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Erfolgswirkungen von One-to-One Marketing —
Eine empirische Analyse

Dietmar Eifert, Ingo Pippow
Albert-Ludwigs-Universitat Freiburg

Zusammenfassung: One-to-One Marketing ist ein n&eezept fir eine Steige-
rung der Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen,idas bisherige Marketing-

konzepte wie Mass Customization etc. hinausgehzéfm und Wirkungsweise
des One-to-One Marketing im E-Commerce werden wbtetie Anhand einer re-

prasentativen Studie zu UnternehmensaktivitdtenEs@ommerce im deutsch-
sprachigen Raum wird Uberpruft, inwiefern Unternelnntatséachlich inre Wettbe-
werbsfahigkeit durch One-to-One Marketing steigkdmnen. Es zeigt sich, dass
die Potentiale des One-to-One Marketing gegenwadrtigh nicht voll ausgenutzt
werden.

Schlusselworte: Electronic Commerce; One-to-Oneldting; Relationship Mar-
keting; Customized Marketing; Faktorenanalyse; @®usnalyse

1 One-to-One Marketing im E-Commerce

Die dauerhafte Bindung von Kunden an Unternehmed win E-Commerce im-

mer mehr zum Problem. Dies liegt vor allem an dekenden Informationskosten
fur Konsumenten [Bako97], der folglich steigendearkttransparenz und leich-
teren Abwanderung des Kundenstamms. Andererseitessinkende Informa-

tionskosten fiir eine Uberflutung der Konsumentehimelevanten Information-

en, so dass Informationsfilter bendtigt werden. Siieategie von Unternehmen zur
Bindung ihrer Kunden im E-Commerce sollte dahembeiten, Kunden durch
einen solchen Filter einen Mehrwert anzubietentezZsparnis oder erhdhte Be-
quemlichkeit fur Kunden kénnen beispielsweise gelwimgend eingesetzt wer-
den [SmBa99].

Als MaBnahme zur Kundenbindung im E-Commerce wia das Konzept des
One-to-One Marketing diskutiert [PeR097], die elk@aadenorientierte Ausrich-
tung aller Marktaktivitaiten mit dem Ziel der jewseihdividuellen Ansprache und
individuellen Problemlésung fir Kunden [StSc99]eHhei geht es darum, unter
Ausnutzung moderner Informations- und Kommunikateohnologie ohne Me-
dienbriiche Kunden mit individuell zugeschnittenenond®kten unmittelbar und
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individuell anzusprechen. One-to-One Marketing lgtfaurch die gleichzeitige
Kombination von zwei Ansétzen zur KundenbindunddBir]:

Individualisierung
der Leistung 4

hohe Integration

des Kunden Customized Marketing

(maRgeschneiderte Produkte) One-to-One Marketing

geringe Integration Relationship Marketing
des Kunden (Beziehungsmarketing)
geringe Interaktion hohe Interaktion Intensitat der
mit dem Kunden mit dem Kunden Kundenbeziehung

Abbildung 1: Kundenbindung durch One-to-One Markgtiin Anlehnung an [Hild97])

< Individualisierte Kundenansprache bzRelationship Marketing: Beim Re-
lationship Marketing werden Kunden individuell uimeraktiv angesprochen
und es wird eine intensive Anbieter-Nachfrager Bleang aufgebaut.

« Individualisierte Leistungserstellung bz@ustomized Marketing: Beim Cu-
stomized Marketing findet im Gegensatz zum Masseketiag oder konven-
tionellen Direktmarketing durch die hohe Integratides Kunden in den Lei-
stungserstellungsprozess eine individuelle Leistarggellung statt.

Im folgenden wird untersucht, inwiefern Unternehingie One-to-One Marketing

einsetzen, bzgl. Kundenbindung erfolgreicher sisdaadere Unternehmen. Dazu
wird im folgenden Kapitel der Wirkungsprozel3 derzeinen Marketing Konzepte

untersucht und anschlielend anhand einer empirisshalie getestet.

2 Erfolgswirkung von One-to-One Marketing

2.1 Relationship Marketing

Durch Relationship Marketing sollen Kunden langigisan Unternehmen gebun-
den und Umsatze pro Kunde Uber deren gesamten gejddus hinweg maxi-

miert werden. Als Mittel hierfir wird eine intensiyvindividuelle Kundenbezie-
hung aufgebaut — eine ,learning relationship” [D88cPeR097; PiPe95].

