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1. Einleitung

.Person des Jahres: Der Konsument® (vgl. Times R0@& lautete das Ergebnis der
berihmten Ehrung der Times 2006 und stand diesrell s nur fur ein Lebenswerk — es
stand fur eine tiefe soziologische Umwaélzung. D@onsumer* wurde zu einem ,Prosumer*
— ein Produzent und Konsument zugleich (vgl. M&wodmer 2008, S.90). Der Neologismus
steht fur einen Konsumenten, der es gewohnt ibssalitzugestalten, sich zu engagieren und
sich Informationen in Sekunden zuganglich zu macHeas Gabler Wirtschaftslexikon
beschreibt den Prosumer als einen Konsumentenhere|in die Produktionstatigkeit des
Produzenten einbezogen wird“ (vgl. Gabler Wirtstdlakikon 2004, S.2435). Wirtz (2002,
S. 220) betont insbesondere den Einfluss des Persuauf die Produktgestaltung. Der
Prosumer fuhlt sich folglich auf gleicher Augenhdalrel hilft dem Unternehmen bereitwillig
Innovationen zu entwickelt. Doch der Prosumer sbéttit alleine da. Er ist nur ein Teil einer
neuen dominierenden Kundengruppe, welche von Expeats Social Customer bezeichnet
wird. Der Social Customer betreibt ein komplexeszMerk, in welchem neben Freunden und
Familie auch ferne Bekanntschaften wie Community tghdder, Experten oder
Geschéftspartner eine wichtige Rolle spielen. EHrubg dieses Netzwerk um Meinungen,
Praferenzen und Bedurfnisse zu vergleichen, ansepasnd stetig zu andern. Als Plattform
nutzt er Online Communities (vgl. Carfi 2010, Misaft 2009, Leary 2008). Fir
Unternehmen bedeutet das, dass viele Kunden gedhbereitwillig wertvolle Informationen
von sich preisgeben. Ein Unternehmen kann diesarmrdtionen sammeln, auswerten und
sinnvoll innerhalb von Kundeninteraktions-Strategrtzen. Doch ebenso bedeutet es, dass
der Social Customer auch mehr vom Unternehmen &tvéir mochte mit ihm interagieren
und mit einbezogen werden. Die Informations- undmigunikationstechnologien (luK)
ermdglichen Unternehmen in Zeiten der abnehmendedelung von traditionellen
Marketingmedien (siehe Anhang Al, A2) Chancen zZunsgjgen Orts- und Zeitunabhé&ngigen
Kundeninteraktion dber Online Communities (vgl. Wir2006, S.5). Eine zeitgemalle
Marketingkonzeption fur den Aufbau von langfristige und wertschopfenden
Kundenbeziehungen ist bei dem Wettbewerbsdruck imereVielzahl von Markten
erforderlich und stellt die Unternehmen vor kompgle¥ntscheidungsprobleme (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S.860).

Ziel der Arbeit ist es somit das Potenzial von @aliCommunities anhand der Literatur,
Forschung und Praxis herauszuarbeiten, sie in dentelkt des Customer-Relationship-

Managements (CRM) einzuordnen und strategische iKatmnen fur die



Entscheidungstrager aus der Wirtschaft herzuleimachst werden wichtige Begriffe
definiert, eingeordnet und der Markt der Online @mmities segmentiert. Anschlie3end wird
der aktuelle Stand aus Forschung und Praxis genutetsystematisch ein Modell zur
Entwicklung und Analyse einer CRM Kampagne - deat8gic eCRM Circle — herzuleiten.
Hierzu werden relevante Parameter, Ansétze der &uswhmentierung, Rollenmodelle sowie
Ansatze der Erfolgsmessung kritisch erdrtert. Naater Darstellung der Strategien und
Mdoglichkeiten in einem Customer Lifecycle und deesBPractices aus der Wirtschaft wird
das hergeleitete Modell auf die Lufthansa AG angeleeé Abgeschlossen wird die Arbeit
durch die Darstellung von Mdoglichkeiten und Grenzmwie der Diskussion Uber die

zugrundeliegenden Forschungslicken und Problenmatike

2. Konzeptionelle Grundlagen

2.1 Begriffsdefinitionen
Als das WWW 1989 von Tim Berners-Lee im europdaischeorschungszentrum fir
Teilchenphysik (CERN) entwickelt wurde, konnte ndahiner die immense Bedeutung des
spateren Massen- und ,Mitmachmediums® erahnen ¢sihhang B1, Kilian/Haas/Walsh
2008, S.4). Die Bereitstellungsasymmetrie, in wetchs sehr viel Konsumenten und nur
wenige Produzenten gab, war seit dem neuen Jabn@dusvergangenheit (vgl.
Schiele/Hahner/Becker 2008, S.4-6). Das Internetrdevu zur Ausgangsbasis der
Geschaftstatigkeit (vgl. O’'Reilly 2005). Das ,nelgernet* wurde als ,Web 2.0* zun&chst
von Eric Knorr, Chefredakteur des IDG Magazins Jribezeichnet (vgl. Knorr 2003) und
erreichte am 30.September 2005 die Mehrheit debRexung durch O’Reilly (2005).

CRM st definiert als ,die im Sinne der Unternehrszele optimale Gestaltung der
Kundenbeziehung des Unternehmens® (vgl. HomburdiKrer 2006, S.525). Die
Verbindung zu den Unternehmenszielen wird im Eimeel durch umsatzbezogene,
kostenbezogene und stabilitatsbezogene Vorteil&rktisiert (vgl. Bruhn 1998, Diller 1996,
Diller/Kuserer 1995, Homburg/Bruhn 2005). Der Migunkt des CRM wird durch das
Streben nach Kundenloyalitdt dargestellt. Entsareddst hierbei insbesondere ein gewisses
Mafl3 an Kundenzufriedenheit (vgl. Homburg/Krohme®&0S.525). In der Literatur wird die
Akquisition von Kunden nicht immer explizit zum CRMezahlt. In den folgenden
Ausfiuhrungen wird diese breitere Definition verwendMeffert/Burmann/Kirchgeorg (2008,
S.860) sehen in der Pflege direkter Kundenbezietminginen zentralen Erfolgsfaktor.
Entsprechend etablierte sich mit der Manifestierdeg Internets als Massenmedium (siehe

Anhang B1) in der Forschung und Literatur eine tyngppe: Das elektronische Customer-



Relationship-Management (eCRM). In der Marketimghtur finden sich hierzu viele sich
erganzende Definitionen Der entscheidende Unteadcum klassischen CRM ist das duale
Marketingverstandnis. Neben dem elektronischen gJament der Kundenbeziehung wird
eine Unternehmensphilosophie gefordert, welche dichh die konsequente Ausrichtung des
Unternehmens auf den Kunden charakterisiert. (¥glland 2009, S.316, Fritz 2004,
S.175ff.,, Johannsen/Runge 2004, S.72ff). Das Ziel @ptimalen Gestaltung der
Kundenbeziehung — auch haufig als Maximierung dest@ner Lifetime Value bezeichnet —
bleibt erhalten. Fir das eCRM wurden diese Zielekketisiert: Zufriedenheit durch
Information und Loyalitat durch Interaktion (vglaBer/Goéttgens/Grether 2001, S.119-131,
Bliemel/Eggert 2002, S.620-633, Mohlenbruch/DéliRigschel 2008, S. 197 - 214). Diese
Zielsetzung lehnt an die Wirkungskette zur Kundadbng von Homburg/Bruhn (1999) an,
in welcher Zufriedenheit durch Information, Loyatitdurch Interaktion und Bindung durch
Transaktion erreicht werden soll. Fir das eCRM wmerith der Literatur auch haufig weitere

Begriffe — wie Online-Marketing, Digitales

Marketing oder E-Marketing — synonym
verwendet (vgl. Conrady et al. 2002, S. 60).

Mit dem eCRM werden noch weitere Begriffe in

Social Media Marketing (SMM)

Virales Marketing
eServices

Added Value Services (AVS)

Verbindung gebracht. Da eine ausfihrlichg

Darstellung der verschiedenen Ansichten i

Literatur und Forschung den Umfang dieser

Service Management
Arbeit Ubersteigen wirde, ist im Anhang eine ‘ |
Darstellung der aktuellen géngigen Definitionen

enthalten (siehe Anhang C1). Abbildung 1

verdeutlicht schematisch die Beziehungen Abbildung 1: Begriffe rund um das eCRM
Begriffe. eCRM ist ein Teilbereich der gesamten CRMivitaten. Social Media Marketing
(SMM) bezieht sich auf alle Aktivitaten innerhalbesd eCRM, die explizit Online
Communities betreffen (beispielsweise entfallen &#NWerteiler). Virales Marketing ist eine
spezielle Vermarktungsstrategie, die auf eine episehe Verbreitung Gber Word of Mouth
(WoM) setzt. Innerhalb der eServices bilden die ddidvalue Services (AVS) einen
Mehrwert flr den Kunden, wahrend das Service Mamage den Kundensupport im Fokus
hat. Basis aller Aktivitaten innerhalb des eCRMlbil soziale Interaktionen, wobei ,WoM*

in der Forschung haufig synonym verwendet wird. Holgenden wird ebenso die breitere



Definition fur WoM verwendet (vgl. Godes et al.a&) Godes/Mayzlin 2004, Mayzlin 2004,
Kozinets 2002, Dellarocas 2004, Chen/Xie 2004, Oash 2004).

