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 1. Einleitung 

„Person des Jahres: Der Konsument“ (vgl. Times 2006). So lautete das Ergebnis der 

berühmten Ehrung der Times 2006 und stand diesmal mehr als nur für ein Lebenswerk – es 

stand für eine tiefe soziologische Umwälzung. Der „Consumer“ wurde zu einem „Prosumer“ 

– ein Produzent und Konsument zugleich (vgl. Meier/Stromer 2008, S.90). Der Neologismus 

steht für einen Konsumenten, der es gewohnt ist selbst mitzugestalten, sich zu engagieren und 

sich Informationen in Sekunden zugänglich zu machen. Das Gabler Wirtschaftslexikon 

beschreibt den Prosumer als einen Konsumenten, welcher „in die Produktionstätigkeit des 

Produzenten einbezogen wird“ (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 2004, S.2435). Wirtz (2002, 

S. 220) betont insbesondere den Einfluss des Prosumers auf die Produktgestaltung. Der 

Prosumer fühlt sich folglich auf gleicher Augenhöhe und hilft dem Unternehmen bereitwillig 

Innovationen zu entwickelt. Doch der Prosumer steht nicht alleine da. Er ist nur ein Teil einer 

neuen dominierenden Kundengruppe, welche von Experten als Social Customer bezeichnet 

wird. Der Social Customer betreibt ein komplexes Netzwerk, in welchem neben Freunden und 

Familie auch ferne Bekanntschaften wie Community Mitglieder, Experten oder 

Geschäftspartner eine wichtige Rolle spielen. Er benutzt dieses Netzwerk um Meinungen, 

Präferenzen und Bedürfnisse zu vergleichen, anzupassen und stetig zu ändern. Als Plattform 

nutzt er Online Communities (vgl. Carfi 2010, Microsoft 2009, Leary 2008). Für 

Unternehmen bedeutet das, dass viele Kunden gerne und bereitwillig wertvolle Informationen 

von sich preisgeben. Ein Unternehmen kann diese Informationen sammeln, auswerten und 

sinnvoll innerhalb von Kundeninteraktions-Strategien nutzen. Doch ebenso bedeutet es, dass 

der Social Customer auch mehr vom Unternehmen erwartet. Er möchte mit ihm interagieren 

und mit einbezogen werden. Die Informations- und Kommunikationstechnologien (IuK) 

ermöglichen Unternehmen in Zeiten der abnehmenden Bedeutung von traditionellen 

Marketingmedien (siehe Anhang A1, A2) Chancen zur günstigen Orts- und Zeitunabhängigen 

Kundeninteraktion über Online Communities (vgl. Wirtz 2006, S.5). Eine zeitgemäße 

Marketingkonzeption für den Aufbau von langfristigen und wertschöpfenden 

Kundenbeziehungen ist bei dem Wettbewerbsdruck in einer Vielzahl von Märkten 

erforderlich und stellt die Unternehmen vor komplexe Entscheidungsprobleme (vgl. 

Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, S.860).  

 
Ziel der Arbeit ist es somit das Potenzial von Online Communities anhand der Literatur, 

Forschung und Praxis herauszuarbeiten, sie in den Kontext des Customer-Relationship-

Managements (CRM) einzuordnen und strategische Implikationen für die 
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Entscheidungsträger aus der Wirtschaft herzuleiten. Zunächst werden wichtige Begriffe 

definiert, eingeordnet und der Markt der Online Communities segmentiert. Anschließend wird 

der aktuelle Stand aus Forschung und Praxis genutzt um systematisch ein Modell zur 

Entwicklung und Analyse einer CRM Kampagne -  der Strategic eCRM Circle – herzuleiten. 

Hierzu werden relevante Parameter, Ansätze der Kundensegmentierung, Rollenmodelle sowie 

Ansätze der Erfolgsmessung kritisch erörtert. Nach einer Darstellung der Strategien und 

Möglichkeiten in einem Customer Lifecycle und den Best Practices aus der Wirtschaft wird 

das hergeleitete Modell auf die Lufthansa AG angewendet. Abgeschlossen wird die Arbeit 

durch die Darstellung von Möglichkeiten und Grenzen sowie der Diskussion über die 

zugrundeliegenden Forschungslücken und Problematiken.   

 
2. Konzeptionelle Grundlagen 

 2.1 Begriffsdefinitionen  

Als das WWW 1989 von Tim Berners-Lee im europäischen Forschungszentrum für 

Teilchenphysik (CERN) entwickelt wurde, konnte noch keiner die immense Bedeutung des 

späteren Massen- und „Mitmachmediums“ erahnen (siehe Anhang B1, Kilian/Haas/Walsh 

2008, S.4). Die Bereitstellungsasymmetrie, in welcher es sehr viel Konsumenten und nur 

wenige Produzenten gab, war seit dem neuen Jahrtausend Vergangenheit (vgl. 

Schiele/Hähner/Becker 2008, S.4-6). Das Internet wurde zur Ausgangsbasis der 

Geschäftstätigkeit (vgl. O’Reilly 2005).  Das „neue Internet“ wurde als „Web 2.0“ zunächst 

von Eric Knorr, Chefredakteur des IDG Magazins Info, bezeichnet (vgl. Knorr 2003) und 

erreichte am 30.September 2005 die Mehrheit der Bevölkerung durch O’Reilly (2005).  

 
CRM ist definiert als „die im Sinne der Unternehmensziele optimale Gestaltung der 

Kundenbeziehung des Unternehmens“ (vgl. Homburg/Krohmer 2006, S.525). Die 

Verbindung zu den Unternehmenszielen wird im Einzelnen durch umsatzbezogene, 

kostenbezogene und stabilitätsbezogene Vorteile konkretisiert (vgl. Bruhn 1998, Diller 1996, 

Diller/Kuserer 1995, Homburg/Bruhn 2005).  Der Mittelpunkt des CRM wird durch das 

Streben nach Kundenloyalität dargestellt. Entscheidend ist hierbei insbesondere ein gewisses 

Maß an Kundenzufriedenheit (vgl. Homburg/Krohmer 2006, S.525). In der Literatur wird die 

Akquisition von Kunden nicht immer explizit zum CRM gezählt. In den folgenden 

Ausführungen wird diese breitere Definition verwendet. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008, 

S.860) sehen in der Pflege direkter Kundenbeziehungen einen zentralen Erfolgsfaktor. 

Entsprechend etablierte sich mit der Manifestierung des Internets als Massenmedium (siehe 

Anhang B1) in der Forschung und Literatur eine Untergruppe: Das elektronische Customer-
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Relationship-Management (eCRM). In der Marketingliteratur finden sich hierzu viele sich 

ergänzende Definitionen  Der entscheidende Unterschied zum klassischen CRM ist das duale 

Marketingverständnis. Neben dem elektronischen Management der Kundenbeziehung wird 

eine Unternehmensphilosophie gefordert, welche sich durch die konsequente Ausrichtung des 

Unternehmens auf den Kunden charakterisiert. (vgl. Holland 2009, S.316, Fritz 2004, 

S.175ff., Johannsen/Runge 2004, S.72ff). Das Ziel der optimalen Gestaltung der 

Kundenbeziehung – auch häufig als Maximierung des Customer Lifetime Value bezeichnet – 

bleibt erhalten. Für das eCRM wurden diese Ziele konkretisiert: Zufriedenheit durch 

Information und Loyalität durch Interaktion (vgl. Bauer/Göttgens/Grether 2001, S.119-131, 

Bliemel/Eggert 2002, S.620-633, Möhlenbruch/Dölling/Ritschel 2008, S. 197 - 214). Diese 

Zielsetzung lehnt an die Wirkungskette zur Kundenbindung von Homburg/Bruhn (1999) an, 

in welcher Zufriedenheit durch Information, Loyalität durch Interaktion und Bindung durch 

Transaktion erreicht werden soll. Für das eCRM werden in der Literatur auch häufig 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 

Verbindung gebracht. Da eine ausführliche 

Darstellung der verschiedenen Ansichten in 

Literatur und Forschung den Umfang dieser 

Arbeit übersteigen würde, ist im Anhang eine 

Darstellung der aktuellen gängigen Definitionen 

enthalten (siehe Anhang C1). Abbildung 1 

verdeutlicht schematisch die Beziehungen der 

Begriffe. eCRM ist ein Teilbereich der gesamten CRM Aktivitäten. Social Media Marketing 

(SMM) bezieht sich auf alle Aktivitäten innerhalb des eCRM, die explizit Online 

Communities betreffen (beispielsweise entfallen E-Mail-Verteiler). Virales Marketing ist eine 

spezielle Vermarktungsstrategie, die auf eine epidemische Verbreitung über Word of Mouth 

(WoM) setzt. Innerhalb der eServices bilden die Added Value Services (AVS) einen 

Mehrwert für den Kunden, während das Service Management den Kundensupport im Fokus 

hat. Basis aller Aktivitäten innerhalb des eCRM bilden soziale Interaktionen, wobei „WoM“ 

in der Forschung häufig synonym verwendet wird. Im Folgenden wird ebenso die breitere 

Abbildung 1: Begriffe rund um das eCRM 
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Definition für WoM verwendet (vgl.  Godes et al. 2005, Godes/Mayzlin 2004, Mayzlin 2004, 

Kozinets 2002, Dellarocas 2004, Chen/Xie 2004, Das/Chen 2004). 