Beim Erstkauf gibt der Kunde Daten (ber seine Peafeen preis, z.B. durch An-
gabe personlicher Interessen. Diese Daten kdnneRmfilbildung genutzt wer-

den, so dass der Kunde spater individueller angebpn werden kann. Bei Folge-
kadufen kann auf eine stetig verbesserte Datenkasigkgegriffen werden, was
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eine immer bessere Profilbildung erlaubt, so dassRieis zur Generierung von
Wiederkéaufen sinkt. Aus dieser sich im Zeitablantindckelnden ,learning relati-

onship* kbénnen beide Seiten Gewinne erzielen [Bjil&nbieter lernen die Préafe-
renzen und Zahlungsbereitschaften ihrer Kundenebdennen und kénnen da-
durch solche Produkte verkaufen, die Kunden tat&#ckvinschen; Kunden re-
duzieren die Opportunitatskosten potenzieller Rl aufgrund unklarer Préfe-
renzbeschreibungen, da der Anbieter im Interesser éangfristigen Beziehung
keine unerwiinschten Angebote machen wird.

Das Ziel der Kundenbindung durch Etablierung ejfearning relationship” kann
auf freiwilliger und auf unfreiwilliger Basis erait werden. Freiwillige Bindung
eines Kunden an ein Unternehmen, bzw. Kundenl@jaldgt von mehreren Fakto-
ren abhangig, wobei die Kundenzufriedenheit dies@midende Bezugsgrolie ist
[BaHU98; JoSa95; HoGi99]. Die Kundenzufriedenheiederum steigt, wenn
durch Erfullung der Praferenzen des Kunden desseariingen an den Anbieter
(Uber-) erfullt werden [BaGr99]. Dies fuhrt zu:

H1: Unternehmen, die Relationship Marketing betreibk@mnen die Zufriedenheit
ihrer Kunden erhdhen.

Unfreiwillige Kundenbindung ist die Folge von Weehsten fir Kunden, die
diesen an der Abwanderung zu einem alternativenedabhindern. Unternehmen
kénnen versuchen, sobald sie eine Kundenbeziehufyglzaut haben, folgende
Arten von Wechselkosten zu etablieren [ToDiOO]:

» Direkte Wechselkosten d.h. Opportunitatskosten in Form von Such- und In
formationskosten bei einer Transaktion mit einerhakannten Anbieter: Gen-
erell sinken diese z.B. durch Informationsdienstdnternet [Bako97]. Anbie-
ter kdnnen jedoch versuchen, Opportunitatskostenrdermationssuche bei
anderen Anbietern im E-Commerce zu erhdhen durcBridlamen wie Pre-
sale Services (ausfuhrliche Informationen Uber Bkteigenschaften, Zah-
lungsbedingungen, Lieferbedingungen, etc.), duietkadinden von der Suche
alternativer Anbieter abgehalten werden kdnnen Afidr-sale Services wie
Beschwerdemanagement oder technische Hilfe.

H2: Unternehmen, die Relationship Marketing betreilsetzen Pre- und After-sale
Services zur Erhdhung der direkten Wechselkosten ei

e Lernkosten, d.h. der Verlust bisheriger ProdukterfahrungenWechsel des
Anbieters: Diese hédngen entscheidend von der ${@¢zatfines Produktes ab
[HoGi99]. Anbieter von Standardprodukten werdenrkaLernkosten aufbau-
en kénnen. Das Internet bietet jedoch die Moglidhldurch interaktive Ab-
fragen oder spezielle Produktkonfiguratoren daslefaen” der speziellen
Umgebung eines Anbieters erforderlich zu machen.

H3: Unternehmen, die Relationship Marketing betreilsmtizen spezielle Produkt-
konfiguratoren zur Erhéhung der Lernkosten ein.



268 D. Eifert, I. Pippow

« Kinstliche" / vertragliche Wechselkosten d.h. monetéare Anreize fir Kun-
den, den Anbieter nicht zu wechseln: Hierzu zaki@nallem Rabatt- und Bo-
nusprogramme, die neben der unmittelbaren Anrelkanig beim Anbieter zu
verbleiben den zuséatzlichen Vorteil bieten, dagsAdieter tber die Teilnah-
me am Pramienprogramm Kundeninformationen erh#étwiederum die Be-
ziehung verbessern. Auch durch Gewinnspiele besightnonetarer Anreiz
sich mit einem spezifischen Anbieter auseinandetzes.

H4: Unternehmen, die Relationship Marketing betreitmatzen Rabatt- und Bo-
nusprogramme und Gewinnspiele zur Erhéhung kuhstligVechselkosten ein.

» Sozialpsychologische Wechselkosted.h. Vertrauen und Commitment eines
Kunden ggi. einem Anbieter [BaGr99]. Vertrauen tetils wenn sich Anbie-
ter und Nachfrager nicht opportunistisch, sonderrgemeinsamen, langfristi-
gen Interesse verhalten. Commitment oder eine raNerbindung” [DiKu98]
des Kunden zum Anbieter bedeutet, dass der Kumknehnreiz hat, z.B.
durch Informationsaustausch in die Beziehung mih denbieter zu investie-
ren. Sozialpsychologische Wechselkosten kénnennterdet erhéht werden
durch die Kreierung von Communities. Dies gilt iasbnders fur spezifische
Themen oder geschlossene Kreise, bei denen eindalkkanfnahme zu
Gleichgesinnten schwierig erscheint.

