen gegriindet wurden, sodass hierbei eine verstérkte
Berichterstattung stattfand. Es ist anzunehmen, dass dies darin begriindet liegt, dass
Deutschland ein besonders preissensibles Land im Hinblick auf den Einzelhandel ist
und alle preisbezogenen MaBinahmen von groBem Interesse sind. Doch bedeutet das nicht,
dass Big Data in anderen Instrumenten weniger potentialreich eingesetzt werden
kann, denn es existieren ebenfalls zahlreiche Big-Data-Einsatzbeispiele fiir alle anderen
Instrumente — auch wenn diese nicht im Ausmalf} von Dynamic Pricing kommuniziert wer-
den. So sind sich die Experten beispielsweise einig, dass Big Data in der Standortpolitik
schon lange eingesetzt wird und auch alle anderen Politiken viel Spielraum bieten, um

3¢ Rossa/Holland 2014, S. 250-286; Rudolph/Linzmajer 2014, S. 1-23
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durch Big Data Mehrwerte zu erzielen. These 2 ,,Big Data bietet das meiste Potential
im Bereich der Preispolitik.“>? ist daher eher abzulehnen.

Durch diese Feststellungen, dass Big Data auf alle Marketinginstrumente im Lebens-
mitteleinzelhandel weitreichende Auswirkungen ausiibt und auch in Zukunft Potenti-
ale bietet, ist zu priifen, ob Big Data auf Dauer in das Marketinginstrumentarium des Le-
bensmitteleinzelhandels integriert werden soll. Es existieren bereits Ansétze, die versu-
chen, Big Data mit dem bekannten Marketingmix zu verkniipfen, und auch die be-
fragten Experten waren sich sicher, dass die Ergénzung der Politiken um den Big-Data-
Gedanken das Mindeste darstellt. Sie sind sich sicher, dass Big Data derartig fortge-
schritten und in den Unternehmensalltag integriert ist, dass es in irgendeiner Form in
das Marketinginstrumentarium aufgenommen werden sollte. So kann sichergestellt
werden, dass die Politiken den heutigen Bediirfnissen und Mdglichkeiten entsprechen. Das
sind iiberzeugende Argumente zugunsten einer Verifikation der These 3, ,,Big Data sollte
dauerhaft innerhalb des Marketinginstrumentariums des Lebensmitteleinzelhandels
integriert werden.*58,

Diese Erkenntnis fiihrt zu der Frage, ob das Marketinginstrumentarium nicht gar einer
Neudefinition unterzogen werden miisste. Es existieren bereits einige Neudefinitionen vor
dem Hintergrund von Big Data, die verdeutlichen, dass die Instrumente in jeder Hinsicht
angepasst werden miissten. Und auch die Mehrheit unter den Experten ist der Meinung, dass
eine Neuaufstellung des Instrumentariums im Lebensmitteleinzelhandel eine Idealsi-
tuation darstellt, da nur so geeignete Strategien fiir die Entscheidungsbereiche definiert
werden konnen. Daher ist auch die These 4 ,,Die Marketinginstrumente sollten véllig neu
definiert werden und eine Neuaufstellung erfahren.”> eher anzunehmen.

37 Bitkom 2012, S. 54-67
% Arnold 2015
% Bowden 2014; Schottmiller 2014
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4 Fazit

Auf Basis aller vorangehenden Erkenntnisse kdnnen innerhalb dieses Kapitels nun die zu
Beginn gestellten Forschungsfragen beantwortet werden. Es kann insgesamt festgehalten
werden, dass Big Data nicht ldnger nur ein Buzzword ist, sondern weitgreifenden Einfluss
auf Unternehmen ausiibt. Es dient nicht nur dazu, grofle Datenmengen zu sammeln und zu
verwalten, sondern iibernimmt vielmehr die Aufgabe einer griindlichen Analyse und Un-
terstlitzung bei der Entscheidungsfindung. Besonders in Bezug auf marketingpolitische
Entscheidungen lassen sich zahlreiche Auswirkungen von Big Data feststellen und somit
Antworten auf die erste Forschungsfrage nach den Auswirkungen von Big Data auf die
Marketinginstrumente im LEH formulieren.

