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KUNDENBINDUNG: Verdnderung tut Not

Vor kurzem wies eine Studie darauf hin,
dass Entscheidungstrager zu haufig Mar-
ketingmaBnahmen durchfiihren, ohne die
Erwartungen ihrer Kunden wirklich zu
kennen. Erstaunlich!

Der Erfolg von Malnahmen in Marketing und
Kommunikation hingt selbstverstandlich vom
fundierten Wissen tiber die Zielgruppe ab,
das ist nicht neu. Es bildet die Grundlage fiir
Strategien und Umsetzungen. Technisch ge-
sehen gibt es eine Reihe von Moglichkeiten,
diese Informationen zu sammeln und abzubil-
den. Die Auswertung und Interpretation ist
dann eine andere Frage. Was heute (neu) hin-
zukommt, sind Verdanderungen, die aufgrund
technischer Entwicklungen das Verhalten der
Kunden mit bestimmen werden. Digitale
Techniken und Internet treiben nicht nur die
landerubergreifenden Geschaftsbeziehungen
ganz entscheidend nach vorne, sie generieren
auch zusatzliche Moglichkeiten Kunden an-
zusprechen.

Neue Online-Medien sind entstanden. Ob es
sich dabei um Herkommliches iibersetzt ins
Digitale handelt, wie z.B. die Anzeige aus der
Fachzeitschrift, die nun auch digital im Netz
erscheint. Oder um ganz Neues wie Blogs
und Podcasts, die eine andere Art der Kom-
munikation mit Marktteilnehmern ermogli-
chen. Ohne Rechenkiinstler zu sein, lasst sich
feststellen, dass die Zahl der Medien und
Kommunikationsmoglichkeiten stark an-
steigt. Optimistisch gestimmt, birgt diese
Erweiterung (und sie wird fortschreiten)
groRe Chancen, noch bedarfsgerechter den

einzelnen Kunden zu erreichen. Nachdenk-
lich betrachtet, stellt sich die Frage: Wie geht
der Kunde mit diesen zusatzlichen Moglich-
keiten um?

Kunden nutzen die neuen Maglichkeiten
des Internets. Sie tauschen sich untereinan-
der aus, sie bewerten (auch und zunehmend
Unternehmen und ihre Leistungen) und wer-
den aktiv. Sie fordern Informationen ein und
probieren aus. Web 2.0 lautet ein Stichwort.
Das Unternehmen ist nicht mehr der aktivere
Teil in einer Kundenbeziehung. Die Einbahn-
stralle der Information hin zum Kunden ist
aufgehoben.

Neue Mdaglichkeiten unterstiitzen Verhal-
tensanderungen. Die Vielzahl der Informati-
onsmoglichkeiten und die zunehmende In-
teraktivitdt wird es fiir Unternehmen immer
schwieriger machen, die Aufmerksamkeit
des einzelnen Kunden zu finden — und zu
binden. An dieser Stelle wird das Wissen
iber den Kunden so wertvoll wie nie. Nur
wer auf die Kunden-Bediirfnisse punktgenau
eingeht, wird erfolgreich sein. Fur die Mitar-
beiter in den Unternehmen bedeutet dies
beispielsweise, kiinftig noch aktiver den Dia-
log mit den Kunden auf noch mehr Kanilen
zu fithren. Informationen und Fakten iiber
Zielgruppen nicht nur zu sammeln, sondern
auch gemeinsam zu diskutieren. Informationen
mit anderen zu teilen, um so wieder Neues
entstehen zu lassen: Losungen fiir Kunden.
Kundenbindung wird kiinftig noch viel star-
ker von der Kreativitat der Mitarbeiter ab-
hingen. Veranderung ist angesagt. (MS)
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SPONSORING TRENDS 2006: Bildungs-/Wissenschaftssponsoring
gewinnt an Bedeutung

Als Shootingstar des Sponsorings hat sich
in den vergangenen zwei Jahren das Bil-
dungs-/Wissenschaftssponsoring erwiesen.
Fast doppelt so haufig wie vor zwei Jahren
engagieren sich Unternehmen mittlerweile
in dieser Sponsoringart. Die Budgets dafiir
sind in Deutschland laut der Studie ,,Spon-
soring Trends 2006” von 27 auf knapp 50
Prozent gestiegen. Die Entscheider sehen
zudem das groBte Wachstumspotenzial fiir
die Zukunft in diesem Bereich.

Fiihrend im Sponsoringengagement der Un-
ternehmen ist allerdings nach wie vor das
Sportsponsoring. Es wird am haufigsten
eingesetzt (83,1 Prozent) und hat den groften
Anteil am Kommunikationsbudget. 47,1 Pro-
zent der gesamten Kommunikationsbudgets
entfallen auf diese Sponsoringart.