H5: Unternehmen, die Relationship Marketing betreilgizen ihre Vertrauens-
wirdigkeit oder Communities zur Erh6hung sozialpsyoyischer Wechselkosten
ein.

2.2 Customized Marketing

Ziel des Customized Marketing ist eine individudlieistungsfertigung nach den
Winschen jedes einzelnen Kunden [Schn97]. Der Kwvidkkin den Produktions-
prozeld integriert, um seine Praferenzen bereitstawiicksichtigen zu kénnen.

Zur Integration des Kunden muf} zunéchst ein Komkatiinskanal zwischen
Kunde und Unternehmen etabliert werden. Dieser Kamikationskanal ist

zweckgebunden fur Informationsaustausch zum Zielir#ividuellen Leistungs-

erstellung. Der Kunde offenbart seine Praferenzgh. hes gewinschten Produk-
tes, so dass dem Unternehmen die wesentlichen Robdwakteristika bekannt
sind. AnschlieRend wird das individuelle Produkt fien Kunden angefertigt
[GiPi97].

Entscheidend fur das Customized Marketing ist, desKundeaktiv in den Leis-
tungserstellungsprozess eingreift und daraus eirihfil befriedigendes Ergebnis
resultiert. Durch die Mafl3fertigung wird ein unmiitigrer Wettbewerbsvorteil rea-
lisiert, denn der Kunde erhélt ein seinen Prafezarentsprechendes Produkt.

Customized Marketing kann nur dann erfolgreich seinn der Kunde einen An-
reiz besitzt den Kommunikationskanal zum Unternehm@ech zu nutzen. Unter-
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nehmen missen daher ihr Web-Angebot dahingehende#dan, dass sie im
Rahmen des Customized Marketing Ansatzes den Nutzkvidueller Produkt-
gestaltung klar kommunizieren.

H6: Unternehmen, die Customized Marketing betreibetzen eine intensive In-
formationspolitik ein, um den unmittelbaren Nutziewlividualisierter Produkte
herauszustellen.

2.3 One-to-One Marketing

Ziel des One-to-One Marketing ist eine Umsatzsteigg bei jedem einzelnen
Kunden, dem mdoglichst viele Produkte Uber einemgédanZeitraum hinweg ver-
kauft werden sollen [PeR097]. Marketing Aktivitaté&onzentrieren sich nicht
mehr auf die Produkte, sondern auf Kunden, zu deimanindividuelle Beziehung
mit individuellen Produktangeboten aufgebaut wikdch Marktanteilssteigerun-
gen treten in den Hintergrund.

Die entscheidenden Schritte im Ablauf des One-te-®tarketing sind die Kon-
taktaufnahme mit Kunden, die fortlaufende indivillseAnsprache, Identifizie-
rung und Segmentierung der Kunden und die fortlageProfilbildung.

Durch One-to-One Marketing erwirbt sich ein Untdnmen einen profitablen

Kundenstamm und damit einen Wettbewerbsvorteil §B8. Unternehmen, die
One-to-One Marketing betreiben, mi3ten daher irsgesrfolgreicher bzw. pro-
fitabler im E-Commerce agieren als andere UntermghrDerartige ,harte* Pro-

fitabilitatskennzahlen sind jedoch sowohl schwefmgzw. vergleichbar als auch
— aufgrund der dynamischen Kosten-Nutzen Relatiaeitabhangig. Daher wird
zur Erfolgsmessung auf ,weiche" Faktoren zurlickdtsgr, also auf die Errei-

chung von Teilerfolgen wie z.B. erhéhter Kundenaafenheit etc.

H7: Unternehmen, die One-to-One Marketing betreilzgieren erfolgreicher im
E-Commerce als andere Unternehmen.

3 Empirische Ergebnisse

3.1 Die empirische Studie ,e-Reality 2000*

Im Juni 2000 haben das Institut fur Informatik uBdsellschaft der Universitéat
Freiburg, Consulting Partner und Heyde AG Fuhrurifsi (zu mehr als 70% aus
den obersten Filhrungsebenen) in Deutschland, €stenind der Schweiz durch
das Marktforschungsunternehmen Infratest Burke Zimama E-Commerce be-
fragt. Gegenstand der Studie ,e-Reality 2000“ war 8etriebswirtschaftliche
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Nutzen von E-Commerce aus Unternehmenssicht, uBgeiicksichtigung von
Fragestellungen wie den Hurden, Auswirkungen sostrategischen Implika-
tionen des Einsatzes von E-Commerce. Insgesamtenudrdeiner reprasentativen
Erhebung (Infratest Burke Arbeitsstatten Master 8ajn1.308 Unternehmens-
vertreter in Einzelinterviews mit 204 Detailfragieonfrontiert [StSc00].