2.2 Online Communities
2.2.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung

Eine soziale Gruppe, welche durch eine im Intebeseitgestellte Plattform interagiert, wird
als Online Community bezeichnet (vgl. Kozinets 208261, Preece 2000, S.10, Wirtz 2002,
S.179). Online Communities bilden hierbei einen, @uf welchem Nutzer sich bei sehr
geringen Kosten Uber geteilte Interessen austanddabrenen und jederzeit bei- und austreten
kbnnen (vgl. Kent/Frances/Shu-Jou 2009). Sie ermidgh die Bildung von
zwischenmenschlichen Beziehungen, welche Informatiound sozialen Rickhalt bieten.
Weiterhin sind Online-Communities ein Ort, bei wedm sich Identitdten und Préaferenzen
entwickeln (vgl. Ibarra/Kilduff/Tsai 2005). Da Hadgikeiten und konsumierte Guter als eine
Form der personlichen Selbstdarstellung gesehedemndtonnen (vgl. Chaney 1996), fihren
die Informationen in Online-Communities zu Einstathen gegentber der eignen sowie
anderer Personlichkeiten (vgl. Belk 1988). Entspeed entstehen in diesem Kontext auch
Reputationen von Organisationen und Individuen. (Mgrtin 2002). Zusammenfassend sind
Online Communties fur den Kunden entscheidend bkeiBeurteilung und Bewertung von
Produkten.

2.2.2 Uberblick iber verschiedene Arten von OnlineCommunities

Die Landschaft der Online
Communities hat sich
zwischen 1990 und 201C

fundamental veradndert. Eine

Information
Sharing

ausfuhrliche tabellarische
Darstellung Uber die

Social Networks

beliebtesten und gangigste

Socialization/
Entertainment

Formen kann dem Anhang -

entnommen werden (sieht

Anhang D1). Zu den
haufigsten  Kriterien  einer Abbildung 2: Matrix Online Communities

AP-Ratio Low AP-Ratio High

Segmentierung gehoren — neben dem Alter und demgrgeloischen Standort — der Grad an

Aktivitat in einer Online-Community. Je gréRer désrhaltnis aktive zu passive Nutzern ist



(AP-Ratio), desto einfacher ist es fir ein Untemeh die gewilinschten Inhaltsproduzenten
anzusprechen. Wahrend Wikipedia und Videoportahe aehr kleine AP-Ratio aufweisen,
haben soziale Netzwerke, Blogs und Fotocommunitygene aus Unternehmenssicht
wiunschenswert hohen Wert (siehe Anhang D2). Weitagh es noch von Interesse, ob eine
Community vorwiegend zur Unterhaltung genutzt widdler informative Ziele im
Vordergrund stehen. Abbildung 2 ordnet die Onlinemhunities nach AP-Ratio und

Entertainment / Information in eine Matrix ein.

2.2.3 Reichweite

Das Internet kann seit dem Anfang des 21. Jahrhtsw@#s Massenmedium angesehen
werden (vgl. Van Eimeren/Gerhard/frees 2004). InutBehland waren so 67,1 % 2009
gelegentlich online (siehe Anhang B1). Parallel wdazerbreiteten sich schnelle
Breitbandverbindungen (siehe Anhang B2). Erst dalielse Entwicklung konnten Video- &
Audioplattformen sowie virtuelle Welten sinnvoll ggzt werden. Bei der Segmentierung
nach dem Alter hat sich bei vielen professioneNéarktforschungsinstituten die Einteilung
nach Generation Y (1981-1996), Generation X (1961981), Baby Boomers (1946-1961)
und Seniors (vor 1946) etabliert (vgl. Marconi 2D0Eine gelegentliche Nutzung der
jungeren der Generation Y (14-19) von tber 90% kansomit Wikipedia und Videoportale
fur sich beanspruchen, dicht gefolgt von sozialetzWerken mit 81%. Der Nutzeranteil
nimmt zwar bei fast jeder Anwendung mit zunehmendetar tendenziell ab, doch ist der
Anteil immer noch beachtlich. Die élteren der Gatien Y (20-29) folgen den Jugendlichen
bei den fuhrenden Medien nur knapp und fuhren gar \Weblogs und beruflichen
Netzwerken (jeweils 16 %). Im ersten Segment dare@dion Y (30-39) lasst sich deutlich
weniger Aktivitat in den Netzwerken verzeichnencgldoverden Videoportale und Wikipedia
noch zunehmend genutzt. Ab 40 benutzt dann legtlighor noch jeder 5-6. ein soziales
Netzwerk (siehe Anhang E1). Bei Facebook, welchés tber 400 Millionen Nutzern
weltweit als fihrendes soziales Netzwerk gilt, Bggt die Nutzeranzahl nach Altersgruppen
die demographischen Tendenzen (siehe Anhang E2¥xefd ist die Gruppe der 25-30-
jahrigen. Hinsichtlich des Geschlechts fihren dénkker zwar den Anteil meist an, doch sind
es die Frauen, die insgesamt mit 56% bei den soridetzwerken die dominante Gruppe
ausmachen (vgl. Wiese 2010). Zusammenfassenddisssomit feststellen, dass mit der
Wahl der richtigen Online-Communities jede Alterggpe — unabhangig des Geschlechts —

erreicht werden kann.



3. Customer-Relationship-Management in Online Commuities

Zufriedenheit durch Information, Loyalitat durchtdraktion und Bindung durch Transaktion
- um diese Ziele zu erreichen, wird eine klare spézifische eCRM Strategie bendétigt. Das
gelingt haufig nicht, da die Komplexitat dazu vadesich mehr auf die Schnittstellen und
Mallnahmen der IT-Struktur zu konzentrieren (vglinB@Jullens/Schradder 2003, S.47).
Holland (2009, S.317) unterscheidet die MalBhahmerbéi in drei Kategorien: Gezielte
MarketingmalRnahmen  (Kundenansprache/Information)ntensiver und  effektiver
Informationsaustausch (Interaktion) sowie Einbirglunn die Wertschopfungskette
(Integration). Ein entscheidender Forschungszweigezreichung der Ziele des eCRM stellt
entsprechend zunéchst die Erkennung der richtigemd&n inklusiver Kundensegmentierung
dar. Ein weiterer fokussiert sich hingegen auf Aiesfihrung und der Ermittlung von
entscheidenden Parametern oder Treibern fur died&unindung (vgl. Holland 2009,
Schdogel/Walter/Arndt 2008, Topfer/Silbermann/Witi&2008, Wannenwetsch/Nicolai 2002).
Im Folgenden werden die entscheidenden Parametener ndbeschrieben, eine
Kundensegmentierung vorgenommen, die Moglichkeiteth Strategien des eCRM in einem
Customer Lifecycle dargestellt und anschlieRend lEsaungsansatze diskutiert. Das
Ergebnis der Analyse wird ein neues strategischssument des eCRM sein — der Strategic

eCRM Circle — mit welchem Lufthansa anschlie3eralyanert wird.

3.1 Grundlegende Parameter einer Online Community tgategie
3.1.1 Meinungsbildung in Online Communities
Soziale Interaktion spielt eine entscheidende Rolbei der Ausprdgung von
Konsumentenverhalten (vgl. Redmond 2001, RichinsR&ot-Shaffer 1988). Zahlreiche
wissenschatftliche Untersuchungen, welche die Prpdwkfrage soziologisch und
psychologisch erklaren, stellen einen direkten Beznischen dem sozialen Umfeld und dem
Konsum her (vgl. Belk 1988, Cherrier/Murray 2004ue@n 2003, Veblen 1899/1979,
Zukin/Maguire 2004). Konsumenten konnen Produktefé@ um die Identitdt in einer
sozialen Gruppe zu festigen oder sich davon zuamistren (vgl. Fitzmaurice/Comegys
2006). Die technischen Entwicklungen des 21. Jatdéris haben soziale Communities
verandert und dazu beigetragen, dass personlichetakte abgenommen haben (vgl.
Nie/Hillygus/Erbring 2002). Durch den interaktivémformationsaustausch in den Web 2.0
Medien haben Mitglieder eine bisher nicht dageweddidglichkeit, die eigenen Ansichten,
Glaubensansatze und Meinungen mit einem breitenlikeab zu teilen. In dieser

Kommunikation wird die eigene Meinung durch den gfeich mit anderen Meinungen



konstant angepasst und angeglichen. Das Bedunfimis Meinungsvergleich wird durch die
Informationsflut des Internets, die Reizluberflutudgrch klassische Werbung und den
Vertrauensverlust der selbigen gestarkt. Konsumestehen mehr Vergleiche und streben
nach einer Vereinfachung der Komplexitat (vgl. Goeéée al. 2005). Meinungsportale bieten
hierbei aggregierte Zusammenfassungen von Meinungeh Praferenzen an. Da Online-
Communities somit zu einem Bildungsraum von Meiremg Einstellungen und
Entscheidungen fir Konsumenten geworden sind, giel® Unternehmen bestrebt diesen
Prozess im Sinne der eigenen Unternehmenszieleichilish des CRM positiv zu
beeinflussen. Wissenschaftliche Studien konnten d&nfluss von unterschiedlichen
Strategien in Online-Communties auf die individerll Kaufentscheidungen und die
Kundenbindung nachweisen (vgl. Chevalier/Mayzli®@0Senecal/Nantel 2004).

3.1.2 Beeinflussungsfaktoren der soziale Interaktimen
Um die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunderverstehen und insbesondere die
entscheidenden Parameter zu ermitteln eignet safigelehnt an Godes et al. (2005) - ein
Drei-Ebenen Model: Der verwendete Channel, der €untund der Impact auf den
Empfanger einer sozialen Interaktion. Der Chanredeichnet hierbei das Medium, durch
welches die Beeinflussung stattfindet. Im Rahmen @mnline Communities kann es sich
hiermit beispielsweise um einen Banner in einemad®z Netzwerk, einen Forumseintrag
oder eine Ausruf in einem Microblogging-Dienst haimd Entscheidende Dimensionen sind
hierbei unter anderem Verfasser, Glaubwiurdigkatertion und die Anzahl der Empfanger.
Beim Content ist die (eingeschéatzte) Objektivitah\hoher Relevanz. Der Impact bezeichnet
das Ergebnis der Beeinflussung (vgl. Godes et2@05). Fur die praktische soziale
Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden im Rahwon Online Communities ist es
somit entscheidend durch die richtige Wahl des Gasnund die Spezifizierung des Contents

den Impact im Sinne des Unternehmens zu maximieren.