 

 2.2 Online Communities 

  2.2.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung 

Eine soziale Gruppe, welche durch eine im Internet bereitgestellte Plattform interagiert, wird 

als Online Community bezeichnet (vgl. Kozinets 2002, S. 61, Preece 2000, S.10, Wirtz 2002, 

S.179). Online Communities bilden hierbei einen Ort, auf welchem Nutzer sich bei sehr 

geringen Kosten über geteilte Interessen austauschen können und jederzeit bei- und austreten 

können (vgl. Kent/Frances/Shu-Jou 2009). Sie ermöglichen die Bildung von 

zwischenmenschlichen Beziehungen, welche Informationen und sozialen Rückhalt bieten. 

Weiterhin sind Online-Communities ein Ort, bei welchem sich Identitäten und Präferenzen 

entwickeln (vgl. Ibarra/Kilduff/Tsai 2005). Da Habseligkeiten und konsumierte Güter als eine 

Form der persönlichen Selbstdarstellung gesehen werden können (vgl. Chaney 1996), führen 

die Informationen in Online-Communities zu Einstellungen gegenüber der eignen sowie 

anderer Persönlichkeiten (vgl. Belk 1988). Entsprechend entstehen in diesem Kontext auch 

Reputationen von Organisationen und Individuen (vgl. Martin 2002). Zusammenfassend sind 

Online Communties für den Kunden entscheidend bei der Beurteilung und Bewertung von 

Produkten.  

 

  2.2.2 Überblick über verschiedene Arten von Online Communities 

Die Landschaft der Online 

Communities hat sich 

zwischen 1990 und 2010 

fundamental verändert. Eine 

ausführliche tabellarische 

Darstellung über die 

beliebtesten und gängigsten 

Formen kann dem Anhang 

entnommen werden (siehe 

Anhang D1).  Zu den 

häufigsten Kriterien einer 

Segmentierung gehören – neben dem Alter und dem geographischen Standort – der Grad an 

Aktivität in einer Online-Community. Je größer das Verhältnis aktive zu passive Nutzern ist 

Abbildung 2: Matrix Online Communities 



�	��
�

�
�

(AP-Ratio), desto einfacher ist es für ein Unternehmen die gewünschten Inhaltsproduzenten 

anzusprechen. Während Wikipedia und Videoportale eine sehr kleine AP-Ratio aufweisen, 

haben soziale Netzwerke, Blogs und Fotocommunitys einen aus Unternehmenssicht 

wünschenswert hohen Wert (siehe Anhang D2). Weiterhin ist es noch von Interesse, ob eine 

Community vorwiegend zur Unterhaltung genutzt wird oder informative Ziele im 

Vordergrund stehen. Abbildung 2 ordnet die Online Communities nach AP-Ratio und 

Entertainment / Information in eine  Matrix ein. 

   

2.2.3 Reichweite 

Das Internet kann seit dem Anfang des 21. Jahrhunderts als Massenmedium angesehen 

werden (vgl. Van Eimeren/Gerhard/frees 2004). In Deutschland waren so 67,1 % 2009 

gelegentlich online (siehe Anhang B1). Parallel dazu verbreiteten sich schnelle 

Breitbandverbindungen (siehe Anhang B2). Erst durch diese Entwicklung konnten Video- & 

Audioplattformen sowie virtuelle Welten sinnvoll genutzt werden.  Bei der Segmentierung 

nach dem Alter hat sich bei vielen professionellen Marktforschungsinstituten die Einteilung 

nach Generation Y (1981-1996), Generation X (1961 – 1981), Baby Boomers (1946-1961) 

und Seniors (vor 1946) etabliert (vgl. Marconi 2001). Eine gelegentliche Nutzung der 

jüngeren der Generation Y (14-19) von über 90% können somit Wikipedia und Videoportale 

für sich beanspruchen, dicht gefolgt von sozialen Netzwerken mit 81%. Der Nutzeranteil 

nimmt zwar bei fast jeder Anwendung mit zunehmendem Alter tendenziell ab, doch ist der 

Anteil immer noch beachtlich. Die älteren der Generation Y (20-29) folgen den Jugendlichen 

bei den führenden Medien nur knapp und führen gar bei Weblogs und beruflichen 

Netzwerken (jeweils 16 %). Im ersten Segment der Generation Y (30-39) lässt sich deutlich 

weniger Aktivität in den Netzwerken verzeichnen, doch werden Videoportale und Wikipedia 

noch zunehmend genutzt. Ab 40 benutzt dann lediglich nur noch jeder 5-6. ein soziales 

Netzwerk (siehe Anhang E1). Bei Facebook, welches mit über 400 Millionen Nutzern 

weltweit als führendes soziales Netzwerk gilt, bestätigt die Nutzeranzahl nach Altersgruppen 

die demographischen Tendenzen (siehe Anhang E2). Führend ist die Gruppe der 25-30-

jährigen. Hinsichtlich des Geschlechts führen die Männer zwar den Anteil meist an, doch sind 

es die Frauen, die insgesamt mit 56% bei den sozialen Netzwerken die dominante Gruppe 

ausmachen (vgl. Wiese 2010).  Zusammenfassend lässt sich somit feststellen, dass mit der 

Wahl der richtigen Online-Communities jede Altersgruppe – unabhängig des Geschlechts – 

erreicht werden kann. 
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3. Customer-Relationship-Management in Online Communities  

Zufriedenheit durch Information, Loyalität durch Interaktion und Bindung durch Transaktion 

-  um diese Ziele zu erreichen, wird eine klare und spezifische eCRM Strategie benötigt. Das 

gelingt häufig nicht, da die Komplexität dazu verleitet sich mehr auf die Schnittstellen und 

Maßnahmen der IT-Struktur zu konzentrieren (vgl. Böing/Jullens/Schradder 2003, S.47). 

Holland (2009, S.317) unterscheidet die Maßnahmen hierbei in drei Kategorien: Gezielte 

Marketingmaßnahmen (Kundenansprache/Information), intensiver und effektiver 

Informationsaustausch (Interaktion) sowie Einbindung in die Wertschöpfungskette 

(Integration). Ein entscheidender Forschungszweig zur Erreichung der Ziele des eCRM stellt 

entsprechend zunächst die Erkennung der richtigen Kunden inklusiver Kundensegmentierung 

dar. Ein weiterer fokussiert sich hingegen auf die Ausführung und der Ermittlung von 

entscheidenden Parametern oder Treibern für die Kundenbindung (vgl. Holland 2009, 

Schögel/Walter/Arndt 2008, Töpfer/Silbermann/William 2008, Wannenwetsch/Nicolai 2002). 

Im Folgenden werden die entscheidenden Parameter näher beschrieben, eine 

Kundensegmentierung vorgenommen, die Möglichkeiten und Strategien des eCRM in einem 

Customer Lifecycle dargestellt und anschließend Evaluierungsansätze diskutiert. Das 

Ergebnis der Analyse wird ein neues strategisches Instrument des eCRM sein – der Strategic 

eCRM Circle – mit welchem Lufthansa anschließend analysiert wird. 

 

3.1 Grundlegende Parameter einer Online Community Strategie   

  3.1.1 Meinungsbildung in Online Communities   

Soziale Interaktion spielt eine entscheidende Rolle bei der Ausprägung von 

Konsumentenverhalten (vgl. Redmond 2001, Richins & Root-Shaffer 1988). Zahlreiche 

wissenschaftliche Untersuchungen, welche die Produktnachfrage soziologisch und 

psychologisch erklären, stellen einen direkten Bezug zwischen dem sozialen Umfeld und dem 

Konsum her (vgl. Belk 1988, Cherrier/Murray 2004, Guerin 2003, Veblen 1899/1979, 

Zukin/Maguire 2004). Konsumenten können Produkte kaufen um die Identität in einer 

sozialen Gruppe zu festigen oder sich davon zu distanzieren (vgl. Fitzmaurice/Comegys 

2006). Die technischen Entwicklungen des 21. Jahrhunderts haben soziale Communities 

verändert und dazu beigetragen, dass persönliche Kontakte abgenommen haben (vgl. 

Nie/Hillygus/Erbring 2002). Durch den interaktiven Informationsaustausch in den Web 2.0 

Medien haben Mitglieder eine bisher nicht dagewesene Möglichkeit, die eigenen Ansichten, 

Glaubensansätze und Meinungen mit einem breiten Publikum zu teilen. In dieser 

Kommunikation wird die eigene Meinung durch den Vergleich mit anderen Meinungen 
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konstant angepasst und angeglichen. Das Bedürfnis zum Meinungsvergleich wird durch die 

Informationsflut des Internets, die Reizüberflutung durch klassische Werbung und den 

Vertrauensverlust der selbigen gestärkt. Konsumenten suchen mehr Vergleiche und streben 

nach einer Vereinfachung der Komplexität (vgl. Godes et al. 2005). Meinungsportale bieten 

hierbei aggregierte Zusammenfassungen von Meinungen und Präferenzen an. Da Online-

Communities somit zu einem Bildungsraum von Meinungen, Einstellungen und 

Entscheidungen für Konsumenten geworden sind, sind viele Unternehmen bestrebt diesen 

Prozess im Sinne der eigenen Unternehmensziele hinsichtlich des CRM positiv zu 

beeinflussen. Wissenschaftliche Studien konnten den Einfluss von unterschiedlichen 

Strategien in Online-Communties auf die individuellen Kaufentscheidungen und die 

Kundenbindung nachweisen (vgl. Chevalier/Mayzlin 2006, Senecal/Nantel 2004).  