3.2 Strukturierung des Datenmaterials

In der hier gewahlten Vorgehensweise wird zur Disiemsreduktion der Daten
eine Clusteranalyse durchgefiihrt, um die Unternehemtsprechend Abb. 1 bzgl.
der unterschiedlichen Ausprégung ihrer Marketingtividédten zu gruppieren.
Vorangestellt wird eine Faktorenanalyse, um die hbdagigkeit der gewahlten
Faktoren zu sichern.

Faktor 1: Integration der Kunden in die Produktion

« .E-Commerce ermdglicht uns die interaktive Zusamstellung individuell benétigter Informationen
fur Kunden*
« Wir differenzieren uns durch unser Web-Angeboiiganseren Wettbewerbern ...
e ... durch redaktionell aufbereitete Zusatzinforioragn Uber das aktuelle Produkt hinaus*
* ... durch individualisierte Informationen und Détleistungen durch personalisierte Web-Sitels
oder E-Mails*
« ,Zur Kundenbindung setzen wir im WWW als Instrurheim:
« Eine Web-Site-Individualisierung nach Kundenpréferen (,personalisierte Web-Site*)
« Eine Individualisierung von Online-Kundenzeitsétam bzw. elektronischer Newsletter

Faktor 2: Interaktion mit den Kunden

« Wir differenzieren uns durch unser Web-Angeboiiganseren Wettbewerbern durch persénliche
Kommunikation (bspw. Mittels Einsatz von Web Ca#+@ern)“

* ,Zur Kundenbindung setzen wir im WWW ein kundenindliches Beschwerdemanagement als
Instrument ein“

Abbildung 2: Faktoren, die die Marketing Aktivitateestimmen

Die Unternehmen wurden in insgesamt sieben Fragektdu ihren Aktivitaten
bzgl. One-to-One Marketing befragt. In der zugrulidgenden Faktorenanalyse
[BaEr96] werden zur Vermeidung von Verzerrungen aigjenigen Falle beriick-
sichtigt, bei denen alle sieben Fragen beantwavtetden (n=543). Es kdnnen
zwei Faktoren extrahiert werden (Kaiser-Kriteriumie sich wie in Abb. 2 (Fak-
torlésung nach Varimax-Rotation) interpretierenséas Mit einer erklarten Ge-
samtvarianz von 40,6% ergeben die beiden Faktdreguges Erklarungsmodell.
Das Ergebnis der Faktorenanalyse, eines explorattezfahrens, bestatigt somit
im Rahmen der zugrunde liegenden Fragen die thscinet Erwartung, dass die
zwei Faktoren ,Kundenintegration* und ,Kundenintefan“ die relevanten Di-
mensionen des One-to-One Marketing sind.

Die Verteilung der Unternehmen auf die untersclibeéin Marketing Auspragun-
gen wird anschlieBend in einer (hierarchischen)stehanalyse Uber die beiden
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Faktoren Kundenintegration und Kundeninteraktiomersucht (Ward-Methode)
[BaEr96]. Es werden vier Cluster gebildet (Elbowit&rium), so daf} die einzel-
nen Cluster unmittelbar der Matrix aus Abb. 1 zudgeet werden kdnnen:

Auspragung FaktorAuspragung FaktarAnzahl

Cluster. Kundenintegration | Kundeninteraktion | Falle

1 (Unternehmen mit One-t

)_
One Marketing) Hoch Hoch 69

2 (Unternehmen mit Relatiof

]- . .
ship Marketing) Hoch Niedrig 195

3 (Unternehmen ohne individ

U= s
alisiertes Marketing) Niedrig Niedrig 110

4 (Unternehmen mit Cust

D
mized Marketing) Niedrig Hoch 169

Tabelle 1: Marketing Aktivitdten der untersuchtemtéinehmen

Im folgenden werden die bisher gebildeten Hypothekehingehend Uberprift, ob
sich die Unternehmen, die den jeweiligen Clustergenrdnet wurden, tatsachlich
annahmegemal signifikant von den jeweils anderest&in unterscheiden. Hier-
zu werden jeweils einfaktorielle Varianzanalyser 8theffé-Test durchgefihrt.
Dieser Test ist relativ konservativ, also zu Gunster Nullhypothese [Bort99].

3.3 Uberpriifung der Hypothesen

H1: Unternehmen, die Relationship Marketing betreiten, kbnnen die
Zufriedenheit ihrer Kunden erhéhen.

Erhohte Kundenzufriedenheit bei Erhohte Kundenzufriedenheit bei
Unternehmen ohne Relationship Marketing Unternehmen mit Relationship Marketing
. Trifft gar
Trifft gar Trifft voll

nicht zu - Trifft eher

3,4% weniger
zu

13,6%

nicht zu
2,9%

Trifft voll
zu
6,4%

zu

Trifft eher 16,5%
weniger zu

0,
Trifft eher 17.5%

zu
36,3%

Trifft eher
zZu
34,1%

Teils, teils

Teils, teils 32,4%

36,8%
Abbildung 3: Gesteigerte Kundenzufriedenheit duRelationship Marketing
Die Unternehmen wurden direkt nach der Verandemeg Zufriedenheit ihrer

Kunden als Folge des E-Commerce Engagements desligem Unternehmens
befragt. Eine erhdhte Kundenzufriedenheit konnt27% der Unternehmen fest-



272 D. Eifert, I. Pippow

stellen, diekein Relationship Marketing betreiben (Summe aus ,stamnu”,
~Stimme voll zu“). Unternehmen, die Relationship fdeting betreiben, konnten
jedoch zu 50,6% eine erhohte Zufriedenheit fedéstdAbb. 3]. Diese Werte un-
terscheiden sich signifikanti£0,01), so dass H1 bestétigt wird.