Aus Sicht des Empfangers ist die Motivation desdsen (Channel) ein entscheidendes
Kriterium. Bei der Nachricht eines anderen Kundenrdwgrundsatzlich nicht die
Voreingenommenheit eines gewinnstrebenden Unteraebmermutet. Dennoch ist auch hier
die unterstelle Motivation relevant. Unvoreingenoemineit, Ehrlichkeit und die
Ubereinstimmung mit der eigenen Einstellung habearehoheren Einfluss als das jeweilige
Gegenteil (vgl. Godes et al. 2005, Chen/Shi 20G8des/Mayzlin (2004) machten in ihrer

Studie aus, dass WoM am erfolgreichsten im eigéBekanntenkreis und zwischen einem



dem Produkt neutral eingestellten Kunden ist. Fsakeé Auswirkungen ergeben sich somit
insbesondere in der Frage, ob das Unternehmen idinég@@ommunities selbst
kommunizieren, bestehende Kunden werben lassen(entgreschétzte) neutrale Mittler mit

einbeziehen soll.

Wesentlich erscheint weiterhin die Frage, welchevan Informationen (Content) verbreitet
werden sollen. Anderson (1998) schloss aus seiaeschung, dass Individuen mehr dazu
neigen negative Neuigkeiten vor positiven zu vatere Dieser Ansatz kdnnte implizieren,
dass Kampagnen, welche das Konkurrenzprodukt ueilreaft darstellen lassen, einen
hoheren Einfluss haben kdnnen als das Loben denemgLeistung. Eine Differenzierung
fand unter Wojnicki/Godes (2004) statt, welche rmdSchluss kamen, dass Experten eines
Gebietes eher positive Neuigkeiten vertreiben. Gjjeges gilt fir Konsumenten, welche
mit dem Produkt weniger bewandert sind. Aus Sig# dnternehmens ware es hier sinnvoll,
bei Fach-Communities positive Aspekte hervorzuheb®hbei einer tendenziell unwissenden

Zielgruppe aggressiver vorzugehen.

3.1.3 Anséatze der Kundensegmentierung

Sinnvoll ist es aus Sicht des Unternehmens ebetigo,vielversprechendsten® Kunden
anzusprechen. In Online Communities sind das h&liégaktivsten User mit dem grof3ten
Netzwerk. Innerhalb der Gruppe von aktiven NutZ@ssen sich wesentliche Unterschiede
feststellen. Feick /Price (1987) unterscheiden hevischen drei Kundentypen, die
Informationen bereitwilliger verteilen: Meinungstién, Early Adopter und Marktkenner. Ob
eine solche Segmentierung sinnvoll ist und waszdigrundeliegenden Motivationen sind,
bleibt kontrovers (vgl. Wojnicki/Godes 2004, Rog&894, Chen/Xie 2004; Feick/Price 1987,
Phelps/Mobilio 2004). Entsprechend unterscheidetad®ell (2000) die relevanten
Ansprechgruppen in Connectors, Mavens und Salesi@ennectors bauen viele kleine
Unternetzwerke auf und verbinden sie zu einem gra®eialen Netzwerk, wahrend Mavens
als vertrauensvolle Experten in einem bestimmteneiBle gelten. Salesmen hingegen werden
als geschickte Rhetoriker eingestuft, welche ihretnddnschen schnell und effektiv
Uberzeugen kénnen. Gladwell (2000) geht davon dass diese 3 Typen, auch wenn sie nur
einen sehr geringen Anteil ausmachen, fir die Martg von 80% aller Informationen
verantwortlich sind. Forrester Research - eines denommiertesten weltweiten
Marktforschungsinstitute - unterscheidet beim Kniten Aktivitdt hingegen zwischen

Creators, Critics, Collectors, Joiners, Spectatonsl Inactives. Wahrend Inactives und



Spectators selbst nicht aktiv werden, werden Cafsaund Joiners in Massenmedien wie den
sozialen Netzwerken aktiv. Critics kommentieren wd&logs, sind aktiv in Foren und

schreiben haufig Bewertungen. Creators schlief$iedben einen eigenen Blog, laden Videos
hoch und beteiligen sich in nahezu allen Bereiclfegl. Jensen 2009). Eine weitere
interessante Segmentierung lasst sich nach demrtetera hochsten Wert des Kunden
vornehmen. Forrester Research (2009) unterschéiget zwischen Brand-Loyal, Price-

Conscious und WoM. Wahrend Kunden aus dem BereioM\Weist den oben beschrieben

Informationsverbreitern In Anlehnung an Forrester Research (2010)
Seniors Feick/ Price (1987)
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hohen Wechselbarrieren Abbildung 3: Vergleich Kundensegmentierungen
aus. Price-Conscious bezeichnet wiederum eine mehgsensitive Gruppe. Die Gruppe ist
neben ihrer enormen Grol3e insbesondere dadurchesssmt, dass sie sehr stark auf
Sonderangebote und Rabatte anspringt (vgl. Forredkesearch 2009). Aus
Unternehmenssicht ist das entscheidende, dassKedsumentengruppe nicht nur anders
angesprochen werden sollte, sondern auch dasewellg andere Nutzungsprofile haben.
Insgesamt genief3en Brand-Loyals die hochste Bildumbkonzentrieren sich vorwiegend auf
ihre Karriere. Kunden der WoM Sparte hingegen saocher allem Entertainment (siehe
Anhang F1, F2). Wahrend Brand-Loyals viel Zeit &&wertungsportalen verbringen, sind
selbst aggregierte Qualitatsbewertungen fur PrioesCious tendenziell uninteressant (siehe
Anhang F3). Abbildung 3 veranschaulicht die versdbnen Ansatze und ordnet jeweilige
Prototypen grob ein. Ein Unternehmen sollte sormet\Wahl der Online-Community stark
danach ausrichten, welche Kerngruppe angesprocleedew soll und ob dieser durch eine

bestimmte Plattform erreicht werden kann.



3.2 Die Rolle des Unternehmens in Online-Communitie

Trotz der Potentiale und der

Madoglichkeiten, die Online

Firm Firm

Communities fur das CRM bieten,

blieb die Frage offen, welche Rolle
das Unternehmen in ihnen
einnehmen soll. Godes et al.
(2005)  fuhrten  hierzu ein

Framework ein (vgl. Abbildung 4).

Es unterscheidet zwischen vier @
verschiedenen Aktivitatsstufen. Abbildung 4: Unternehmensrollen
Wahrend der Oberserver lediglich Godes et al. (2005)

das Geschehen in Communities zur Datensammlungevelet, erstellt der Moderator gezielt
selbst welche. Chen/Xie (2004) sehen hierin einemahkostenloses Mittel Kunde und
Produkt zueinander zu fuhren. Kunden-Empfehlungsy@anities gelten hier als ein
spezifisches Beispiel. Wann diese sinnvoll sindpghdon der Wettbewerbsstruktur, dem
Produkt und der Belohnung ab (vgl. Biyalogorsky&®eer/Libai 2001). Chen/Shi (2004)
schlussfolgerten fiir Monopolisten finanzielle Belahgen, wéahrend andere mit zuktnftigen
Rabatten besser bedient seien. Verlegh et al. j2Gf¥hten jedoch zeigen, dass das Wissen
Uber finanzielle (oder andere) Vorteile der Empiielgl deren Wirkung stark abschwacht. Der
Umgang des Moderators mit diesem Aspekt erscheesentlich fir den Erfolg einer solchen
Strategie. Der Mediator unterscheidet sich ent$@ed zum Moderator, indem er die
Kontrolle Uber die Informationen behalt und siebstlgezielt verbreitet. So kann ein
Autohersteller in einem sozialen Netzwerk den Stiele mitteilen, dass 9 von 10 Studenten
einen Kleinwagen fahren und in einer Luxuslimous#@®mmunity darauf hinweisen, dass
die Manager der DAX-Konzerne das entsprechende uBriviodel des Herstellers
bevorzugen. Zufriedene Kunden kénnen in Communifiesr das Unternehmen berichten,
wobei es immer noch kontrovers bleibt, welche und wele Referenzkunden den grof3ten
Einfluss austben (vgl. Granovetter 1973). Der Bigdnt letztlich beteiligt sich direkt selbst
in der Community. Neben einer ehrlichen Kommunikatist hiermit auch die Ausnutzung
der Anonymitat mit inbegriffen, in welcher Untermeén versuchen fir sich selbst zu werben.
Ungeachtet der ethischen Grundproblematiken, bligtWirksamkeit solcher Kampagnen

auch weiterhin fragwirdig (vgl. Dellarocas 2004).