 

  3.1.2 Beeinflussungsfaktoren der soziale Interaktionen 

Um die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden zu verstehen und insbesondere die 

entscheidenden Parameter zu ermitteln eignet sich - angelehnt an Godes et al. (2005) - ein 

Drei-Ebenen Model: Der verwendete Channel, der Content und der Impact auf den 

Empfänger einer sozialen Interaktion. Der Channel bezeichnet hierbei das Medium, durch 

welches die Beeinflussung stattfindet. Im Rahmen von Online Communities kann es sich 

hiermit beispielsweise um einen Banner in einem sozialen Netzwerk, einen Forumseintrag 

oder eine Ausruf in einem Microblogging-Dienst handeln. Entscheidende Dimensionen sind 

hierbei unter anderem Verfasser, Glaubwürdigkeit, Intention und die Anzahl der Empfänger. 

Beim Content ist die (eingeschätzte) Objektivität von hoher Relevanz. Der Impact bezeichnet 

das Ergebnis der Beeinflussung  (vgl. Godes et al. 2005). Für die praktische soziale 

Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden im Rahmen von Online Communities ist es 

somit entscheidend durch die richtige Wahl des Channels und die Spezifizierung des Contents 

den Impact im Sinne des Unternehmens zu maximieren.   

 

Aus Sicht des Empfängers ist die Motivation des Senders (Channel) ein entscheidendes 

Kriterium. Bei der Nachricht eines anderen Kunden wird grundsätzlich nicht die 

Voreingenommenheit eines gewinnstrebenden Unternehmens vermutet. Dennoch ist auch hier 

die unterstelle Motivation relevant. Unvoreingenommenheit, Ehrlichkeit und die 

Übereinstimmung mit der eigenen Einstellung haben einen höheren Einfluss als das jeweilige 

Gegenteil  (vgl. Godes et al. 2005, Chen/Shi 2004). Godes/Mayzlin (2004) machten in ihrer 

Studie aus, dass WoM am erfolgreichsten im eigenen Bekanntenkreis und zwischen einem 
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dem Produkt neutral eingestellten Kunden ist. Praktische Auswirkungen ergeben sich somit 

insbesondere in der Frage, ob das Unternehmen in Online-Communities selbst 

kommunizieren, bestehende Kunden werben lassen oder (eingeschätzte) neutrale Mittler mit 

einbeziehen soll.  

  

Wesentlich erscheint weiterhin die Frage, welche Art von Informationen (Content) verbreitet 

werden sollen. Anderson (1998) schloss aus seiner Forschung, dass Individuen mehr dazu 

neigen negative Neuigkeiten vor positiven zu verbreiten. Dieser Ansatz könnte implizieren, 

dass Kampagnen, welche das Konkurrenzprodukt unvorteilhaft darstellen lassen, einen 

höheren Einfluss haben können als das Loben der eigenen Leistung. Eine Differenzierung 

fand unter Wojnicki/Godes (2004) statt, welche zu dem Schluss kamen, dass Experten eines 

Gebietes eher positive Neuigkeiten vertreiben. Gegenteiliges gilt für Konsumenten, welche 

mit dem Produkt weniger bewandert sind. Aus Sicht des Unternehmens wäre es hier sinnvoll, 

bei Fach-Communities positive Aspekte hervorzuheben und bei einer tendenziell unwissenden 

Zielgruppe aggressiver vorzugehen. 

 

3.1.3 Ansätze der Kundensegmentierung  

Sinnvoll ist es aus Sicht des Unternehmens ebenso, die „vielversprechendsten“ Kunden 

anzusprechen. In Online Communities sind das häufig die aktivsten User mit dem größten 

Netzwerk. Innerhalb der Gruppe von aktiven Nutzern lassen sich wesentliche Unterschiede 

feststellen. Feick /Price (1987) unterscheiden hier zwischen drei Kundentypen, die 

Informationen bereitwilliger verteilen: Meinungsführer, Early Adopter und Marktkenner. Ob 

eine solche Segmentierung sinnvoll ist und was die zugrundeliegenden Motivationen sind, 

bleibt kontrovers (vgl. Wojnicki/Godes 2004, Rogers 1994, Chen/Xie 2004; Feick/Price 1987, 

Phelps/Mobilio 2004). Entsprechend unterscheidet Gladwell (2000) die relevanten 

Ansprechgruppen in Connectors, Mavens und Salesmen. Connectors bauen viele kleine 

Unternetzwerke auf und verbinden sie zu einem großen sozialen Netzwerk, während Mavens 

als vertrauensvolle Experten in einem bestimmten Bereich gelten. Salesmen hingegen werden 

als geschickte Rhetoriker eingestuft, welche ihre Mitmenschen schnell und effektiv 

überzeugen können. Gladwell (2000) geht davon aus, dass diese 3 Typen, auch wenn sie nur 

einen sehr geringen Anteil ausmachen, für die Verteilung von 80% aller Informationen 

verantwortlich sind. Forrester Research - eines der renommiertesten weltweiten 

Marktforschungsinstitute - unterscheidet beim Kriterium Aktivität hingegen zwischen 

Creators, Critics, Collectors, Joiners, Spectators und Inactives. Während Inactives und 
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Spectators selbst nicht aktiv werden, werden Collectors und Joiners in Massenmedien wie den 

sozialen Netzwerken aktiv. Critics kommentieren dazu Blogs, sind aktiv in Foren und 

schreiben häufig Bewertungen. Creators schließlich haben einen eigenen Blog, laden Videos 

hoch und beteiligen sich in nahezu allen Bereichen (vgl. Jensen 2009). Eine weitere 

interessante Segmentierung lässt sich nach dem erwarteten höchsten Wert des Kunden 

vornehmen. Forrester Research (2009) unterscheidet hier zwischen Brand-Loyal, Price-

Conscious und WoM. Während Kunden aus dem Bereich WoM meist den oben beschrieben 

Informationsverbreitern 

entsprechen, handelt es 

sich bei Brand-Loyal 

und Price-Conscious um 

neue Gruppierungen. 

Brand-Loyal bezeichnet 

Kunden, welche, sobald 

sie eine Marke gefunden 

haben, welche ihnen 

gefällt, auch bei ihr 

bleiben. Diese Kunden 

zeichnen sich durch ihre 

Loyalität und ihre sehr 

hohen Wechselbarrieren 

aus. Price-Conscious bezeichnet wiederum eine sehr preissensitive Gruppe. Die Gruppe ist 

neben ihrer enormen Größe insbesondere dadurch interessant, dass sie sehr stark auf 

Sonderangebote und Rabatte anspringt (vgl. Forrester Research 2009). Aus 

Unternehmenssicht ist das entscheidende, dass jede Konsumentengruppe nicht nur anders 

angesprochen werden sollte, sondern auch dass sie jeweils andere Nutzungsprofile haben. 

Insgesamt genießen Brand-Loyals die höchste Bildung und konzentrieren sich vorwiegend auf 

ihre Karriere. Kunden der WoM Sparte hingegen suchen vor allem Entertainment (siehe 

Anhang F1, F2). Während Brand-Loyals viel Zeit auf Bewertungsportalen verbringen, sind 

selbst aggregierte Qualitätsbewertungen für Price-Conscious tendenziell uninteressant (siehe 

Anhang F3). Abbildung 3 veranschaulicht die verschiedenen Ansätze und ordnet jeweilige 

Prototypen grob ein. Ein Unternehmen sollte somit die Wahl der Online-Community stark 

danach ausrichten, welche Kerngruppe angesprochen werden soll und ob dieser durch eine 

bestimmte Plattform erreicht werden kann. 

Abbildung 3: Vergleich Kundensegmentierungen 
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3.2 Die Rolle des Unternehmens in Online-Communities 

Trotz der Potentiale und der 

Möglichkeiten, die Online 

Communities für das CRM bieten, 

blieb die Frage offen, welche Rolle 

das Unternehmen in ihnen 

einnehmen soll. Godes et al. 

(2005) führten hierzu ein 

Framework ein (vgl. Abbildung 4). 

Es unterscheidet zwischen vier 

verschiedenen Aktivitätsstufen. 

Während der Oberserver lediglich 

das Geschehen in Communities zur Datensammlung verwendet, erstellt der Moderator gezielt 

selbst welche. Chen/Xie (2004) sehen hierin ein nahezu kostenloses Mittel Kunde und 

Produkt zueinander zu führen. Kunden-Empfehlungs-Communities gelten hier als ein 

spezifisches Beispiel. Wann diese sinnvoll sind, hängt von der Wettbewerbsstruktur, dem 

Produkt und der Belohnung ab (vgl. Biyalogorsky/Gerstner/Libai 2001). Chen/Shi (2004) 

schlussfolgerten für Monopolisten finanzielle Belohnungen, während andere mit zukünftigen 

Rabatten besser bedient seien. Verlegh et al. (2004) konnten jedoch zeigen, dass das Wissen 

über finanzielle (oder andere) Vorteile der Empfehlung deren Wirkung stark abschwächt. Der 

Umgang des Moderators mit diesem Aspekt erscheint wesentlich für den Erfolg einer solchen 

Strategie. Der Mediator unterscheidet sich entsprechend zum Moderator, indem er die 

Kontrolle über die Informationen behält und sie selbst gezielt verbreitet. So kann ein 

Autohersteller in einem sozialen Netzwerk den Studenten mitteilen, dass 9 von 10 Studenten 

einen Kleinwagen fahren und in einer Luxuslimousinen-Community darauf hinweisen, dass 

die Manager der DAX-Konzerne das entsprechende Primus-Model des Herstellers 

bevorzugen. Zufriedene Kunden können in Communities über das Unternehmen berichten, 

wobei es immer noch kontrovers bleibt, welche und wie viele Referenzkunden den größten 

Einfluss ausüben (vgl. Granovetter 1973). Der Participant letztlich beteiligt sich direkt selbst 

in der Community. Neben einer ehrlichen Kommunikation ist hiermit auch die Ausnutzung 

der Anonymität mit inbegriffen, in welcher Unternehmen versuchen für sich selbst zu werben. 