H2: Unternehmen, die Relationship Marketing betreiten, setzen Pre- und
After-sale Services zur Erh6hung der direkten Wechalkosten ein.

0% 25% 50% 5%

E-Commerce ermdglicht uns ausfihrlichere Informationen
Uber Produkte anzubieten

Wir differenzieren uns ggu. Wettbewerbern durch weitere
Links zu externen Informationsquellen tiber unsere Produkte

E-Commerce ermdglicht uns bessere After-Sales-Services

Wir differenzieren uns ggii. Wettbewerbern durch einen
extrem schnellen und verlaRlichen Lieferservice

‘ Unternehmen mit Relationship M arketing El Unternehmen ohne Relationship M arketing

Abbildung 4: Pre- und After-sale Services der Umétimen

Den Unternehmensvertretern wurden Fragen tber diglitbhkeiten der Informa-
tionsbereitstellung fir Kunden vor - und der Kurlgletneuung nach - einem Ge-
schaftsabschluss gestellt. So gaben 61,3% der éftaren, die kein Relationship
Marketing einsetzen, an, E-Commerce ermdgliche idwkthere Informationen
und Beratung Uber Produkte oder Dienstleistungenutziaten [Abb. 4]. Signifi-
kant héher ¢=0,01) war hier die Angabe der Unternehmen, dieaf@iship Mar-
keting anbieten, mit 68,9%. Fragen zu After-salevi8es wie z.B. eines schnel-
len, verlasslichen Lieferservice ergaben nur zigiallUnterschiede, so dass nur
der erste Teil der Hypothese angenommen werden kann

H3: Unternehmen, die Relationship Marketing betreiten, setzen spezielle
Produktkonfiguratoren zur Erhéhung der Lernkosten ein.

Die Unternehmensvertreter wurden nach den weskatli®ifferenzierungsmerk-
malen ihres Web-Angebotes gegeniber ihren Wetthmrergefragt. Unterneh-
men ohne Relationship Marketing gaben nur zu 158%dass Service-Program-
me wie Kostenkalkulatoren oder Produktkonfiguratoiestandteil ihres Web-
Angebotes sind. Signifikant hoher£0,01) war mit 24,6% die Antwort bei Unter-
nehmen mit Relationship Marketing [Abb. 5]. Aufgdumles absolut niedrigen
Wertes kann die Hypothese nur bedingt angenommeahene
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0% 20% 40%

Wir differenzieren uns ggi. Wettbewerbern durch Service-
Programme wie Kostenkalkulatoren oder
Produktkonfiguratoren

‘Unternehmen mit Relationship Marketing E Unternehmen ohne Relationship Marketing

Abbildung 5: Erh6hung der Lernkosten durch Serfcegramme

H4: Unternehmen, die Relationship Marketing betreiten, setzen Rabatt- und
Bonusprogramme und Gewinnspiele zur Erhéhung kiinsither
Wechselkosten ein.

Wir differenzieren uns ggu. Wettbewerbern durch 0% 20% 40% 60%

Spezielle Events, z.B. Gewinnspiele und Auktionen als
Instrument zur Kundenbindung tber das WWW

Rabatt- und Bonussysteme als Instrument zur
Kundenbindung tiber das WWW

26,5%

Mehrwertdienste tiber Mobilfunk-Anbindung als Instrument
zur Kundenbindung tber das WWW

‘Unternehmen mit Relationship Marketing B Unternehmen ohne Relationship Marketing

Abbildung 6: Kundenbindungsinstrumente im WWW

Die Unternehmen wurden nach verschiedenen preiispbien Instrumenten zur
Kundenbindung tber das WWW gefragt. Den Einsatz Rahatt- und Bonussys-
temen gaben 16,8% der Unternehmen ohne RelatioMdaigeting an. Signifi-
kant héher ¢=0,01) war der Einsatz bei Unternehmen mit Relatigm Marketing
in 26,5% der Falle [Abb. 6]. Ahnliches ergab sicitiabei der Frage, ob spezielle
Events, wie z.B. Gewinnspiele oder Auktionen zurn#@nbindung eingesetzt
werden. Der Unterschied zwischen Unternehmen ohelatiBnship Marketing
(34,8%) und mit (43,2%) war signifikanti€£0,01). Nicht bestatigt wird, dass
diese Instrumente auch zur Datengewinnung und IBrstillung genutzt werden.
H4 wird aufgrund der absolut niedrigen Werte betlalggenommen.