3.3 eCRM anhand des Customer Lifecyle

Unternehmen kdnnen Uber Online-Communities gunstig) schnell im engen und direkten
Kontakt zu ihren Kunden stehen. Unter Nutzung destd@ner Lifecylces kdonnen die
Maoglichkeiten und Strategien der Kundeninteraktionjeder Phase der Kundenbeziehung
veranschaulich und analysiert werden. Es gibt véesene Ansatze zur Strukturierung der
Beziehungsphasen zwischen Unternehmen und Kunde.yef®churr/Oh (1987)
untergliederten die Geschéaftsbeziehung in 5 Phag&amareness, Exploration, Expansion,
Commitment und Auflosung. Schogel/Walter/Arndt 0¢8, S.439-454) bedienten sich in
Ihrer Analyse des eCRM eines Buying Circle (SuclkphaKaufphase, Nutzungsphase,
Wiederkaufsphase). Im Folgenden wird diese Arbaire Customer Lifecycle mit 6 Phasen —
Awareness, Evaluation, Acquisition, Activation, $opt, Advocacy - verwenden, welcher
sich aufgrund der unterschiedlichen Strategiennfin@-Communities fir das eCRM eignet.
Im Folgenden werden eCRM Maflinahmen nach dem Mddelinformation, Interaktion und
Integration nach Holland (2009, S.317) dargestéih entsprechendes Benchmarking flr
jeder der Phasen aus der Praxis, an welchem sitbrsgie Lufthansa messen muss, ist der

Arbeit beigefligt (siege Anhang G1).

3.3.1 Analyse der sechs Kundenbeziehungs-Phasen

Das Ziel der Awareness ist es ein BewusstseinifuPeodukt zu erzeugen. Der Kunde soll
ein Bedurfnis fur das Produkt entwickeln und esnvahmen. Im Sinne der Information wird
der Kunde hier in Online Communities Uber das Amgeipformiert. Die virusédhnliche
Verbreitung einer viralen Kampagne setzt hier am.cb die gezielte Kommunikation mit den
sozialen Beeinflussern der Zielgruppe wird die Veitiong und somit die Wahrscheinlichkeit
der Kenntnisnahme stark erhoht (vgl. Gladwell 20@undséatzlich eignen sich alle Bereiche
des Online-Marketing (u.a. Email Marketing, Bannerwung, Videomarketing, Search
Engine Optimization (SEO), Search Engine Marke{fegM), Affiliate Marketing, SMM und
Mobile Marketing (MM)) fur die gezielte Steigerurtgr Awareness. Auf Sonderangebote
kann hervorragend Uber Microblogging-Dienste auks@m gemacht werden, wahrend sich
fur langfristige Anderungen Foren anbieten. Die efaktion zwischen Kunde und
Unternehmen kann ebenso Uber die Anwendungen genevierden. Insbesondere die
Interaktion und Instrumentalisierung der sozialeeiBflussern spielt hier eine wesentliche
Rolle. Hinsichtlich der Integration kann der KunikeOnline Communities auch selbst ein
Produkt mitgestalten oder gar selbst erstellen. (Bjemel/Eggert 2002, S.620-633). Ein

solcher Ansatz fuhrt zu einer starken Bindung zhescKunde und Produkt. Letztlich bietet



die Awareness Phase auch exzellente Moéglichkeigesn\erhalten von potentiellen Kunden
zu betrachten und auszuwerten. Ein iterativer Rozeir Verbesserungen des eCRM durch
die genauere Segmentierung nach Praferenzen unitfBeden der Kundegruppe kann hier

angesetzt werden.

Die Bewertung des Produkts ist in der Evaluatiots@reidend. Das Unternehmen hat somit
Interesse daran, dass der Kunde die notwendigemtationen flr eine Entscheidung hat und
die Vorteile angemessen dargestellt werden. Derd&undéchte in dieser Phase sicherstellen,
dass das Produkt geeignet ist, das innere Bedseimigu befriedigen. Wirtz/Schilke (2008,
S.529-548) machen in ihrer Analyse funf Treiber die Kundenbindung aus. Zwei davon —
Differenzierungseffekt und Steigerung des Want Apger Kernleistung — haben ihren
unmittelbaren Schwerpunkt in dieser Phase. Erfajsierichte, Produktbeschreibungen und
Testberichte sind hier im Bereich der Informati@bevant. Insbesondere Meinungsportale
haben einen signifikanten Einfluss auf die Kaufeimésdung (vgl. Forrester Research 2009).
Das Produkt sollte in Online-Communities gut préieenund einfach zuganglich sein, wobei
hier von Fanseiten, Uber soziale Gruppen, Inforonatteranstaltungen bis hin zu Podcasts
viele Kanale offen stehen. Hinsichtlich der Intérak ergeben sich weitere Mdglichkeiten.
Uber die verschiedenen Arten der Online-Communsielite der Kunde unmittelbar in
Kontakt mit Befiirwortern kommen. Diese kdnnen aemcigenen Unternehmen stammen,
begeisterte (bereits vorhanden) Kunden sein oder wam Unternehmen geworben worden
sein (vgl. Mayzlin 2004, Dellarocas 2006)..

Bei der Acquisition handelt es sich um den Kaufemg selbst. Aus Sicht des Unternehmens
muss hier der Wert der Transaktion positiv beegdiuverden. Notwendige unterstiitzende
Informationen sind neben Hollands (2009, S.58-63)B@mand-Info, On-Stock-Info und On-
Delivery Info zur Reduzierung der Unsicherheit iestndere die explizite Darstellung von
Vorteilen und Referenzen. Ziel ist die Reduzierdeg Unsicherheit (vgl. Wirtz/Schalk 2008,
S.529-548). Die gezielte Darstellung von Beitrdgas Online-Communities kann hier jeden
Zweifel beseitigen. Beispielsweise kdnnen begdstgositive Tweets (Eintrage in Twitter) in
Echtzeit dargestellt werden. Im Sinne der Intécskuind Integration kann hier der Ansatz
.Sales Service — Customer Interaction Center” gétwgdrden, bei welchem ein one-face-to-
the-customer Prinzip die gréf3te Wirkung zeigt (Myannenwetsch/Nicolai 2002, S.176-181).
Der Kaufvorgang soll untersttitzt und letzte Bastebeseitigt werden. Durch die Einbindung

von Videos oder Chats kann hier ein vorhandenekdder suggeriert werden.



Ziel der Activation ist es Kundenloyalitat nach d&aufakt zu etablieren, zu pflegen und zu
erhdhen. Die personliche Erfahrung und der persb@dmpfundene Nutzen mit dem Produkt
sollen maximiert werden. Wichtig im Sinne des eCR#es hier zuverlassigen, effektiven
und freundlichen Support zu bieten sowie den nd@emden in Kontakt mit begeisterten

Bestandskunden zubringen. Ansétze in dieser Phasegrigifen in der Regel die Grenzen
zwischen Information, Interaktion und Integratidsber ein eigenes Problemforum kénnen
Probleme direkt beseitigt werden. Onlinechats uattidbsgestitzte Systeme ermdglichen
effiziente Real-Time Losungen von auftretenden Rmlen. Podcasts, Videos und
Audiodateien kdnnen hier tuber ,Best Practices” maffiedene Kunden berichten und so die
Euphorie steigern. Ebenso interaktiv kbnnen auchleEungen und Tutorials vermittelt

werden. Vorteil gegentber einen klassischen Hardlsumd mehr Kommunikationsebenen,
durch welche Emotionen wie Euphorie, Mitgefihl uBeégeisterung vermittelt werden

kénnen. Durch die Einbringung eines positiven Rmessagement in Online-Communities
kann an dieser Stelle der Eindruck erweckt werdass man zu den glucklichen Besitzern
eines wertvollen Produkts gehort (vgl. von Marsktzfl10). Die direkte Integrierung in

Loyalitdtsprogramme und entsprechende Communitiésgiiert den Neukunden in eine

Gruppe, welche Unsicherheit minimiert und das pasiVerturteil starkt.

Bei dem langfristigen Support gleichen Kunden iki&nung zum Unternehmen konstant an.
Entsprechend ist ein schneller, unkomplizierter effizienter Support wesentlich fur das
eCRM und steigert insbesondere die Kundenzufriegiersiowie damit die Kundenloyalitat.

Es handelt sich um den Kern des eService. Wanneolw/éticolai (2002, S.176-181) nennen
diesen Dienst “After-Sales-Service — Electronic t@oeer Care” und betonen wiederholt den
Sinn von dem one-face-to-the-customer Prinzip. m@aCommunities bieten hier

kostengunstige Lésungen. Ein Wiki sowie FAQs koneargerichtet werden, um intuitive

Wissensquellen der Problemlésung zu bieten. DurehEthblierung von Fachforen werden
Anfragen an Support-Beauftragte des Unternehmengmart. Diese Support-Communities

helfen loyale Kunden zu bekommen, welche anderendkn helfen und sich dadurch im
Gegenzug selber besser mit dem Produkt identiimieEin weiterer - bis zum heutigen
Zeitpunkt nahezu ausgelassener — Ansatz wére epréchpartner in die sozialen Netzwerke
zu integrieren. Durch die virtuelle personliche Madung wirde so eine festere Bindung
zum Unternehmen entstehen. Die Wahrnehmung deso8spmds Mitmenschen auf ,selber

Stufe” hilft weiterhin, bei den Beurteilungen deeistungen milde Mafe anzuwenden.



Wirtz/Schalk (2008, S.529-548) definieren die Ennddp der Kontakthaufigkeit als flnften
und letzten Treiber fir die Kundenbindung. Uber i@Communities kann das
Unternehmen schnell und unkompliziert auf den Kundegehen (ehe er es tut) und somit
den Eindruck von erstklassigem Service vermittelh Tweet ,seid ihr alle zufrieden mit
eurem Handy?* vermittelt eine partnerschaftlich&iafpberechtige Verbindung zwischen

dem Kunden und dem Unternehmen.