Ungeachtet der ethischen Grundproblematiken, bleibt die Wirksamkeit solcher Kampagnen 

auch weiterhin fragwürdig (vgl. Dellarocas 2004). 

 

Abbildung 4: Unternehmensrollen  
               Godes et al. (2005) 
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3.3 eCRM anhand des Customer Lifecyle 

Unternehmen können über Online-Communities günstig und schnell im engen und direkten 

Kontakt zu ihren Kunden stehen. Unter Nutzung des Customer Lifecylces können die 

Möglichkeiten und Strategien der Kundeninteraktion in jeder Phase der Kundenbeziehung 

veranschaulich und analysiert werden. Es gibt verschiedene Ansätze zur Strukturierung der 

Beziehungsphasen zwischen Unternehmen und Kunde. Dwyer/Schurr/Oh (1987) 

untergliederten die Geschäftsbeziehung in 5 Phasen: Awareness, Exploration, Expansion, 

Commitment und Auflösung.  Schögel/Walter/Arndt  (2008, S.439-454) bedienten sich in 

Ihrer Analyse des eCRM eines Buying Circle (Suchphase, Kaufphase, Nutzungsphase, 

Wiederkaufsphase). Im Folgenden wird diese Arbeit einen Customer Lifecycle mit 6 Phasen – 

Awareness, Evaluation, Acquisition, Activation, Support, Advocacy - verwenden, welcher 

sich aufgrund der unterschiedlichen Strategien in Online-Communities für das eCRM eignet. 

Im Folgenden werden eCRM Maßnahmen nach dem Modell der Information, Interaktion und 

Integration nach Holland (2009, S.317) dargestellt. Ein entsprechendes Benchmarking für 

jeder der Phasen aus der Praxis, an welchem sich später die Lufthansa messen muss, ist der 

Arbeit beigefügt (siege Anhang G1). 

 

  3.3.1 Analyse der sechs Kundenbeziehungs-Phasen 

Das Ziel der Awareness ist es ein Bewusstsein für ein Produkt zu erzeugen. Der Kunde soll 

ein Bedürfnis für das Produkt entwickeln und es wahrnehmen. Im Sinne der Information wird 

der Kunde hier in Online Communities über das Angebot informiert. Die virusähnliche 

Verbreitung einer viralen Kampagne setzt hier an. Durch die gezielte Kommunikation mit den 

sozialen Beeinflussern der Zielgruppe wird die Verbreitung und somit die Wahrscheinlichkeit 

der Kenntnisnahme stark erhöht (vgl. Gladwell 2000). Grundsätzlich eignen sich alle Bereiche 

des Online-Marketing (u.a. Email Marketing, Bannerwerbung, Videomarketing, Search 

Engine Optimization (SEO), Search Engine Marketing (SEM), Affiliate Marketing, SMM und 

Mobile Marketing (MM)) für die gezielte Steigerung der Awareness. Auf Sonderangebote 

kann hervorragend über Microblogging-Dienste aufmerksam gemacht werden, während sich 

für langfristige Änderungen Foren anbieten. Die Interaktion zwischen Kunde und 

Unternehmen kann ebenso über die Anwendungen generiert werden. Insbesondere die 

Interaktion und Instrumentalisierung der sozialen Beeinflussern spielt hier eine wesentliche 

Rolle. Hinsichtlich der Integration kann der Kunde in Online Communities auch selbst ein 

Produkt mitgestalten oder gar selbst erstellen (vgl. Bliemel/Eggert 2002, S.620-633). Ein 

solcher Ansatz führt zu einer starken Bindung zwischen Kunde und Produkt. Letztlich bietet 
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die Awareness Phase auch exzellente Möglichkeiten das Verhalten von potentiellen Kunden 

zu betrachten und auszuwerten. Ein iterativer Prozess zur Verbesserungen des eCRM durch 

die genauere Segmentierung nach Präferenzen und Bedürfnissen der Kundegruppe kann hier 

angesetzt werden.  

 

Die Bewertung des Produkts ist in der Evaluation entscheidend. Das Unternehmen hat somit 

Interesse daran, dass der Kunde die notwendigen Informationen für eine Entscheidung hat und 

die Vorteile angemessen dargestellt werden. Der Kunde möchte in dieser Phase sicherstellen, 

dass das Produkt geeignet ist, das innere Bedürfnissen zu befriedigen. Wirtz/Schilke (2008, 

S.529-548) machen in ihrer Analyse fünf Treiber für die Kundenbindung aus. Zwei davon – 

Differenzierungseffekt und Steigerung des Want Appel der Kernleistung – haben ihren 

unmittelbaren Schwerpunkt in dieser Phase. Erfahrungsberichte, Produktbeschreibungen und 

Testberichte sind hier im Bereich der Information relevant. Insbesondere Meinungsportale 

haben einen signifikanten Einfluss auf die Kaufentscheidung (vgl. Forrester Research 2009). 

Das Produkt sollte in Online-Communities gut präsentiert und einfach zugänglich sein, wobei 

hier von Fanseiten, über soziale Gruppen, Informationsveranstaltungen bis hin zu Podcasts 

viele Kanäle offen stehen. Hinsichtlich der Interaktion ergeben sich weitere Möglichkeiten. 

Über die verschiedenen Arten der Online-Communties sollte der Kunde unmittelbar in 

Kontakt mit Befürwortern kommen. Diese können aus dem eigenen Unternehmen stammen, 

begeisterte (bereits vorhanden) Kunden sein oder aber vom Unternehmen geworben worden 

sein (vgl. Mayzlin 2004, Dellarocas 2006)..  

 

Bei der Acquisition handelt es sich um den Kaufvorgang selbst. Aus Sicht des Unternehmens 

muss hier der Wert der Transaktion positiv beeinflusst werden. Notwendige unterstützende 

Informationen sind neben Hollands (2009, S.58-63) On-Demand-Info, On-Stock-Info und On-

Delivery Info zur Reduzierung der Unsicherheit insbesondere die explizite Darstellung von 

Vorteilen und Referenzen. Ziel ist die Reduzierung der Unsicherheit (vgl. Wirtz/Schalk 2008, 

S.529-548). Die gezielte Darstellung von Beiträgen aus Online-Communities kann hier jeden 

Zweifel beseitigen. Beispielsweise können begeisterte positive Tweets (Einträge in Twitter) in 

Echtzeit dargestellt werden.  Im Sinne der Interaktion und Integration kann hier der Ansatz 

„Sales Service – Customer Interaction Center“ gewählt werden, bei welchem ein one-face-to-

the-customer Prinzip die größte Wirkung zeigt (vgl. Wannenwetsch/Nicolai 2002, S.176-181). 

Der Kaufvorgang soll unterstützt und letzte Barrieren beseitigt werden. Durch die Einbindung 

von Videos oder Chats kann hier ein vorhandener Verkäufer suggeriert werden. 
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Ziel der Activation ist es Kundenloyalität nach dem Kaufakt zu etablieren, zu pflegen und zu 

erhöhen. Die persönliche Erfahrung und der persönlich empfundene Nutzen mit dem Produkt 

sollen maximiert werden. Wichtig im Sinne des eCRM ist es hier zuverlässigen, effektiven 

und freundlichen Support zu bieten sowie den neuen Kunden in Kontakt mit begeisterten 

Bestandskunden zubringen. Ansätze in dieser Phase übergreifen in der Regel die Grenzen 

zwischen Information, Interaktion und Integration. Über ein eigenes Problemforum können 

Probleme direkt beseitigt werden. Onlinechats und betriebsgestützte Systeme ermöglichen  

effiziente Real-Time Lösungen von auftretenden Problemen. Podcasts, Videos und 

Audiodateien können hier über „Best Practices“ und zufriedene Kunden berichten und so die 

Euphorie steigern. Ebenso interaktiv können auch Einleitungen und Tutorials vermittelt 

werden. Vorteil gegenüber einen klassischen Handbuch sind mehr Kommunikationsebenen, 

durch welche Emotionen wie Euphorie, Mitgefühl und Begeisterung vermittelt werden 

können. Durch die Einbringung eines positiven Pressemanagement in Online-Communities 

kann an dieser Stelle der Eindruck erweckt werden, dass man zu den glücklichen Besitzern 

eines wertvollen Produkts gehört (vgl. von Marschall 2010). Die direkte Integrierung in 

Loyalitätsprogramme und entsprechende Communities integriert den Neukunden in eine 

Gruppe, welche Unsicherheit minimiert und das positive Werturteil stärkt.    

 

Bei dem langfristigen Support gleichen Kunden ihre Meinung zum Unternehmen konstant an. 

Entsprechend ist ein schneller, unkomplizierter und effizienter Support wesentlich für das 

eCRM und steigert insbesondere die Kundenzufriedenheit sowie damit die Kundenloyalität. 