H5: Unternehmen, die Relationship Marketing betreiten, setzen ihre
Vertrauenswirdigkeit oder Communities zur Erh6hung
sozialpsychologischer Wechselkosten ein.

Zu den weiteren Differenzierungsmerkmalen, nachedeldnternehmensvertreter
befragt wurden, zahlen Communities bzw. Funktidéein wie z.B. Chats, die
Gleichgesinnte zusammenfuhren. Unternehmen ohrati®edhip Marketing bo-



274 D. Eifert, I. Pippow

ten dies zu 0,1% (mit: zu 18,9%) an [Abb. 7]. Vauenswirdigkeit signalisierten
die Unternehmen ohne Relationship Marketing durah ohes technisches
Sicherheitsniveau zu 15,8% (mit: 31,4%), durch reeensbildende Signale und
MaRnahmen wie z.B. Guitesigel und ,Trusted Shops“1218% (23,5%) oder

durch kundenfreundlichen Datenschutz bzw. das Vecken, Kundeninfor-

mationen nicht an Dritte weiterzugeben, zu 34,09%8%). Alle Unterschiede wa-
ren signifikant ¢=0,01). Die Hypothese wird bedingt angenommen.

Wir differenzieren uns ggi. 0% 20% 40% 60%
Wettbewerbern durch ... I L L I
.. Bereitstellung von Community-Funktionalitaten, z.B. 18,9%

Chats

... kundenfreundlichen Datenschutz 57,8%

... ein hohes technisches Sicherheitsniveau

... vertrauensbildende Signale und MaBnahmen

‘Unternehmen mit Relationship Marketing E Unternehmen ohne Relationship Marketing

Abbildung 7: Vertrauensbildende Mafinahmen im E-Comme

H6: Unternehmen, die Customized Marketing betreibensetzen eine intensive
Informationspolitik ein, um den unmittelbaren Nutzen individualisierter
Produkte herauszustellen.

Die Informationspolitik der Unternehmen wurde dumiei Fragen erfasst. Zum
einen wurden die Unternehmen befragt, ob Linksxaraen Informationsquellen
Uber ihre Produkte (z.B. Warentests) Bestandteil\8eb-Angebotes seien. Dies
gaben 36,7% der Unternehmen an, die kein Custoniiaatteting betreiben und
signifikant @=0,01) héher 52,5% der Unternehmen, die CustomMacdketing
betreiben. Zum anderen wurde gefragt, ob E-Commdsse Unternehmen er-
moglicht, ausfihrliche Informationen und Beratungiyer Produkte oder Dienst-
leistungen anzubieten. Da sich hier keine signifika Unterschiede ergaben,
kann H6 weder angenommen noch abgelehnt werden.

H7: Unternehmen, die One-to-One Marketing betreibenagieren
erfolgreicher im E-Commerce als andere Unternehmen.

Die Unternehmensvertreter wurden in der Studiektinach der Erreichung ver-
schiedener Unternehmensziele wie z.B. erhthter Knndfriedenheit oder Kun-
denloyalitat gefragt. Die aus Abb. 8 erkennbaredBeaz einer gestiegenen Kun-
denzufriedenheit bzw. —loyalitat ist allerdings hiicsignifikant. Wahrend zwar
durch Relationship Marketing die Kundenzufriedehlzeinimmt [Abb. 3], kann
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diese durch die zusatzliche Kombination mit Cuskadi Marketing nicht weiter
gesteigert werden. Somit 1&Rt sich zumindest dermaih nicht bestatigen, dass
die Unternehmen das Ziel einer erhdhten Kundereménheit durch One-to-One
Marketing tatsachlich erreichen. Dennoch zeigeh sitste Erfolge: So wurden
die Unternehmen danach gefragt, ob ihnen das kiterine effektive Kommuni-
kation von Markenimage und Unternehmensidentitauee. Dabei ergab sich mit
83,6% fiur die Unternehmen mit One-to-One Markegine signifikant ¢=0,01)
hdhere Zustimmung als bei den Ubrigen drei Untarmeetypen. Ferner zeigt sich,
dass Unternehmen ohne eine ausgepragte Indivighralig mit nur 35,9% bisher
signifikant @=0,1) weniger neue Dienstleistungen im E-Commerobieden
konnten als die Ubrigen Gruppen. Somit zeigt stdss die Unternehmen hin-
sichtlich ihrer Kommunikation mit Kunden oder ihremovationsgrades im E-
Commerce mit unterschiedlichem Erfolg voranschreites ist zu erwarten, dass
sich dies zuklnftig auch in unterschiedlichen Beilrthgen der Unternehmensver-
treter hinsichtlich der Ziele Kundenzufriedenhetwb —loyalitdt niederschlagen
wird.