In der Advocacy sollen aus loyalen Kunden aktivefliBeorter (Advocates) werden.
Neukunden wenden sich bei Fragen und Unsicherhaferan erfahrene Konsumenten.
Begeisterte Kunden sind das Kapital zahlreicheslgréicher Unternehmen. Entscheidend ist
es Advocates zu erkennen und zu motivieren. Schw&tpder Aktivitaten sind hierbei
Interaktion und Integration. Uber Online-Communtiésssen sich Advocates schnell
ermitteln. Das Unternehmen kann Advocates die Mbgkit geben, Foren zu moderieren
oder bestimmte Aufgaben innerhalb der Community thernehmen. Ein eigens fir
begeisterte Kunden errichteter Blog, auf welcherfatitungen und Tipps vertffentlicht
werden, fordert die Motivation der Advocates, dasrigling, die Loyalitdt und begunstigt
WoM. Um Advocates eine entsprechende Anerkennungusprechen, kénnen sie in
Communities mit einem besonderen Abzeichen gekérimzet sein, mehre Rechte geniel3en
oder zu Unternehmensveranstaltungen eingeladenewerd/ichtig fur eine langfristige
produktive Kundenbindung sind insbesondere Loyal@gramme. Diese sind definiert als
langfristige Programme, welche Kunden ermdglichere éArt von Punkten zu sammeln,
welche spater fur Belohnungen getauscht werden énifvgl. Lui/Yang 2009).
Loyalitatsprogramme werden insbesondere in Indrstrelevant, welche sich durch einen
intensiven Wettbewerb und fordernde sowie wissdfuleden charakterisieren. Vor allem in
der Luftfahrtgesellschaft, dem Finanzsektor, demz&handel, der Hotelindustrie sowie der
Gamingindustrie fiuihrt diese Rahmenbedingung gaeimam starken Wettbewerb zwischen
den Loyalitatsprogrammen selbst (vgl. Ferguson/Kle 2007). Die Forschung ergab, dass
Loyalitdtsprogramme, welche ihre Belohnung zeitligert und nicht sofort vergaben, einen
deutlich positiveren Einfluss auf die Kundenloyalit haben (vgl. Yi/Jeon 2003,
Zhang/Krishna/Dhar 2000, Leenheer/Bijmolt 2008).li@Communities bieten eine ideale
Plattform nachhaltige Loyalitdtsprogramme zu begteiund zu fordern. Durch den
langfristigen Austausch in Foren Uber Interessemkistadnde und Erfahrungen mit anderen

Kunden wird die Motivation flr das Loyalitatsprogran gestéarkt und damit die Bindung zum



Unternehmen. Uber Microblogging Dienste konnen am#@inden immer informiert werden,

wenn wieder Punkte gesammelt wurden.

3.3.2 Auswirkungen auf das Corporate Branding
Alle MalRnahmen innerhalb des Customer Lifecyclekevi sich zusatzlich auf das Corporate
Branding aus. Markenerfahrung entsteht, wenn Kuittexdukte suchen, kaufen, Support fur
diese nutzen und wenn sie sie schlie3lich benutzgh Arnould/Price/Zinkhan 2002,
Brakus/Schmitt/Zhang 2008, Holbrook 2000). Hierbid Farben (vgl. Bellizzi/Hite 1992,
Gorn et al. 1997, Meyers-Levy/Peracchio 1995), 8eha(vgl. Veryzer/Hutchinson 1998),
Schriftarten und Hintergriinde (vgl. Mandel/John&@®2); Slogans und Maskottchen (vgl.
Keller 1987) von Relevanz. Nahezu alle dieser El@mepielen in Online Communities eine
Rolle. Brakus/Schmitt/Zarantonello (2009) zeigteme ddirekte Verbindung zwischen
Markenerfahrung und Kundenloyalitéat. Corporate Biag kann somit durch seine
Wechselwirkungsbeziehung einen positiven Einflus$ das CRM haben und hat eine

Ubergeordnete Rolle im gesamten Customer Lifecycle.

3.4 Quantifizierbarkeit des Erfolgs
3.4.1 Probleme der Bestimmung
Um den Erfolg einer Kampagne quantifizierbar zu iggim, ist es notwendig Kosten und
Nutzen gegenuberzustellen. Wahrend die Kosten ifie ©nline-Marketing Kampagne in
Online-Communities noch einfach ermittelt werderehts es bei dem Ertrag erheblich
schwieriger aus. Aus Unternehmenssicht ist es Jeddc die Planung, Verbesserung und
Evaluierung einer Kampagne zwingend notwendig detzéh quantitativ zu erfassen. Hierzu
muissen geeignete Key Performance Indicator (KRiyefiihrt werden. Das Hauptproblem
liegt grundsatzlich in der Zuordnung zwischen Umeaand Wirkung. So kann die haufige
Nennung eines Produkts in einem sozialen Netzwéht ran der viralen Kampagne auf
einem Videoportal liegen, sondern vielmehr an dant&zeige in einem Studentenmagazin
oder aufgrund von haufig auftretenden Problemenderit Produkt. Die Messung des Inhalts
kristallisiert sich somit zu einem weiteren elenageh Erfolgsmessungsproblem (vgl. Godes
et al. 2005). Weiterhin ist es jedoch schwierigezmitteln, was die Auswirkungen von 50
positiven Tweets Uber ein Produkt tatséchlich siisammengefasst gibt es somit grol3e
Probleme in der Verbindung zwischen Ursache undkiig in Online Communities und in

der Beantwortung der Frage, wie die Wirkung in eiegtragsnahen quantifizierbaren Wert



transferiert werden kann. In der Forschung sowie Beaxis gibt es jedoch einige

Ldsungsansatze und gangige KPI, welche von ders#Viaft haufig verwendet werden.

3.4.2 Losungsansatze

Godes et al. (2005) unterscheiden Lésungsansatdenmdrei Ebenen Model von Channel,
Content und Impact. Channel umfasst hierbei Messungnerhalb der Online-Community.
Hierzu zahlen Nennungen sowie die Verbreitung isaggen Netzwerk. Geeignet ist dieser
Ansatz insbesondere bei Branding Kampagnen, wo Miarke oder ein Produkt verbreitet
werden soll. Godes/Mayzlin (2004) kritisieren, daksnungen irrefihrend sein kénnen und
dass die Verteilung und Verbreitung von Konversaio einen besseren Mal3stab darstellt
(vgl. Granovetter 1973, Burt 1992). Spezielle Dibister bieten hier bereits einen oft
kostenlosen Tracking Service an. SamePoint, Scbat{L@oogle, Trendrr und BoardReader
sind nur einige der Dienste, welche Nennungen miagen Netzwerken, der Blogszene und
Twitter analysieren kdnnen. Den Content zu messaeist sich hingegen als &aulerst
schwierig. Auch wenn Das/Chen (2004) die auf3erdlidbe Bedeutung von Content-
Messungen betonen, so bleibt es in der Praxis scigiDaten zu sammeln sowie angemessen
zu analysieren (vgl. Godes et al. 2005). Der kgdtehtige Dienst ScoutLabs bietet hier
zwar praktische Ansatze und Lésungen, indem erchgis neutralen, positiven und negativen
Erwahnungen anhand der semantisch zugehorigen Wppg unterscheidet, muss sich hier
jedoch der Kiritik stellen, dass eine solche Eintegl nur stochastisch zielfiihrend ist.
Erfolgsmessungen in der Ebene des Impacts bleibeh Godes/Mayzlin (2004) in Online-
Communities ebenso schwierig. Wéahrend in den ioaditlen Marketing-Kanalen eine
solche Messung ublich und angebracht war, ist Bi®mline-Communities problematisch
(vgl. Godes et al. 2005). Aus diesem Grund versuddaternehmen zunehmend bei der
Transaktion zu ermitteln, von welcher Quelle deuen&unde Uber das Produkt oder den
Service erfahren hat. Bei Empfehlungs-Programmeéndigser Information automatisch
vorgesehen, da sonst eine Belohnung nicht vergelseden kann. Ansonsten eignen sich
traditionelle Methoden um den Impact in einigen édgnen messen zu kénnen. Ob eine
interaktive Question & Answer (Q&A) Plattform odein Support-Forum den Kundendienst
verbessern konnte oder ob die Teilnahme des Uriterees im Microblogging oder sozialen
Netzwerken forderlich fir die Kundenloyalitat unelsdAnsehens des Unternehmens war, lasst

sich so (teilweise) bestimmen.



4. eCRM Analyse der Lufthansa AG
4.1 Vorstellung des Strategic eCRM Circle
Die Ergebnisse des theoretischen Teils lassen sich

nun zu einem strategischen Instrument bindeln: Dem

Strategic eCRM Circle. Er dient zur Entwicklung
und zur Analyse einer eCRM Strategie. Wéahrend

eine breitere Einordnung zur Entwicklung fur den

Uorzeniend

praktischen Einsatz im letzten Abschnitt dieser
Arbeit erfolgen wird, geht es nun zunachst darum

den Einsatz von Online Communities der Lufthansa

AG zu analysieren. Die Analyse erfolgt anhand der 6

Phasen des Customer Life Cycles. In jeder Phase
Abbildung 5: Strategic eCRM Circle werden die genutzten Elemente anhand ihrer
Dimension — Information, Interaktion oder Integoati— in den Strategic eCRM Circle
eingeordnet. Je weiter zum Ursprung ein Elemengesirdnet wird, desto mehr wird der
Kunde mit einbezogen und desto mehr Einsatz wird Wmternehmen bendétigt (Integration).
Ein Element kann in mehreren Ebenen wirken. So kimMNutzung eines Loyalitatsprograms
primar der Interaktion in der Phase der Advocaayenudnet werden und wird gleichzeitig -
durch die Werbung von neuen Kunden - im Informatimreich von Awareness
eingegliedert. Hierbei ist zu beachten, dass eiditie auch mehrere Dimensionen tangieren
kann. Dies ist insbesondere der Fall, wenn bespike die Interaktion und die Vermittlung
von Informationen im Vordergrund stehen. NachdeenMlitzung dargestellt wurde, wird die
Effektivitat der jeweiligen MalRnahmen in den seéhsmsen ermittelt. In der Praxis sollte
hierzu der starkste Wettbewerber als Benchmarkemuzt werden. Fir diese Arbeit ist ein
allgemeines Benchmarking im Anhang beigefligt (sidhbang G1). Je besser die Nutzung
von Online-Communities in einer Phase ist, destoehdvird der Eckpunkt des Sechs-Ecks
gesetzt. Die Mitte entspricht dem Branchendurchschwichtig ist an dieser Stelle zu
betonen, dass es sich lediglich um die AusnutziegyeCRM (und nicht CRM) Potentials
handelt. Die entstehende Figur gibt direkt Aufsslldartiber, wie effektiv ein Unternehmen
in den entsprechenden Phasen tber eCRM mit (pellen)i Kunden kommuniziert. Durch
die Eintragung eines Konkurrenten lasst sich wieittedirekt ermitteln, wo Schwéachen und
Starken existieren und sich folglich Chancen odefaGren bilden. Der Strategic eCRM
Circle kann somit auch als Vorstufe einer SWOT-Agal im Bereich des strategischen
eCRM dienen.