Es handelt sich um den Kern des eService. Wannenwetsch/Nicolai (2002, S.176-181) nennen 

diesen Dienst “After-Sales-Service – Electronic Customer Care” und betonen wiederholt den 

Sinn von dem one-face-to-the-customer Prinzip. Online-Communities bieten hier 

kostengünstige Lösungen. Ein Wiki sowie FAQs können eingerichtet werden, um intuitive 

Wissensquellen der Problemlösung zu bieten. Durch die Etablierung von Fachforen werden 

Anfragen an Support-Beauftragte des Unternehmens minimiert. Diese Support-Communities 

helfen loyale Kunden zu bekommen, welche anderen Kunden helfen und sich dadurch im 

Gegenzug selber besser mit dem Produkt identifizieren. Ein weiterer - bis zum heutigen 

Zeitpunkt nahezu ausgelassener – Ansatz wäre es, Ansprechpartner in die sozialen Netzwerke 

zu integrieren. Durch die virtuelle persönliche Verbindung würde so eine festere Bindung 

zum Unternehmen entstehen. Die Wahrnehmung des Supports als Mitmenschen auf „selber 

Stufe“ hilft weiterhin, bei den Beurteilungen der Leistungen milde Maße anzuwenden. 
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Wirtz/Schalk (2008, S.529-548) definieren die Erhöhung der Kontakthäufigkeit als fünften 

und letzten Treiber für die Kundenbindung. Über Online-Communities kann das 

Unternehmen schnell und unkompliziert auf den Kunden zugehen (ehe er es tut) und somit 

den Eindruck von erstklassigem Service vermittelt. Ein Tweet „seid ihr alle zufrieden mit 

eurem Handy?“ vermittelt eine partnerschaftliche, gleichberechtige Verbindung zwischen 

dem Kunden und dem Unternehmen. 

   

In der Advocacy sollen aus loyalen Kunden aktive Befürworter (Advocates) werden. 

Neukunden wenden sich bei Fragen und Unsicherheiten oft an erfahrene Konsumenten. 

Begeisterte Kunden sind das Kapital zahlreicher erfolgreicher Unternehmen. Entscheidend ist 

es Advocates zu erkennen und zu motivieren. Schwerpunkt der Aktivitäten sind hierbei 

Interaktion und Integration. Über Online-Communties lassen sich Advocates schnell 

ermitteln. Das Unternehmen kann Advocates die Möglichkeit geben, Foren zu moderieren 

oder bestimmte Aufgaben innerhalb der Community zu übernehmen. Ein eigens für 

begeisterte Kunden errichteter Blog, auf welchem Erfahrungen und Tipps veröffentlicht 

werden, fördert die Motivation der Advocates, das Branding, die Loyalität und begünstigt 

WoM. Um Advocates eine entsprechende Anerkennung zuzusprechen, können sie in 

Communities mit einem besonderen Abzeichen gekennzeichnet sein, mehre Rechte genießen 

oder zu Unternehmensveranstaltungen eingeladen werden. Wichtig für eine langfristige 

produktive Kundenbindung sind insbesondere Loyalitätsprogramme. Diese sind definiert als 

langfristige Programme, welche Kunden ermöglichen eine Art von Punkten zu sammeln, 

welche später für Belohnungen getauscht werden können (vgl. Lui/Yang 2009). 

Loyalitätsprogramme werden insbesondere in Industrien relevant, welche sich durch einen 

intensiven Wettbewerb und fordernde sowie wissende Kunden charakterisieren. Vor allem in 

der Luftfahrtgesellschaft, dem Finanzsektor, dem Einzelhandel, der Hotelindustrie sowie der 

Gamingindustrie führt diese Rahmenbedingung gar zu einem starken Wettbewerb zwischen 

den Loyalitätsprogrammen selbst (vgl. Ferguson/Klavinka 2007). Die Forschung ergab, dass 

Loyalitätsprogramme, welche ihre Belohnung zeitverzögert und nicht sofort vergaben, einen 

deutlich positiveren Einfluss auf die Kundenloyalität haben (vgl. Yi/Jeon 2003, 

Zhang/Krishna/Dhar 2000, Leenheer/Bijmolt 2008). Online-Communities bieten eine ideale 

Plattform nachhaltige Loyalitätsprogramme zu begleiten und zu fördern. Durch den 

langfristigen Austausch in Foren über Interessen, Punktestände und Erfahrungen mit anderen 

Kunden wird die Motivation für das Loyalitätsprogramm gestärkt und damit die Bindung zum 
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Unternehmen. Über Microblogging Dienste können andere Kunden immer informiert werden, 

wenn wieder Punkte gesammelt wurden. 

 

 3.3.2 Auswirkungen auf das Corporate Branding 

Alle Maßnahmen innerhalb des Customer Lifecycles wirken sich zusätzlich auf das Corporate 

Branding aus. Markenerfahrung entsteht, wenn Kunden Produkte suchen, kaufen, Support für 

diese nutzen und wenn sie sie schließlich benutzen (vgl. Arnould/Price/Zinkhan 2002, 

Brakus/Schmitt/Zhang 2008, Holbrook 2000). Hierbei sind Farben (vgl. Bellizzi/Hite 1992, 

Gorn et al. 1997, Meyers-Levy/Peracchio 1995), Schatten (vgl. Veryzer/Hutchinson 1998), 

Schriftarten und Hintergründe (vgl. Mandel/Johnson 2002); Slogans und Maskottchen (vgl. 

Keller 1987) von Relevanz. Nahezu alle dieser Elemente spielen in Online Communities eine 

Rolle. Brakus/Schmitt/Zarantonello (2009) zeigten die direkte Verbindung zwischen 

Markenerfahrung und Kundenloyalität. Corporate Branding kann somit durch seine 

Wechselwirkungsbeziehung einen positiven Einfluss auf das CRM haben und hat eine 

übergeordnete Rolle im gesamten Customer Lifecycle.  

 

 3.4 Quantifizierbarkeit des Erfolgs 

  3.4.1 Probleme der Bestimmung 

Um den Erfolg einer Kampagne quantifizierbar zu ermitteln, ist es notwendig Kosten und 

Nutzen gegenüberzustellen. Während die Kosten für eine Online-Marketing Kampagne in 

Online-Communities noch einfach ermittelt werden, sieht es bei dem Ertrag erheblich 

schwieriger aus. Aus Unternehmenssicht ist es jedoch für die Planung, Verbesserung und 

Evaluierung einer Kampagne zwingend notwendig den Nutzen quantitativ zu erfassen. Hierzu 

müssen geeignete Key Performance Indicator (KPI) eingeführt werden. Das Hauptproblem 

liegt grundsätzlich in der Zuordnung zwischen Ursache und Wirkung. So kann die häufige 

Nennung eines Produkts in einem sozialen Netzwerk nicht an der viralen Kampagne auf 

einem Videoportal liegen, sondern vielmehr an der Printanzeige in einem Studentenmagazin 

oder aufgrund von häufig auftretenden Problemen mit dem Produkt. Die Messung des Inhalts 

kristallisiert sich somit zu einem weiteren elementaren Erfolgsmessungsproblem (vgl. Godes 

et al. 2005). Weiterhin ist es jedoch schwierig zu ermitteln, was die Auswirkungen von 50 

positiven Tweets über ein Produkt tatsächlich sind. Zusammengefasst gibt es somit große 

Probleme in der Verbindung zwischen Ursache und Wirkung in Online Communities und in 

der Beantwortung der Frage, wie die Wirkung in einen ertragsnahen quantifizierbaren Wert 
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transferiert werden kann. In der Forschung sowie der Praxis gibt es jedoch einige 

Lösungsansätze und gängige KPI, welche von der Wirtschaft häufig verwendet werden. 

 

  3.4.2 Lösungsansätze 

Godes et al. (2005) unterscheiden Lösungsansätze in dem drei Ebenen Model von Channel, 

Content und Impact. Channel umfasst hierbei Messungen innerhalb der Online-Community. 

Hierzu zählen Nennungen sowie die Verbreitung im gesamten Netzwerk. Geeignet ist dieser 

Ansatz insbesondere bei Branding Kampagnen, wo eine Marke oder ein Produkt verbreitet 

werden soll. Godes/Mayzlin (2004) kritisieren, dass Nennungen irreführend sein können und 

dass die Verteilung und Verbreitung von Konversationen einen besseren Maßstab darstellt 

(vgl. Granovetter 1973, Burt 1992). Spezielle Dienstleister bieten hier bereits einen oft 

kostenlosen Tracking Service an. SamePoint, ScoutLabs, Google, Trendrr und BoardReader 

sind nur einige der Dienste, welche Nennungen in sozialen Netzwerken, der Blogszene und 

Twitter analysieren können. Den Content zu messen erweist sich hingegen als äußerst 

schwierig. Auch wenn Das/Chen (2004) die außerordentliche Bedeutung von Content-

Messungen betonen, so bleibt es in der Praxis schwierig Daten zu sammeln sowie angemessen 

zu analysieren (vgl. Godes et al. 2005). Der kostenpflichtige Dienst ScoutLabs bietet hier 

zwar praktische Ansätze und Lösungen, indem er zwischen neutralen, positiven und negativen 

Erwähnungen anhand der semantisch zugehörigen Wortgruppe unterscheidet, muss sich hier 

jedoch der Kritik stellen, dass eine solche Einteilung nur stochastisch zielführend ist. 