Nach den Ergebnissen aus der Literaturrecherche und der Expertenbefragung kann abgelei-
tet werden, dass Big Data einen grofien Einfluss auf den Marketingmix von LEH ausiibt.
Besonders bei den der Standort-, Sortiments-, Preis-, Kommunikations- und Kundendienst-
politik sowie Politik der Verkaufsraumgestaltung und Warenplatzierung sehen Experten
jetzt schon zahlreiche Einsatzmoglichkeiten und auch in Zukunft mit voranschreitender Ent-
wicklung Potential fiir Big Data. Die Markenpolitik ist das einzige Instrument, bei dem
die Experten bislang sehr wenige bis keine Erkenntnisse feststellen konnen, sich hierbei
allerdings besonders in Zukunft Big-Data-Einsatzfelder vorstellen konnen.

Grundsétzlich kann auf Basis aller Erkenntnisse festgehalten werden, dass Big Data zahl-
reiche Optimierungsméglichkeiten fiir die einzelnen Instrumente mit sich bringt — sei
es durch einen effizienteren und/oder effektiveren Einsatz der Tools oder sei es die Be-
schleunigung von Prozessen. Auch konnen sich die Experten nahezu bei jedem Instrument
vorstellen, dass dieses verstirkt auf die Kunden zugeschnitten und individuell ausgestaltet
werden kann. Auf Basis all dieser Griinde kdnnen auch die zweite und dritte Forschungs-
frage nach Bedarf und Griinden einer Anpassung der Marketinginstrumente im LEH be-
antwortet werden: Es finden sich bereits erste Ansétze, die dafiir sprechen, dass Big
Data nicht mehr aus dem Marketinginstrumentarium wegzudenken ist, denn hierfiir
bietet Big Data zu viele Verbesserungsmoglichkeiten im Marketingmix und ist bei vielen
Unternehmen bereits fest verankert bzw. befindet sich in der Planung zur dauerhaften Ver-
ankerung. Daher sollten die Marketinginstrumente mindestens um den Big-Data-Gedan-
ken ergénzt werden — sei es durch ein zusétzliches Big-Data-Instrument oder dadurch, dass
innerhalb jedes einzelnen Instrumentes die Einsatzmdglichkeit von Big Data zusétzlich
erwédhnt wird.

Ideal wére aber — nach Einschétzung der befragten Experten und nach ersten Ansétzen in
der Literatur — eine véllige Neuaufstellung der Instrumente im Einzelhandel, sodass
der Marketingmix, wie man ihn bisher kennt, vollkommen verdndert werden sollte. Damit
dies funktionieren kann, sollte aber zunichst die Denkweise von Unternehmen verdndert
und die Féhigkeiten von Mitarbeitern geschult werden, damit Big Data dauerhaft erfolg-
reich in die Unternehmensstrategie verankert werden kann.

Die zusammengetragenen und neu gewonnenen Erkenntnisse sind hilfreich, um die zu
Beginn identifizierte Forschungsliicke, zumindest zum Teil, zu schlieBen. Dennoch be-
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steht weiterfiihrender Forschungsbedarf, um die Thematik noch umfassender abzuhan-
deln. Diese Arbeit bezieht sich speziell auf den LEH, damit die Thematik von Experten
leichter eingegrenzt und das Finden von Beispielen vereinfacht werden konnte. Grund-
sétzlich gelten aber in allen Bereichen des Einzelhandels dieselben Marketinginstrumente.
Innerhalb zukiinftiger Forschungsvorhaben wire es interessant, festzustellen, ob es Unter-
schiede in den einzelnen Einzelhandelsbereichen (Lebensmittel- vs. Fashionhandel) in Be-
zug auf den Big-Data-Einsatz im Marketinginstrumentarium gibt. Generell kdnnte die Be-
fragung auch grofer angelegt werden, um weitere Meinungsbilder zu erheben (z.B. Ex-
pertise aus den Bereichen Ethik oder Technik). Es ist aber erneut hervorzuheben, dass bei
dem Delphi-Typ der Ideenaggregation bereits einige wenige Befragte ausreichen, da nur
ein Experte einen Ideenbereich zunéchst ausreicht. Der gréfite Forschungsbedarf besteht
darin, wie das Marketinginstrumentarium im LEH in den nichsten Jahren nun tatsachlich
ausgestaltet werden sollte. Sobald Big Data in der Denkweise der Unternehmen fest ein-
gebunden ist, muss herausgefunden werden, auf welche Art und Weise es ins Instrumen-
tarium erginzt oder in welcher Form dieses neu aufgestellt werden muss. Zusétzlich sollte
dann auch die Praktizierbarkeit dieser Ergéinzung oder Neuaufstellung in einem groferen
Rahmen erforscht werden.
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