4.2 Analyse der Lufthansa AG
Am 29. Oktober 2009 prasentierte Stephan Gemkowarfzvorstand der Lufthansa, die
neuen Zahlen des Konzerns. Er fand deutliche Wiintedie grof3te Krise, durch die die
Luftfahrindustrie seit dem Beginn der Weltwirtsdis&fise gehen muss. Der Ertragsriickgang
pro Passagier und der gleichzeitige Kostenansteg@berfordern strategische MalRnahmen.
Zwei davon sind zweifellos die Erh6hung der bistpeni Kundenbindung sowie gleichzeitig
die Akquise neuer Kundschaft (vgl. Boll 2009). D&sdine Communities hierzu grofRartiges
Potential bieten, hat der Konzern erkannt und Drsfen Wingenter eingestellt, welcher zum
aktuellen Zeitpunkt Leiter Social Media ist. Undder Tat handelt es sich hierbei um einen
Strategiewechsel, hiel3 es noch Ende 2008, das$utizeing von Social Media zunachst noch

~gepraft wird* (vgl. Meyer-Gossner 2008).

Spatestens seit dem 2. Quartal 2009 hat sich dfthdnsa AG nun jedoch fiur SMM
entschieden und versucht ein erfolgreiches eCRMetablieren. Seit dem 12. Mai 2009
twittert die Lufthansa. Zum jetzigen Zeitpunkt fsa tGber 23.000 Follower und hat selber
Uber 700 Tweets auf ihrem Konto (vgl. Lufthansa flevi 2010). Der amerikanische
Schauspieler Ashton Kutcher hat als Vergleich (hér Millionen Follower (vgl. Kutcher
Twitter 2010). Einer der Hauptgrinde hierfur isgsd die Lufthansa AG Microblogging
zunachst lediglich als Vertriebskanal nutzte, inlclvem es Angebote mitteilte. Mit der
angedachten Interaktion mit dem Social Consumedasitwenig zu tun. So gab es zu Beginn
zwar ein Gewinnspiel, doch blieben solche Aktiortea heute die Ausnahme (vgl. Zur
Jacobsmiihle 2009). Erfreulich ist es jedoch akfieslizustellen, dass die Lufthansa AG auch
das Potential im Bereich des interaktiven Suppentsleckt zu haben scheint. Der Ausbruch
des islandischen Vulkans Eyjafjallajokull im Apr2010 sorgte nicht nur flr gigantische
Umsatzeinbriche, sondern insbesondere auch furwedeite Kunden. Die Lufthansa
twitterte seit jeher im Stundentakt und beantwertdirekte Fragen von Kunden, was
erfreuliche Kundenzufriedenheit als Folge erwalttasst. Hiermit knipft sie an die positive
Resonanz der Krisenmanagements von KLM an undrdistd sich vom Konkurrenten Air
France (vgl. Mann 2010). Das erfolgreiche Kunderegeament via Microblogging wurde
zum Ersten Mal bei angedrohten Streiks der Pilatefrebruar 2010 versucht und stol3 dort
bereits Uberwiegend auf positive Rickmeldung (Mgitter 2010).

Im Bereich der Social Networks ist die Lufthansa A&Benso seit 2009 vertreten. Auf

Facebook findet sich neben zahlreichen inoffizrelleruppen und Fanseiten die offizielle



Facebook-Fanseite sowie eine Fanseite fur das angtn Fanflug Spezial fur Sportbegeisterte
(Lufthansa Facebook 2010, Lufthansa Fanflug 2080¢h hier standen in den Anwendungen
zunadchst die Awareness und der informative Charaikte Vordergrund, wurden jedoch

ahnlich wie Twitter seit 2010 immer mehr als diezkinteraktiver Kundenkontakt verstanden.
Insbesondere die offizielle Fanseite konnte stresleése mit hochfrequentierten Updates im

Minutentakt hervorstechen, die Uber aktuelle Gdsaisse der Vulkankrise berichteten.

Bei Video- und Fotoportalen setzt die Strategielddthansa eher auf die Veroffentlichung
von Videos durch begeisterte Kunden. Zwar existarf YouTube (im Gegensatz zum
Fotoportal Flickr) ein eigener Lufthansa Kanal (vglfthansa YouTube), doch wird dieser
nur wenig genutzt (letztes neues hinzugefligtes o/ior 6 Monaten, Stand: 15.04.2010).
Der Kanal wurde seit Grindung am 05. Juli 2010zbisy April gerade mal circa 3000-mal
aufgerufen. Von Fans eingestellte Videos hingegeiyst wenn es offizielle Brand-Videos
waren, konnten in einem vergleichbaren Zeitraumdi&n 100.000 Views generieren (vgl.
Lufthansa Brand Movie 2008). Anders hingegen seshtbei Videos aus, die einen hohen
Spannungs- und Unterhaltungswert aufweisen. DasedVidber die knapp entgangene
Katastrophe der LH44 von Minchen nach Hamburg arvidrz 2008 wurde so mehrere
Millionen mal gesehen und konnte dank der Glanzlag des Piloten das internationale
Ansehen steigern (vgl. Lufthansa LH44 2008).

Das am 1. Januar 1991 gegrindete Miles&More Ves#rprogramm sieht sich selbst als
fuhrendes européisches Programm. Im Juli 2009 lestt®o bereits mehr als 17,5 Millionen
Teilnehmer (vgl. Wikipedia Miles&More 2010). Wer ibgestimmten Fluglinien fliegt oder
bestimmte andere Dienstleistungen in Anspruch nirfurd. Hotels, Mietwagen) sammelt
Punkte und kann sie anschlie3end fur Pramien @nldd/eiterhin gibt es Statusupdates wie
beispielsweise Loungezugang, erhdhte FreigepackgnenPrioritdten beim Check-In und
auch in Wartelisten. Das System hat verschiedea&igtwelche einen Anreiz bieten, das
nachst hohere Statuslevel zu erreichen. Seit A0 gibt es eine eigene mobile Online
Community far Miles&More (vgl. Lufthansa MemberS¢ae010). MemberScout zeigt auf
dem iPhone sowie dem Blackberry jederzeit andeitndhener des Loyalitdtsprograms an
und ermoglicht so die schnelle Kontaktaufnahme. Dminehmer konnen sich tber
Insidertipps wie Hotelempfehlungen oder Restauesubhe in der entsprechenden

Destination austauschen. MemberScout ist somiteais vielversprechender interaktiver



Ansatz im Bereich Advocacy einzuordnen und schelekt Vielfliegern, welche sich bisher

nur in unabhangigen Foren getroffen haben, umeaigene Online Community.

Entsprechende unabhéngige Foren gibt es auch ahntiieber Zahl. Flyertalk sieht sich selbst
als das popularste und ist wohl auch das Einzigeydlchem Lufthansa Prasenz zeigt. Der
Lufthansa-User LHrelate kann so Mitte April mit kpa500 Posts in knappen drei Jahren
hervorstechen. Bei den Beitragen handelt es sicht nim einen weiteren Vertriebskanal,

sondern insbesondere um den direkten Kontakt zifli¢gern. Auf3erhalb von Flyertalk setzt

Lufthansa in ihrer Strategie in Foren und Meinumggden auf ihr Branding. Das Firmen-

Image hohe Qualitat und exzellenten Service angemi&sst sich trotz der aufgrund der
Konsolidierung geringeren Anzahl von ,Billigairlisewie Ryanair immer noch problemlos

aufrecht erhalten (vgl. 0.V. 2008).

Der innovative Dienst MySkyStatus ist seit AnfangQuartal 2009 in Betrieb genommen
worden und kann als sogenanntes Mashup, eine Migch&rweiterung und / oder
Integrierung von mehreren Diensten, verstanden eve(dgl. Lufthansa MySkyStatus 2010).
Der Nutzer gibt seinen Flug an und die Applikatiovittert (und / oder verdffentlich ein
Facebook Statusupdate) fur ihn automatisch eibsiell Meilensteine der Reise, wie
beispielsweise Start- oder Landezeitpunkt sowedtkeet Standort. Ein entsprechender Link
zeigt den Ort direkt Gber den Kartendienst GooglEp®an. Wahrend die Daten aul3erhalb
USA noch geschatzt werden, sind sie in den USAitsedeutlich exakter (vgl. 0.V. 2009).
Dieser Dienst ist nicht nur fir die Awareness vaheblichem Wert, sondern sorgt bei
Vielfliegern fur grol3e Begeisterung, da die Mitbeij, dass man gerade in Hawaii gelandet
ist, so automatisch an alle Freunde und Bekanrgengiet wird. Auch beruflich ergeben sich
hier nennenswerte Vorteile. Dieser Dienst férdenis insbesondere die Kundenbegeisterung
und ist entsprechend neben Awareness in den Bereider Activation sowie Advocacy

einzuordnen.