Erfolgsmessungen in der Ebene des Impacts bleiben nach Godes/Mayzlin (2004) in Online-

Communities ebenso schwierig. Während in den traditionellen Marketing-Kanälen eine 

solche Messung üblich und angebracht war, ist sie in Online-Communities problematisch 

(vgl. Godes et al. 2005). Aus diesem Grund versuchen Unternehmen zunehmend bei der 

Transaktion zu ermitteln, von welcher Quelle der neue Kunde über das Produkt oder den 

Service erfahren hat. Bei Empfehlungs-Programmen ist dieser Information automatisch 

vorgesehen, da sonst eine Belohnung nicht vergeben werden kann. Ansonsten eignen sich 

traditionelle Methoden um den Impact in einigen Bereichen messen zu können. Ob eine 

interaktive Question & Answer (Q&A) Plattform oder ein Support-Forum den Kundendienst 

verbessern konnte oder ob die Teilnahme des Unternehmens im Microblogging oder sozialen 

Netzwerken förderlich für die Kundenloyalität und des Ansehens des Unternehmens war, lässt 

sich so (teilweise) bestimmen.  
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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 bündeln: Dem 

Strategic eCRM Circle. Er dient zur Entwicklung 

und zur Analyse einer eCRM Strategie. Während 

eine breitere Einordnung zur Entwicklung für den 

praktischen Einsatz im letzten Abschnitt dieser 

Arbeit erfolgen wird, geht es nun zunächst 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 

werden die genutzten Elemente anhand ihrer 

Dimension – Information, Interaktion oder Integration – in den Strategic eCRM Circle 

eingeordnet. Je weiter zum Ursprung ein Element eingeordnet wird, desto mehr wird der 

Kunde mit einbezogen und desto mehr Einsatz wird vom Unternehmen benötigt (Integration). 

Ein Element kann in mehreren Ebenen wirken. So kann die Nutzung eines Loyalitätsprograms 

primär der Interaktion in der Phase der Advocacy zugeordnet werden und wird gleichzeitig - 

durch die Werbung von neuen Kunden - im Informationsbereich von Awareness 

eingegliedert. Hierbei ist zu beachten, dass ein Medium auch mehrere Dimensionen tangieren 

kann. Dies ist insbesondere der Fall, wenn beispielsweise die Interaktion und die Vermittlung 

von Informationen im Vordergrund stehen. Nachdem die Nutzung dargestellt wurde, wird die 

Effektivität der jeweiligen Maßnahmen in den sechs Phasen ermittelt. In der Praxis sollte 

hierzu der stärkste Wettbewerber als Benchmarking genutzt werden. Für diese Arbeit ist ein 

allgemeines Benchmarking im Anhang beigefügt (siehe Anhang G1). Je besser die Nutzung 

von Online-Communities in einer Phase ist, desto höher wird der Eckpunkt des Sechs-Ecks 

gesetzt. Die Mitte entspricht dem Branchendurchschnitt. Wichtig ist an dieser Stelle zu 

betonen, dass es sich lediglich um die Ausnutzung des eCRM (und nicht CRM) Potentials 

handelt. Die entstehende Figur gibt direkt Aufschluss darüber, wie effektiv ein Unternehmen 

in den entsprechenden Phasen über eCRM mit (potentiellen) Kunden kommuniziert. Durch 

die Eintragung eines Konkurrenten lässt sich weiterhin direkt ermitteln, wo Schwächen und 

Stärken existieren und sich folglich Chancen oder Gefahren bilden. Der Strategic eCRM 

Circle kann somit auch als Vorstufe einer SWOT-Analyse im Bereich des strategischen 

eCRM dienen.  

Abbildung 5: Strategic eCRM Circle 
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 4.2 Analyse der Lufthansa AG 

Am 29. Oktober 2009 präsentierte Stephan Gemkow, Finanzvorstand der Lufthansa, die 

neuen Zahlen des Konzerns. Er fand deutliche Worte für die größte Krise, durch die die 

Luftfahrindustrie seit dem Beginn der Weltwirtschaftskrise gehen muss. Der Ertragsrückgang 

pro Passagier und der gleichzeitige Kostenanstieg bei Öl erfordern strategische Maßnahmen. 

Zwei davon sind zweifellos die Erhöhung der bisherigen Kundenbindung sowie gleichzeitig 

die Akquise neuer Kundschaft (vgl. Böll 2009). Dass Online Communities hierzu großartiges 

Potential bieten, hat der Konzern erkannt und Dr. Torsten Wingenter eingestellt, welcher zum 

aktuellen Zeitpunkt Leiter Social Media ist. Und in der Tat handelt es sich hierbei um einen 

Strategiewechsel, hieß es noch Ende 2008, dass die Nutzung von Social Media zunächst noch 

„geprüft wird“ (vgl. Meyer-Gossner 2008).  

 

Spätestens seit dem 2. Quartal 2009 hat sich die Lufthansa AG nun jedoch für SMM 

entschieden und versucht ein erfolgreiches eCRM zu etablieren. Seit dem 12. Mai 2009 

twittert die Lufthansa. Zum jetzigen Zeitpunkt hat sie über 23.000 Follower und hat selber 

über 700 Tweets auf ihrem Konto (vgl. Lufthansa Twitter 2010). Der amerikanische 

Schauspieler Ashton Kutcher hat als Vergleich über 4,5 Millionen Follower (vgl. Kutcher 

Twitter 2010). Einer der Hauptgründe hierfür ist, dass die Lufthansa AG Microblogging 

zunächst lediglich als Vertriebskanal nutzte, in welchem es Angebote mitteilte. Mit der 

angedachten Interaktion mit dem Social Consumer hat das wenig zu tun. So gab es zu Beginn 

zwar ein Gewinnspiel, doch blieben solche Aktionen bis heute die Ausnahme (vgl. Zur 

Jacobsmühle 2009). Erfreulich ist es jedoch aktuell festzustellen, dass die Lufthansa AG auch 

das Potential im Bereich des interaktiven Supports entdeckt zu haben scheint. Der Ausbruch 

des isländischen Vulkans Eyjafjallajökull im April 2010 sorgte nicht nur für gigantische 

Umsatzeinbrüche, sondern insbesondere auch für verzweifelte Kunden. Die Lufthansa 

twitterte seit jeher im Stundentakt und beantwortete direkte Fragen von Kunden, was 

erfreuliche Kundenzufriedenheit als Folge erwarten lässt. Hiermit knüpft sie an die positive 

Resonanz der Krisenmanagements von KLM an und distanziert sich vom Konkurrenten Air 

France (vgl. Mann 2010). Das erfolgreiche Kundenmanagement via Microblogging wurde 

zum Ersten Mal bei angedrohten Streiks der Piloten im Februar 2010 versucht und stoß dort 

bereits überwiegend auf positive Rückmeldung (vgl. Hutter 2010).     

 

Im Bereich der Social Networks ist die Lufthansa AG ebenso seit 2009 vertreten. Auf 

Facebook findet sich neben zahlreichen inoffiziellen Gruppen und Fanseiten die offizielle 
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Facebook-Fanseite sowie eine Fanseite für das Lufthansa Fanflug Spezial für Sportbegeisterte 

(Lufthansa Facebook 2010, Lufthansa Fanflug 2010). Auch hier standen in den Anwendungen 

zunächst die Awareness und der informative Charakter im Vordergrund, wurden jedoch 

ähnlich wie Twitter seit 2010 immer mehr als direkter interaktiver Kundenkontakt verstanden. 

Insbesondere die offizielle Fanseite konnte streckenweise mit hochfrequentierten Updates im 

Minutentakt hervorstechen, die über aktuelle Geschehnisse der Vulkankrise berichteten.  

 

Bei  Video- und Fotoportalen setzt die Strategie der Lufthansa eher auf die Veröffentlichung 

von Videos durch begeisterte Kunden. Zwar existiert auf YouTube (im Gegensatz zum 

Fotoportal Flickr) ein eigener Lufthansa Kanal (vgl. Lufthansa YouTube), doch wird dieser 

nur wenig genutzt (letztes neues hinzugefügtes Video: Vor 6 Monaten, Stand: 15.04.2010). 

Der Kanal wurde seit Gründung am 05. Juli 2010 bis zum April gerade mal circa 3000-mal 

aufgerufen. Von Fans eingestellte Videos hingegen, selbst wenn es offizielle Brand-Videos 

waren, konnten in einem vergleichbaren Zeitraum an die  100.000 Views generieren (vgl. 

Lufthansa Brand Movie 2008). Anders hingegen sieht es bei Videos aus, die einen hohen 

Spannungs- und Unterhaltungswert aufweisen. Das Video über die knapp entgangene 

Katastrophe der LH44 von München nach Hamburg am 1. März 2008 wurde so mehrere 

Millionen mal gesehen und konnte dank der Glanzleistung des Piloten das internationale 

Ansehen steigern (vgl. Lufthansa LH44 2008). 

 

Das am 1. Januar 1991 gegründete Miles&More Vielfliegerprogramm sieht sich selbst als 

führendes europäisches Programm. Im Juli 2009 hatte es so bereits mehr als 17,5 Millionen 

Teilnehmer (vgl. Wikipedia Miles&More 2010). Wer bei bestimmten Fluglinien fliegt oder 

bestimmte andere Dienstleistungen in Anspruch nimmt (u.a. Hotels, Mietwagen) sammelt 

Punkte und kann sie anschließend für Prämien einlösen. Weiterhin gibt es Statusupdates wie 

beispielsweise Loungezugang, erhöhte Freigepäckgrenzen, Prioritäten beim Check-In und 

auch in Wartelisten. Das System hat verschiedene Stufen, welche einen Anreiz bieten, das 

nächst höhere Statuslevel zu erreichen. Seit April 2010 gibt es eine eigene mobile Online 

Community für Miles&More (vgl. Lufthansa MemberScout 2010). MemberScout zeigt auf 

dem iPhone sowie dem Blackberry jederzeit andere Teilnehmer des Loyalitätsprograms an 

und ermöglicht so die schnelle Kontaktaufnahme. Die Teilnehmer können sich über 

Insidertipps wie Hotelempfehlungen oder Restaurantbesuche in der entsprechenden 

Destination austauschen. MemberScout ist somit als ein vielversprechender interaktiver 
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Ansatz im Bereich Advocacy einzuordnen und schenkt den Vielfliegern, welche sich bisher 

nur in unabhängigen Foren getroffen haben, um eine eigene Online Community.  