0% 30% 60% 90%

Kundenzufriedenheit erhoht §

Kundenloyalitat erhdht

Neue Dienstleistungen
angeboten

Markenimage und ==4 83,6%
Unternehmensidentitét
effektiv kommuniziert £

B Unternehmen mit One-to-One Marketing N Unternehmen mit Relationship Marketing

[ Unternehmen mit Customized Marketing B Unternehmen ohne individualisiertes Marketing

Abbildung 8: Erfolge im E-Commerce

Jnternet ist fir uns kein Me-,Seitdem wir im NetZ
Cluster. dium, um daraus nachhaltigesind, sind wir insgef
okon. Nutzen zu ziehen" samt erfolgreicher"
1 (One-to-One Marketing) 82,1%° 45,9%:?
2 (Relationship Marketing) 66,0% 21,7%
3 (Kein individ. Marketing) 72,0% 21,6%
4 (Customized Marketing) 67,1% 24,3%

Tabelle 2: JeweiligdZustimmung bzw?Ablehnung zu Erfolgsaussichten
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Auch die generellen Erfolgsaussichten der Untermghim E-Commerce wurden
durch zwei Fragen abgedeckt. lhre Verteilung aafuditerschiedlichen Gruppen
ist in Tabelle 2 zu sehen. Unternehmen, die On@+te-Marketing betreiben, se-
hen sich jeweils signifikantaE0,01) besser ausgerichtet als die tbrigen Unter-
nehmen. Insgesamt 1a3t sich H7 damit bedingt aneahm

4 Gegenwartige Umsetzungsprobleme des One-to-
One Marketing

One-to-One Marketing ist fiir die Anbieter mit hohRisiken verbunden. Im Ge-
gensatz zum Massenmarketing ist bereits die erstgaktaufnahme mit hohen
Kosten verbunden, Ertrdge ergeben sich erst imaleitf einer Unternehmen-
Kunden-Beziehung. Dementsprechend muissen auch as&i fur den Aufbau

einer Kundenbeziehung Uber den entsprechendenadeitrbetrachtet werden
[DwSc87]. Das Risiko hoher, versunkener KostenAtivanderung des Kunden
nach einer geringen Anzahl von Transaktionen tgighit allein der Anbieter.

Auch die individualisierte Produkterstellung finatlne Nachfrager kann mit ho-
hen Kosten verbunden sein [Schn97]. Der den Kuradestehende Zusatznutzen
aufgrund der besseren Préferenzerfullung muss daherniunftiger Relation zu

den Produktionskosten stehen. So sollte ein Unbtenea die individualisierten

Produkte und Leistungen in Massenproduktion eestekbnnen.

Fir eine optimale Durchfiihrung des One-to-One Margdst ferner ein koopera-
tives Verhalten des Kunden Voraussetzung. So kddietdProfilerstellung durch
ein unkooperatives Verhalten der Kunden erschwast. lverfalscht werden. Der
Kunde muss bereits beim Erstkauf bereit sein, Dateis zu geben und einer
fortlaufenden Datenerhebung gegeniber aufgeschicssa. Viele Kunden leh-
nen allerdings eine personliche Beziehung zum Aabiab und wehren sich ge-
gen eine Nutzung ihrer personlicher Kundendatersiglalaraus keinen unmittel-
baren Nutzen erkennen [PillO0] und eine Vertrauassbzum Anbieter nicht vor-
handen ist [StSc00]. Diese Vertrauensbasis zwisthaernehmen und Kunden
ist Vorraussetzung fir ein funktionierendes On®te Marketing.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Die Internet-Okonomie zwingt die Unternehmen dakhve Marketingstrategien
zu Uberdenken. Mit Hilfe des One-to-One Marketiradpén sie die Moglichkeit
der groReren Kundenfluktuation im E-Commerce erggegwirken. Voraussetz-
ung dafir ist die Umsetzung von Relationship Mangerur Personalisierung der
Kommunikation und Customized Marketing zur indivétlan Leistungserstellung.
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Mit Hilfe einer empirischen Studie wurden Hypothese den Erfolgswirkungen

der einzelnen Marketing Konzepte Uberpruft. Estzgith, dass Relationship Mar-
keting signifikant zur Erhéhung von Kundenzufriedeit und zum Aufbau von

Wechselkosten fur Kunden im E-Commerce beitrédge &iwartete weitere Zu-

nahme von Kundenzufriedenheit durch eine individudleistungserstellung

konnte nicht bestétigt werden. Die fur Customizedrikéting nétige Umstruktu-

rierung des Produktionsablaufes und dabei everauéletende Probleme wurden
jedoch in dieser Arbeit nicht bertcksichtigt. Dimee effiziente Integration des
Kunden in den Produktionsprozel} ist daher weitegrfarschen.