Weiterhin hat die Lufthansa zwei weitere innovatDenste eingefuhrt, die aktuell in die
bestehenden eCRM Aktivitaten eingegliedert werdBer interaktive Reiseplaner nutzt
Google Maps und zeigt die Preise und Verbindungen wkrfigbaren Flige in einer
bestimmten Preisspanne interaktiv auf einer Karte(\ayl. Lufthansa Reiseplaner 2010).
Kunden kdnnen so demnéchst auch direkt in den Contiesi Preise vergleichen und sich
daruiber austauschen. Der Dienst Lufthansa eFlyisnermdglicht neben dem Einchecken

und/oder Ticketausdrucken per Handy und InternethauPlatzreservierungen und



Statusabfragen (vgl. Lufthansa eFly Services 201Damit ergibt sich ein Klarer

Differenzierungsvorteil gegentber anderen Airlif&valuierung) und senkt aufgrund der
Bequemlichkeit die Hemmschwelle (Acquisiton). Nodnd die Dienste unabhangig
verfuigbar, doch lasst die angewendete Technolagimwten, dass eine baldige Integration in

bestehende Communities folgen wird.

4.3 Ergebnis und Kritik
Die Lufthansa nutzte die Mdglichkeiten des Social
Media spat — doch dann mit vollem Einsatz. Man

muss an dieser Stelle betonen, dass GroRBkonzegre

vorpen|end

=N
vor deutlich komplexeren Problematiken alg

Kleinunternehmen stehen, wenn es um den

winschenswerten direkten Kundenkontakt Uber &

Do
Online Communities geht. Entsprechend bewegt J‘?ﬁfbv
sich die Lufthansa AG in ihren eCRM Aktivitdten

von Information zu Interaktion, ist jedoch noc

Abbildung 6: Strategic eCRM Circle

. , _ fur die Lufthansa AG
weit von Integration entfernt (vgl. Abbildung ©

sowie ausfuhrliches Modell im Anhang H1). Dass digthansa sich so schnell in sozialen
Netzwerken und Microblogging-Diensten etablieremmde, ist dennoch bemerkenswert.
Insbesondere die Bereiche Awareness, Support unebcdady konnen durch die neue
Interaktion in den neuen Anwendungen sowie dem dEmnsn Flyertalk das obere
Branchenlimit setzen. Das spricht fur ein Kundestérdnis weg vom passiven Konsumenten
hin zum Social Consumer. Im Bereich der Evaluatimmyegen findet man derzeitig noch
wenig Engagement. Man verlasst sich hier auf dagenei Image und sieht wenig
Handlungsbedarf gezielte Kampagnen zu entwickeleicle neue Kunden neben bereits
bestehenden traditionellen Kanélen Uberzeugenrnsolltne Ausnahme hierzu stellen die
beiden neuen AVS - der interaktive Reiseplaner sai¢ eFly Services - dar. Auf diese wird
in den Online Communities zwar bisher nur hingeefges doch versprechen die
Anwendungen den Geist der Zeit zu treffen und n€éueden zu gewinnen. Insbesondere
lassen beide Dienste eine Flugbuchung einfach, eichmd unkompliziert zeitgemali
durchzufiihren und senken somit letzte KaufbarrieEgne kleine Licke ergibt sich aktuell
noch im Bereich der Activation. Zwar hat Lufthangale Dienste fir begeisterte Kunden
(Miles&More, MySkyStatus, MemberScout), doch fehtich eine direkte Hinfihrung vom

ersten Flug hin zum begeisterten Miles&More Sammler



5. Zusammenfassung und Implikationen

In der Arbeit wurde Forschung, Literatur und Praaiglysiert um die Dimensionen des
eCRM aufzuzeigen. Als Ergebnis wurde ein stratégiscinstrument zur Analyse einer

eCRM Kampagne hergeleitet, welches an der Lufthgesaitzt wurde. Fir das Management
ist es nitzlich, den Strategic eCRM Circle in erb@eres Framework zur gesamten eCRM
Strategieentwicklung einzugliedern (siehe Anhang. HNlach der Definierung der Ziele und

der Kundensegmentierung kénnen die relevanten &@iommunities gewahlt werden. Uber
den Strategic eCRM Circle lasst sich anschlieRelahegm und sicherstellen, dass alle
relevanten Phasen der Kundenbeziehung Uber eCRMit&kén abgedeckt werden. Ein

entsprechendes Benchmarking mit dem starksten Kogkien hilft Licken und Potentiale

aufzudecken. Zuletzt ist es entscheidend, den drfi@r Mallnahmen zu evaluieren und
folglich weitere hinzuzuflgen oder zu entfernens Model propagiert einen flexiblen Ansatz

— denn das ist die Natur der eCRM Umwelt auch.

In dieser Dimension liegen auch die Grenzen deseldoddas entwickelte Framework bietet
einen Ansatz zur strategischen Strukturierung, doeiben viele Fragen unbeantwortet. Zum
Einen ist es unklar, welche exakten Malihahmen rem aptimalen Erfolg versprechen.
Kundensupport via Twitter? Ein Innovationsforum totegration des Kunden? Eine starke
Community fur ein Loyalitdtsprogramm? Wenn ja, wsellen die Kampagnen prazise
umgesetzt werden? Was sind die Erfolgsparametenrad¥osollen Kunden nun segmentiert
werden? Gelten die Losungen fur alle Unternehm@mn@ndsatzliche Fragestellungen flhren
noch tiefer. Godes et al. (2005) stellen zu Reeéit, idass die Mechanismen, die Dynamik und
die Auswirkung von sozialer Interaktion noch unzelend untersucht sind. Wovon ist die
Entscheidung, dass etwas gekauft wird, tatsacldidiingig? Wovon hangen Wirkung und
Verbreitung von sozialer Interaktion ab? Komplexeddlle missen in einem solchen
dynamischen Umfeld simultan zahlreiche Faktorenidesichtigen. Weiterhin fehlt dem
eCRM ein Fundament. Die neu entstehenden Anwendungd Begriffe verschmelzen in
einer rasanten Geschwindigkeit. Was ist der Stedindes eCRM im gesamten CRM? Sind
diese Bereiche im Informationszeitalter noch langérennen? Weitere Technologien bahnen
sich ihren Weg. In einer Welt, wo Bucher, Zeitstteni, Fernsehen und Radio mit dem Netz
verschmelzen und sich auch auf einem Handy odet éRablieren, wird es erforderlich sein
bisher gultige Ansatze zu hinterfragen. Aktuelgtider Schwerpunkt noch auf der Ebene der
Interaktion. Wird die nachste Ebene schon baldvditstéandige Integration des Kunden in

den Wertschopfungsprozess sein?



Anhang

Anhang A - Bedeutungsverlust traditionelles Marketng

Al — Das Internet holt das Fernsehen ein

“In a typical week, how many hours do you spend dolng each of the following?™

Using the Intermet

Watching TV (not on a computer)

Playing video games

; : ; | QST
Listening to the radio (not online) [ ESEE
! B 3544
Reading newspapers (not enling) | 45-54
= i 55-64

Reading magazines (not onlina) 65 Or over

8] 3 il 9 12 13

Hours per week

Base: 23119 European online consumers
Source: European Technographics® Benchmark Survey, 02 2009

54524

Source: Forrester Research, Inc.

Quelle: Forrester Research (2009)

A2 — Nutzung von Medien - Segmentierung nach Alter

Gesamt

« s\ s 7777727 72 |
< 7 7z7774 ¢ T o]
» |7 77777 e
‘I = 77774
S = 7 Tag 20
s 0 7777777 55 e
8 s e )2z

S 10,655

weiblich

mannlich

14-13 ).

H,
32,
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30-49 4.
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ab 50 .J. 44
T T T T T 1
0% 20% 40%% B0% 80% 100%
l M Femsehen B Radio O Tageszsitung O Infermet I

Basis: Ewachsene ab 14 Jahren in Dewischland (2008: n=1 802; 2009: n=1 806).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie (2009)



Anhang B — Verbreitung des Internets

B1 — Das Internet ist zum Mainstream Medium geworde

Angaben in %

Gesamt (Onliner + Offliner) Onliner
letzte
gelegentlich 4 Wochen gestern oestern
2008 058 64,3 448 68,0
2000
Gesaml 67.1 64,7 48.1 71,6
14-29 ], 96,1 92,6 728 75.8
30-49 ], 843 810 60,7 720
50-69 . 535 516 358 66,9
ab 70 J. 159 15,6 10,2 64,1

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deatschland (2009: n=1 806, 2008: =1 802),
Teilgruppen: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1 212, 2008: n=1 186);
Mfliner ab 14 Jahren in Deuischland [2009: n= 394, 2008: n=h16).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009

B2 — Breitbandverbindungen ermdéglichen neue Commuties

160

Mul—l-l—I———II—l—ll'——l
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European
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[millicns)
B0 )
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Broadband houssholds
40
0
0
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Source: Forrestar Research Intermet Access And Broadband Forecast (11/08)

54524 Saource: Forrester Research, Inc.

Quelle: Forrester Research (2009)



Anhang C — Begriffsdefinitionen

C1 — Ubersicht Definitionen im eCRM Bereich

Begriff Definition Literatur
Word-of-Mouth Informationsaustausch ~ von  Angesicht |z@ranovetter 1973
(WoM) Angesicht. Diese Ansicht lasst jeglichenKatz/Lazarsfeld 1955

Einfluss durch Beobachtung des Verhalt
Dritter auRer Acht. Auch die Tatsache, dass

i@odes/Mayzlin 2004
dvayzlin 2004

Kommunikation in Online Communities haufigkozinets 2002,

anonym und von der Natur her einer-zu-vie
entspricht, macht die bisherige en
Verwendung schwierig.

dbellarocas 2004
0€hen/Xie 2004
Das/Chen 2004

sozialer Interaktion

.Verhalten eines Individuums, welches dur
die Kommunikation tber ein Produkt oder e
Dienstleitung den erwarteten Nutzen eir
anderen Individuums beeinflusst, ohne
Absicht zu haben es aktiv zu vertreiben”.

cBodes et al. 2005
ne
nes
die

Social Media
Marketing (SMM)

Alle auf aktuelle und potenzielle Absatzmérl
ausgerichteten Aktivitaten in Onlin
Communities, welche dem Erreichen ¢
Unternehmensziele dienen.

cegl.
eConrady/Jaspersen/
Iétepels 2002, S.60

viralem Marketing
(synonym WoM
Kampagnen)

Es soll durch eine meist ungewéhnliche, kreal
oder hintergriindige Nachricht auf eine Mar
ein Produkt oder eine Kampagne zwecks
entstehenden sozialen Interaktion aufmerks
gemacht werden. Ziel ist eine Uber W
epidemische Verbreitung in der SMM Sph
woher sich auch der Term ,viral“ herleitg
welcher auf eine Virus-ahnliche Verbreitung v
Mensch zu Mensch anspielt.