 

Entsprechende unabhängige Foren gibt es auch in beachtlicher Zahl. Flyertalk sieht sich selbst 

als das populärste und ist wohl auch das Einzige, in welchem Lufthansa Präsenz zeigt. Der 

Lufthansa-User LHrelate kann so Mitte April mit knapp 500 Posts in knappen drei Jahren 

hervorstechen. Bei den Beiträgen handelt es sich nicht um einen weiteren Vertriebskanal, 

sondern insbesondere um den direkten Kontakt zu Vielfliegern. Außerhalb von Flyertalk setzt 

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

Image hohe Qualität und exzellenten Service anzubieten lässt sich trotz der aufgrund der 

Konsolidierung geringeren Anzahl von „Billigairlines“ wie Ryanair immer noch problemlos 

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

Der innovative Dienst MySkyStatus ist seit Anfang 4. Quartal 2009 in Betrieb genommen 

worden und kann als sogenanntes Mashup, eine Mischung, Erweiterung und / oder 

Integrierung von mehreren Diensten, verstanden werden (vgl. Lufthansa MySkyStatus 2010). 

Der Nutzer gibt seinen Flug an und die Applikation twittert (und / oder veröffentlich ein 

Facebook Statusupdate) für ihn automatisch einstellbare Meilensteine der Reise, wie 

beispielsweise Start- oder Landezeitpunkt soweit exakter Standort. Ein entsprechender Link 

zeigt den Ort direkt über den Kartendienst Google Maps an. Während die Daten außerhalb 

USA noch geschätzt werden, sind sie in den USA bereits deutlich exakter (vgl. o.V. 2009). 

Dieser Dienst ist nicht nur für die Awareness von erheblichem Wert, sondern sorgt bei 

Vielfliegern für große Begeisterung, da die Mitteilung, dass man gerade in Hawaii gelandet 

ist, so automatisch an alle Freunde und Bekannte gesendet wird. Auch beruflich ergeben sich 

hier nennenswerte Vorteile. Dieser Dienst fördert somit insbesondere die Kundenbegeisterung 

und ist entsprechend neben Awareness in den Bereichen der Activation sowie Advocacy 

einzuordnen.  

 

Weiterhin hat die Lufthansa zwei weitere innovative Dienste eingeführt, die aktuell in die 

bestehenden eCRM Aktivitäten eingegliedert werden. Der interaktive Reiseplaner nutzt 

Google Maps und zeigt die Preise und Verbindungen der verfügbaren Flüge in einer 

bestimmten Preisspanne interaktiv auf einer Karte an (vgl. Lufthansa Reiseplaner 2010). 

Kunden können so demnächst auch direkt in den Communities Preise vergleichen und sich 

darüber austauschen. Der Dienst Lufthansa eFly Services ermöglicht neben dem Einchecken 

und/oder Ticketausdrucken per Handy und Internet auch Platzreservierungen und 
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Statusabfragen (vgl. Lufthansa eFly Services 2010). Damit ergibt sich ein klarer 

Differenzierungsvorteil gegenüber anderen Airlines (Evaluierung) und senkt aufgrund der 

Bequemlichkeit die Hemmschwelle (Acquisiton). Noch sind die Dienste unabhängig 

verfügbar, doch lässt die angewendete Technologie vermuten, dass eine baldige Integration in 

bestehende Communities folgen wird. 

 

 4.3 Ergebnis und Kritik 

Die Lufthansa nutzte die Möglichkeiten des Social 

Media spät – doch dann mit vollem Einsatz. Man 

muss an dieser Stelle betonen, dass Großkonzerne 

vor deutlich komplexeren Problematiken als 

Kleinunternehmen stehen, wenn es um den 

wünschenswerten direkten Kundenkontakt über 

Online Communities geht. Entsprechend bewegt 

sich die Lufthansa AG in ihren eCRM Aktivitäten 

von Information zu Interaktion, ist jedoch noch 

weit von Integration entfernt (vgl. Abbildung 6 

sowie ausführliches Modell im Anhang H1). Dass die Lufthansa sich so schnell in sozialen 

Netzwerken und Microblogging-Diensten etablieren konnte, ist dennoch bemerkenswert. 

Insbesondere die Bereiche Awareness, Support und Advocacy können durch die neue 

Interaktion in den neuen Anwendungen sowie dem Einsatz in Flyertalk das obere 

Branchenlimit setzen. Das spricht für ein Kundenverständnis weg vom passiven Konsumenten 

hin zum Social Consumer. Im Bereich der Evaluation hingegen findet man derzeitig noch 

wenig Engagement. Man verlässt sich hier auf das eigene Image und sieht wenig 

Handlungsbedarf gezielte Kampagnen zu entwickeln, welche neue Kunden neben bereits 

bestehenden traditionellen Kanälen überzeugen sollen. Eine Ausnahme hierzu stellen die 

beiden neuen AVS - der interaktive Reiseplaner sowie die eFly Services - dar. Auf diese wird 

in den Online Communities zwar bisher nur hingewiesen, doch versprechen die 

Anwendungen den Geist der Zeit zu treffen und neue Kunden zu gewinnen. Insbesondere 

lassen beide Dienste eine Flugbuchung einfach, schnell und unkompliziert zeitgemäß 

durchzuführen und senken somit letzte Kaufbarrieren. Eine kleine Lücke ergibt sich aktuell 

noch im Bereich der Activation. Zwar hat Lufthansa viele Dienste für begeisterte Kunden 

(Miles&More, MySkyStatus, MemberScout), doch fehlt noch eine direkte Hinführung vom 

ersten Flug hin zum begeisterten Miles&More Sammler.    

Abbildung 6: Strategic eCRM Circle 
             für die Lufthansa AG 
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5. Zusammenfassung und Implikationen  

In der Arbeit wurde Forschung, Literatur und Praxis analysiert um die Dimensionen des 

eCRM aufzuzeigen. Als Ergebnis wurde ein strategisches Instrument zur Analyse einer 

eCRM Kampagne hergeleitet, welches an der Lufthansa genutzt wurde. Für das Management 

ist es nützlich, den Strategic eCRM Circle in ein größeres Framework zur gesamten eCRM 

Strategieentwicklung einzugliedern (siehe Anhang H1). Nach der Definierung der Ziele und 

der Kundensegmentierung können die relevanten Online-Communities gewählt werden. Über 

den Strategic eCRM Circle lässt sich anschließend planen und sicherstellen, dass alle 

relevanten Phasen der Kundenbeziehung über eCRM Aktivitäten abgedeckt werden. Ein 

entsprechendes Benchmarking mit dem stärksten Konkurrenten hilft Lücken und Potentiale 

aufzudecken. Zuletzt ist es entscheidend, den Erfolg der Maßnahmen zu evaluieren und 

folglich weitere hinzuzufügen oder zu entfernen. Das Model propagiert einen flexiblen Ansatz 

– denn das ist die Natur der eCRM Umwelt auch.  

 

In dieser Dimension liegen auch die Grenzen des Models. Das entwickelte Framework bietet 

einen Ansatz zur strategischen Strukturierung, doch bleiben viele Fragen unbeantwortet. Zum 

Einen ist es unklar, welche exakten Maßnahmen nun den optimalen Erfolg versprechen. 

Kundensupport via Twitter? Ein Innovationsforum zur Integration des Kunden? Eine starke 

Community für ein Loyalitätsprogramm? Wenn ja, wie sollen die Kampagnen präzise 

umgesetzt werden? Was sind die Erfolgsparameter? Wonach sollen Kunden nun segmentiert 

werden? Gelten die Lösungen für alle Unternehmen?  Grundsätzliche Fragestellungen führen 

noch tiefer. Godes et al. (2005) stellen zu Recht fest, dass die Mechanismen, die Dynamik und 

die Auswirkung von sozialer Interaktion noch unzureichend untersucht sind. Wovon ist die 

Entscheidung, dass etwas gekauft wird, tatsächlich abhängig? Wovon hängen Wirkung und 

Verbreitung von sozialer Interaktion ab? Komplexe Modelle müssen in einem solchen 

dynamischen Umfeld simultan zahlreiche Faktoren berücksichtigen. Weiterhin fehlt dem 

eCRM ein Fundament. Die neu entstehenden Anwendungen und Begriffe verschmelzen in 

einer rasanten Geschwindigkeit. Was ist der Stellenwelt des eCRM im gesamten CRM? Sind 

diese Bereiche im Informationszeitalter noch lange zu trennen? Weitere Technologien bahnen 

sich ihren Weg. In einer Welt, wo Bücher, Zeitschriften, Fernsehen und Radio mit dem Netz 

verschmelzen und sich auch auf einem Handy oder iPad etablieren, wird es erforderlich sein 

bisher gültige Ansätze zu hinterfragen. Aktuell liegt der Schwerpunkt noch auf der Ebene der 

Interaktion. Wird die nächste Ebene schon bald die vollständige Integration des Kunden in 

den Wertschöpfungsprozess sein? 
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Anhang 

Anhang A - Bedeutungsverlust traditionelles Marketing 

A1 – Das Internet holt das Fernsehen ein 

 

Quelle: Forrester Research (2009) 

 

A2 – Nutzung von Medien - Segmentierung nach Alter 

 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie (2009) 
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Anhang B – Verbreitung des Internets 

B1 – Das Internet ist zum Mainstream Medium geworden 

 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 

 

B2 – Breitbandverbindungen ermöglichen neue Communities 

 

 

Quelle: Forrester Research (2009) 
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Anhang C – Begriffsdefinitionen 

C1 – Übersicht Definitionen im eCRM Bereich 

Begriff Definition Literatur 
Word-of-Mouth 
(WoM) 

Informationsaustausch von Angesicht zu 
Angesicht. Diese Ansicht lässt jeglichen 
Einfluss durch Beobachtung des Verhaltens 
Dritter außer Acht. Auch die Tatsache, dass die 
Kommunikation in Online Communities häufig 
anonym und von der Natur her einer-zu-vielen 
entspricht, macht die bisherige enge 
Verwendung schwierig. 