Eine mogliche Interpretation der Ergebnisse liegtid dass Unternehmen, die
bereits One-to-One Marketing einsetzen, zwar basftehren Kunden kommuni-
zieren kdnnen und durch innovative Leistungen kefdialnahmen zu einer er-
hdhten Kundenzufriedenheit umsetzen. Der nachleaBigolg durch eine erhdhte
Kundenbindung im E-Commerce hat sich aber aufgrdesl insgesamt kurzen
Zeithorizonts noch nicht einstellen kdnnen.

Es empfiehlt sich daher fur Unternehmen, die Aldting des Marketing und der
Organisationsstruktur auf One-to-One Marketing hinprifen, um steigendem
Wettbewerbsdruck entgegenwirken zu kénnen. Produogteéchnisch besteht hier-
fur bereits das Konzept der Mass Customizationdbeieine hohe Variantenviel-
falt mit geringer Produktionsvielfalt erreicht wiréleichzeitig mul jedoch die
Kommunikation mit Kunden intensiviert werden. Dengatz von Informations-

technologie mul3 ferner Datensicherheit ebenso gdeisten wie eine vertrauli-

che Behandlung der Kundenprofile.

Literatur

[BaEr96] Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WejtR. (1996): "Multivariate Analys-
emethoden. Eine anwendungsorientierte EinfihrudigAufl., Springer, Berlin.

[Bako97] Bakos, Y., (1997): "Reducing Buyer Search Cdstplications for Electronic
Marketplaces", Management Science, Vol. 43, NoDkEzember 1997, S. 1676-1692.

[BaGr99] Bauer, H.; Grether, M.; Leach, M. (1999): I®ienship Marketing im Internet”,
Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, #9,19. 284-302.

[BaHuU98] Bauer, H.H.; Huber, F.; Betz, J. (1998): tgbgrofen im Automobilhandel.
Ergebnisse einer kausalanalytischen Studie", Zwuifsélir Betriebswirtschaft, 68, 9, S.
979-999.

[Bort99] Bortz, J., (1999): "Statistik fur Sozialwessschaftler”, 5. Auflage, Springer, Ber-
lin.

[DiKu98] Diller, H.; Kusterer, M. (1988): "Beziehusmanagement: Theoretische Grund-
lagen und explorative Befunde", Marketing ZFP, 32HEL-220.



278 D. Eifert, I. Pippow

[DwSc87] Dwyer, R.F.; Schurr, P.H.; Oh Sejo (198Developing Buyer-Seller Relation-
ships”, Journal of Marketing, 51, S. 11-27.

[GiPi97] Gilmore, H.; Pine, J.B. (1997): "The Fouades of Mass Customization”, Harvard
Business Review, January-February, S. 91-101.

[Hild97] Hildebrand, V.D. (1997): "Individualisieng als strategische Option der Markt-
bearbeitung: Determinanten und Erfolgswirkungendamindividueller Marketingkon-
zepte", Gabler, Wiesbaden.

[HoGi99] Homburg, C.; Giering, A.; Hentschel, F. @B9: "Der Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung”, Die Betndbischaft, 59, 2, S. 174-195.

[JoSa95] Johnes, T.O.; Sasser, W.E. (1995): "Whisf&al Customers Defect", Harvard
Bussines Review, S. 88-99.

[PeR097] Peppers, D.; Rogers, M. (1997): "Enterprise to one: Tools for competition in
the interactive age", Doubleday, New York.

[PillO0] Piller, F.T. (2000): "Mass CustomizationinEwettbewerbsstragegisches Konzept
im Informationszeitalter”, Gabler, Wiesbaden.

[PiPe95] Pine, J.B.; Peppers, D.; Rogers, M. (199%): You Want to Keep Your Custom-
ers Forever?", Harvard Business Review, March-Agrill03-114.

[Schn97] Schnable, P. (1997): "Mass Customized ManggeEffiziente Individualisierung
von Vermarktungsobjekten und -prozessen", Gabléesidaden.

[SmBa99] Smith, M.; Bailey, J.; Brynjolfsson, E. (1999nderstanding Digital Markets:
Review and Assesments".

[StSc99] StrauB, R.; Schoder, D. (1999): "Wie werdienProdukte den Kunden angepal3t?
- Massenhafte Individualisierung", in: Sonke, A.akt(Hrsg.): ,eCommerce-Einstieg,
Strategie und Umsetzung im Unternehmen”, S. 109-119

[StSc00] StrauB, R.; Schoder, D. (2000): "e-Realil@®@- Electronic Commerce: Von der
Vision zur Realitat", 1, Consulting Partner Grouparikfurt.

[ToDi00] Tomczak, T.; Dittrich, S. (2000): "Kundeindung - Bestehende Kundenpoten-
tiale nutzen", in: Hinterhuber, H. H. (Hrsg.): Kwerbrientierte Unternehmensfiihrung.



	Association for Information Systems
	AIS Electronic Library (AISeL)
	September 2001

	Erfolgswirkungen von One-to-One Marketing - Eine empirische Analyse
	Dietmar Eifert
	Ingo Pippow
	Recommended Citation


	24_wi-05-251_e1