Spinner  (2009) propagiert neben d
naheliegenden Ansatz im Vertriebsmarket
noch einen ganzheitlichen Ansatz 1
Integration des Konsumenten in d
Marktfroschungs-. Produktions- ur|
Werbeprozess.

livegner 2007
K& ladwell 2002
daspinner 2009
s5am

ng
nit
en
d

eServices

LAlle zur Verfugung stehenden Einrichtung
und Applikationen, die dem Kunden ein
umfassenden und kundenorientierten Ser
Uber moderne luK-Technologien bieten.”

eflVannenwetch/Nicolai
eRa002, S. 176
vice

Die Added Value
Services (AVS)

Die Schaffung von Zusatznutzen innerhalb
luK-Technologien  zur  Akquirierung vo
Neukunden.

devannenwetch/Nicolai
n2002, S. 176

Service Management

Ziel des Service Management ist es langfris
und wertschdpfende Kundenbeziehungen dt

iygannenwetch/Nicolai
2002, S. 176

luK-Technologien zu bilden.




Anhang D — Klassifizierung Online Communities
D1 — Ubersicht Definitionen im eCRM Bereich

D

Popular | Anwendung | Beispiele Kerneigenschaften
seit...
1995 Chats www.spin.de Themenspezifisch
www.flirt.de Synthese mit anderen Anwendung
www.metropolis.de/ Sehr aktive User
1999 Private Blogs | www.netzwertig.de Offentliche Online-Tagebuch
www.basicthinking.de Viele Leser, wenig Redakteure
www.spiegelfechter.com Szene bekannt als ,Blogosphére*
2001 Wikis www.wikipedia.de Extrem geringe AP-Ratio
www.wikia.com/ Vorwiegend fur Wissenserwerb
www.wikibooks.org Erreicht alle Nutzer
2003 Corporate www.isrealli.org/ PR-Instrument
Blogs www.law-blog.de/ Regierungen und Firmen nutzen eg
www.googleblog.blogspot.com/ Kontakt zum Kunden/Birger
2003 Soziale www.facebook.com Eigenes Profil
Netzwerke WWW.myspace.com Alle Altersgruppen vertreten
www.wer-kennt-wen.de Integrieren immer mehr Dienste
2003 Professionelle | www.xing.de Speziell fir die Business-Welt
Networks www.linkedin.com Auf Karriere fokussiert
www.gulp.de B2B-Eignung
2005 Video Portale | www.youtube.com Sehr geringe AP-Ratio
www.sevenload.de Fokus auf Entertainment
www.myvideo.de Videowerbung popular
2005 Virtual Worlds | www.worldofwarcraft.com/ Eigene virtuelle Welten
www.twinity.com/ Vorwiegend Jugendliche
www.lotro-europe.com/ Fokus auf Entertainment
2007 Microblogging | www.twitter.com/ Blogging mit unter 200 Zeichen

www.facebook.com
www.studivz.net

Bekannt als ,twittern®

Hype Uber alle Schichten hinweg

D2 — Aktive zu passiven Nutzern

Wikipedia

Weblogs

Foto-Communitys
{2.B. flickr)

Videportale
{zB. YouTube)

berufliche Netzwerke
und Communitys

private Netzwerke:
und Communitys

14

2 A

%

50 60 Tl

B zumindest selten genutzt O atwas varfasst-'eingeslelﬂ

Basis: Qnlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschiand (2009; n=1212),

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009



Anhang E — Reichweite Online Communities

E1 — Nutzung Online Communities nach Geschlecht unélter

zumindest selten genuizt, in %

| Gesamt | Frauen |Mznner | 14-19]. [20-29]. |30-39]. |40-49]. |50-59]. |ab 60].

Wikipedia 65 b4 b7 94 77 70 62 1] 39
Videoportale (z.B. YouTube) 52 45 58 93 79 55 45 27 12
private Netzwerke u. Communitys 34 36 32 81 67 29 14 12 7
Fotosammlungen, Communitys 25 25 26 42 41 20 19 19 14
berufliche Netzwerke u. Communitys 9 8 11 6 16 13 8 i 1
Weblogs 8 6 10 12 16 10 5 4 1
Lesezeichensammlungen 4 4 4 9 ] 4 2 2 2
virtuelle Spielewelten - - - - - - - - -

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2009; n=1212).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009

E2 — Facebook Nutzer nach Alter

31000, 000

— Juli 2008

e — Marz 2010

2,250,000 R A N April 2010
1.500.000
750,000
i)

1317 1824 2534 a5-44 45-54 Eds

Quelle: Jens (2010)



Anhang F — Ansatze Kundensegmentierung
F1 — Ubersicht Nutzerprofile

Quelle: Forrester Research (2009)

F2 — WoM User sind die aktivsten Onlinenutzer

Quelle: Forrester Research (2009)



F3 — Online Aktivitdten nach Nutzerprofilen

Quelle: Forrester Research (2009)



Anhang G — eCRM im Customer Lifecycle

G1 - Benchmarking

Phase

Firmensymbol /

Quelle

Beschreibung

Awareness

Jobe (2010)

Dell, der weltweit zweitgréfite PC-Hersteller, nutzeine
dynamische Plattform IdeaStorm seit Februar 2007dé&en der
Kunden. Die Kunden sollen von Anfang an in

Wertschopfungskette integriert werden. Mit dem eage, Wisdom
oft he Crowds" Ansatz konnten so nach eigenen Aegdtereits|
Uber 350 der Uber 10.000 Ideen implementiert werden

lie

Evaluation

Salesforce (2010)

Salesforce ist ein fihrende Anbieter fir Softwase aa Service
(SaaS) im CRM Bereich. Salesforce nutzt intensivuTibe,
Flickr, Facebook, Twitter und weitere Anbieter unbeil die
Vorteile der eigenen Produkte zu informieren. Inr
Evaluierungsphase steht das Unternehmen naheZlem@nline
Communities da.

de

Acquisition

Google (2010)

Google hat fiir seine Cash Cow Google AdWords dagrBmm
Google Advertising Professionals eingefihrt. Insdi® Programnm
werden neue (potentielle) Kunden zu Experten im e®ér
Suchmaschinenmarketing ausgebildet — und zwar hioste
Zahlreiche Interaktionskanale Uber Support und Canmities
werden genutzt. Google schafft es so durch die Wtdamg von
Expertenwissen potentielle Kunden direkt an dastsiethmen zu
binden.

Activation

Marschall (2010)

Apple schafft es durch gezieltes Marketing bei seimeltweiten
~Jangern* fur einen Hype in Online Communities betuen
Produkten zu sorgen. Beispiele hiervon sind dasnPhund iPag
(2010). Apple integriert hierzu in seine neuen Rikie
Applications, welche automatisch in sozialen Netksea und
Microblogging-Plattformen Nachrichten verschicken.

Support

John (2008)

Comcast geriet 2007 wegen miserablen Support in
Schlagzeilen Der American Customer Satisfactiorexn¢ACSI)
gehorte zu den tiefsten der Branche. Comcast wundgeworfen
entweder nicht erreichbar zu sein oder Problemendgétzlich
nicht l6sen zu kdnnen. 2008 etablierte Comcast aieee
Strategie. Ein Team verfolge die Blogszene, Twitied soziale
Netzwerke um Bedirfnisse und Probleme der Kundschaf
ermitteln. Ein interaktives Question & Answer (Q&Aystem,
Chat und Onlineforen wurden eingerichtet. Comcastnke im
folgenden Jahr seinen ACSI von 54 auf 59 steigern.

die

Advocacy

Oracle (2010)

Oracle, das weltweit gro3te Business-Software Wetemen, hatte
bereits 2003 eine Entwickler Online-Community miehm als 6
Millionen Mitglieder. Um Advocates zu motivieren dinzu
gewinnen wurde das ACE Programm eingefihrt. Ein AG&
hierbei ein Advocate, welcher von der Community gblivwerden
konnte und mehrere Kriterien erfillen musste. ACEekommen
neben materiellen Belohnungen (Sweatshirt, St&turrittskarten
zu diversen Veranstaltungen) eine Kenn- und Auszeiag in den
Foren, auf Events und koénnen lhre Vorschlage undiegen

Oracle Mitarbeitern direkt mitteilen.




Anhang H — Der Strategic eCRM Circle
H1 — Analyse Lufthansa

/
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