Granovetter 1973 
Katz/Lazarsfeld 1955 
Godes/Mayzlin 2004 
Mayzlin 2004 
 Kozinets 2002, 
Dellarocas 2004 
Chen/Xie 2004 
 Das/Chen 2004 

sozialer Interaktion „Verhalten eines Individuums, welches durch 
die Kommunikation über ein Produkt oder eine 
Dienstleitung den erwarteten Nutzen eines 
anderen Individuums beeinflusst, ohne die 
Absicht zu haben es aktiv zu vertreiben“. 

Godes et al. 2005 

Social Media 
Marketing (SMM) 

Alle auf aktuelle und potenzielle Absatzmärkte 
ausgerichteten Aktivitäten in Online 
Communities, welche dem Erreichen der 
Unternehmensziele dienen. 

vgl. 
Conrady/Jaspersen/ 
Pepels 2002, S.60 

viralem Marketing 
(synonym WoM 
Kampagnen) 

Es soll durch eine meist ungewöhnliche, kreative 
oder hintergründige Nachricht auf eine Marke, 
ein Produkt oder eine Kampagne zwecks der 
entstehenden sozialen Interaktion aufmerksam 
gemacht werden. Ziel ist eine über WoM 
epidemische Verbreitung in der SMM Sphäre, 
woher sich auch der Term „viral“ herleitet, 
welcher auf eine Virus-ähnliche Verbreitung von 
Mensch zu Mensch anspielt. 
Spinner (2009) propagiert neben dem 
naheliegenden Ansatz im Vertriebsmarketing 
noch einen ganzheitlichen Ansatz mit 
Integration des Konsumenten in den 
Marktfroschungs-. Produktions- und 
Werbeprozess. 

Lagner 2007 
Gladwell 2002 
Spinner 2009 

eServices „Alle zur Verfügung stehenden Einrichtungen 
und Applikationen, die dem Kunden einen 
umfassenden und kundenorientierten Service 
über moderne IuK-Technologien bieten.“ 

Wannenwetch/Nicolai 
2002, S. 176 

Die Added Value 
Services (AVS) 

Die Schaffung von Zusatznutzen innerhalb der 
IuK-Technologien zur Akquirierung von 
Neukunden. 

Wannenwetch/Nicolai 
2002, S. 176 

Service Management Ziel des Service Management ist es langfristige 
und wertschöpfende Kundenbeziehungen durch 
IuK-Technologien zu bilden. 

Wannenwetch/Nicolai 
2002, S. 176 
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Anhang D – Klassifizierung Online Communities 
D1 – Übersicht Definitionen im eCRM Bereich 
Populär  
seit… 

Anwendung Beispiele Kerneigenschaften 

1995 Chats www.spin.de 
www.flirt.de 
www.metropolis.de/ 

Themenspezifisch 
Synthese mit anderen Anwendungen 
Sehr aktive User 

1999 Private Blogs www.netzwertig.de 
www.basicthinking.de 
www.spiegelfechter.com 

Öffentliche Online-Tagebuch 
Viele Leser, wenig Redakteure 
Szene bekannt als „Blogosphäre“ 

2001 Wikis www.wikipedia.de 
www.wikia.com/  
www.wikibooks.org 

Extrem geringe AP-Ratio 
Vorwiegend für Wissenserwerb 
Erreicht alle Nutzer 

2003 Corporate 
Blogs 

www.isrealli.org/ 
www.law-blog.de/ 
www.googleblog.blogspot.com/ 

PR-Instrument 
Regierungen und Firmen nutzen es 
Kontakt zum Kunden/Bürger 

2003 Soziale 
Netzwerke 

www.facebook.com 
www.myspace.com 
www.wer-kennt-wen.de 

Eigenes Profil 
Alle Altersgruppen vertreten 
Integrieren immer mehr Dienste 

2003 Professionelle 
Networks 

www.xing.de 
www.linkedin.com 
www.gulp.de 

Speziell für die Business-Welt 
Auf Karriere fokussiert 
B2B-Eignung 

 2005 Video Portale www.youtube.com 
www.sevenload.de 
www.myvideo.de 

Sehr geringe AP-Ratio 
Fokus auf Entertainment 
Videowerbung populär 

 2005 Virtual Worlds www.worldofwarcraft.com/ 
www.twinity.com/ 
www.lotro-europe.com/ 

Eigene virtuelle Welten 
Vorwiegend Jugendliche 
Fokus auf Entertainment 

2007 Microblogging www.twitter.com/ 
www.facebook.com 
www.studivz.net  

Blogging mit unter 200 Zeichen 
Bekannt als „twittern“ 
Hype über alle Schichten hinweg 

 
D2 – Aktive zu passiven Nutzern  

 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 
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Anhang E – Reichweite Online Communities 

 

 

E1 – Nutzung Online Communities nach Geschlecht und Alter  

 

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 

 

E2 – Facebook Nutzer nach Alter 

 

 

 

Quelle: Jens (2010) 
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Anhang F – Ansätze Kundensegmentierung 

F1 – Übersicht Nutzerprofile 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Forrester Research (2009) 

F2 – WoM User sind die aktivsten Onlinenutzer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Forrester Research (2009) 
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F3 – Online Aktivitäten nach Nutzerprofilen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Forrester Research (2009) 
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Anhang G – eCRM im Customer Lifecycle  

G1 – Benchmarking 

Phase Firmensymbol / 

Quelle 

Beschreibung 

Awareness  

 

 

Jobe (2010) 

Dell, der weltweit zweitgrößte PC-Hersteller, nutzt seine 
dynamische Plattform IdeaStorm seit Februar 2007 für Ideen der 
Kunden. Die Kunden sollen von Anfang an in die 
Wertschöpfungskette integriert werden. Mit dem eigenen „Wisdom 
oft he Crowds“ Ansatz konnten so nach eigenen Angaben bereits 
über 350 der über 10.000 Ideen implementiert werden.  

Evaluation 

Salesforce (2010) 

Salesforce ist ein führende Anbieter für Software as a Service 
(SaaS) im CRM Bereich. Salesforce nutzt intensiv YouTube, 
Flickr, Facebook, Twitter und weitere Anbieter um über die 
Vorteile der eigenen Produkte zu informieren. In der 
Evaluierungsphase steht das Unternehmen nahezu in allen Online 
Communities da. 

Acquisition  

Google (2010) 

Google hat für seine Cash Cow Google AdWords das Programm 
Google Advertising Professionals eingeführt. In diesem Programm 
werden neue (potentielle) Kunden zu Experten im Bereich 
Suchmaschinenmarketing ausgebildet – und zwar kostenlos. 
Zahlreiche Interaktionskanäle über Support und Communities 
werden genutzt. Google schafft es so durch die Vermittlung von 
Expertenwissen potentielle Kunden direkt an das Unternehmen zu 
binden.   

Activation  

 

 

Marschall (2010) 

Apple schafft es durch gezieltes Marketing bei seinen weltweiten 
„Jüngern“ für einen Hype in Online Communities bei neuen 
Produkten zu sorgen. Beispiele hiervon sind das iPhone und iPad 
(2010). Apple integriert hierzu in seine neuen Produkte 
Applications, welche automatisch in sozialen Netzwerken und 
Microblogging-Plattformen Nachrichten verschicken.  

Support  

 

John (2008) 

Comcast geriet 2007 wegen miserablen Support in die 
Schlagzeilen Der American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
gehörte zu den tiefsten der Branche. Comcast wurde vorgeworfen 
entweder nicht erreichbar zu sein oder Probleme grundsätzlich 
nicht lösen zu können. 2008 etablierte Comcast eine neue 
Strategie. Ein Team verfolge die Blogszene, Twitter und soziale 
Netzwerke um Bedürfnisse und Probleme der Kundschaft zu 
ermitteln. Ein interaktives Question & Answer (Q&A) System, 
Chat und Onlineforen wurden eingerichtet. Comcast konnte im 
folgenden Jahr seinen ACSI von 54 auf 59 steigern.  

Advocacy 

Oracle (2010) 

Oracle, das weltweit größte Business-Software Unternehmen, hatte 
bereits 2003 eine Entwickler Online-Community mit mehr als 6 
Millionen Mitglieder. Um Advocates zu motivieren und zu 
gewinnen wurde das ACE Programm eingeführt. Ein ACE war 
hierbei ein Advocate, welcher von der Community gewählt werden 
konnte und mehrere Kriterien erfüllen musste. ACE’s bekommen 
neben materiellen Belohnungen (Sweatshirt, Statue, Eintrittskarten 
zu diversen Veranstaltungen) eine Kenn- und Auszeichnung in den 
Foren, auf Events und können Ihre Vorschläge und Anliegen 
Oracle Mitarbeitern direkt mitteilen.  
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Anhang H – Der Strategic eCRM Circle  

H1 – Analyse Lufthansa 
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Anhang I – Framework für das Management 

I1 – Integrierung des Strategic eCRM Circles in die eCRM Strategie 
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