Eine konstante Entwicklung hin zur zuneh-
menden Professionalisierung in Planung,
Koordination und Kontrolle der Sponsoring-
engagements zeigen die Ergebnisse der
Studie, die seit 1998 alle zwei Jahre durch-
gefiihrt wird. Dabei ldsst sich feststellen,

dass eine schriftliche Planung immer mehr
zur Grundlage wird. Ebenso wird das Sponso-
ringengagement zunehmend mit anderen

Kommunikationsinstrumenten vernetzt wie
Offentlichkeitsarbeit oder Mitarbeiterkom-
munikation. 82,4 Prozent der Unternehmen
filhren eine Erfolgskontrolle ihrer Aktivitaten
durch —in erster Linie tiber Medienauswer-
tungen.

Einer der auffalligsten Trends der empirischen
Langzeitstudie ,,Sponsoring Trends® (heraus-
gegeben von Pleon Event + Sponsoring und
durchgefiihrt von Professor Dr. Arnold Her-

manns vom Institut fiir Marketing der Univer- :

sitdt der Bundeswehr Miinchen): Sponsoring
in Deutschland ist im Aufwind begriffen.
Sein Anteil an den Gesamtbudgets wachst
konstant.

Die Studie, die jetzt zum fiinften Mal durch-
gefiihrt wurde zeigt erstmals Vergleichs-
werte fiir Deutschland, Osterreich und die
Schweiz. Befragt wurden 4090 Unternehmen.

Quelle und Studiendownload: www.pleon.de
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DEUTSCHER VERTRIEBS-PERFORMANCE-INDEX: Ldngere Vertriebsdauer

Die Vertriebsdauer von Produkten und
Dienstleistungen in der ITK-Branche hat
sich nach Aussage der Vertriebsmitarbeiter
deutlich verlangert. Durchschnittlich ver-
gehen neun Monate vom ersten Kunden-
kontakt bis zum Abschluss eines Projektes.
Das geht aus der Basisstudie des Deutschen
Vertriebs-Performance-Index (dvpi) hervor,
die der Bundesverband Informationswirt-
schaft, Telekommunikation und neue
Medien (BITKOM) vorstellte.

Der dvpi ist ein Stimmungsbarometer fiir
die rund 100 000 Mitarbeiter im Vertrieb
der ITK-Branche.

Mit dem dvpi kdnnen Unternehmen die Effi-
zienz der eigenen Vertriebsmannschaft
bewerten anhand von Kriterien wie der Ver-
triebsdauer oder Zufriedenheit der Kunden
mit dem Verkaufsprozess. Auch der einzelne
Mitarbeiter profitiert vom Index, da er seine
eigene Leistung besser vergleichen und
einschatzen kann.

bei IT-Projekten

Die drei wichtigsten Kundenthemen sind
nach Aussage der Verkdufer:

[ IT-Sicherheit,
u Datenspeicherung
u Outsourcing von IT-Aufgaben

Mit dem dvpi bestatigen die Vertriebsmitar-
beiter die insgesamt gute Stimmung in der
Branche. 96 Prozent der befragten Verkaufer
verzeichneten im vergangenen Jahr einen
Umsatzanstieg in ihren Unternehmen. Auch
in den kommenden drei Jahren erwarten

87 Prozent der Vertriebsmannschaften ein
Wachstum ihrer Unternehmen.

Die dvpi-Studie wurde von Oktober 2005 bis

Januar 2006 als anonyme Befragung im Internet :

durchgefiihrt und von BITKOM und munich

performance consulting entwickelt. Die Basis-

studie ist auf Anfrage beim BITKOM erhaltlich.

Quelle: www.bitkom.org
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WIE BEURTEILEN SIE DIE ENT-

WICKLUNG DER VERSCHIEDENEN
SPONSORINGARTEN?

Bildungs-/Wissenschaftssponsoring

+ = -
54,8% 38,4 % 6,8 %
Soziosponsoring
+ = -
46,7%  143,0% 10,3 %
Okosponsoring
+ = -
40,3 % 45,2 % 14,5 %
Sportsponsoring
+ = =
39,8% 52,7% 75 %
Kunst-/Kultursponsoring
+ = -
37,5 % 53,5 % 9,0 %
Mediensponsoring
+ = -
33,8% 461 % 20,1 %

+ Bedeutung nimmt zu / = bleibt gleich /
- nimmt ab

n =757 (antwortende Unternehmen, gesamt)
Quelle: Sponsoring Trends 2006

WHITE-PAPER: LUG, BETRUG UND

AUSSENSTANDE IM ONLINE-HANDEL

Shopbetreiber leiden unter einer
rapide sinkenden Zahlungsmoral
ihrer Kunden. So werden laut einer
aktuellen Studie Rechnungen von
Online-Shops im Schnitt erst nach
Uber 30 Tagen bezahlt und auch
die Zahl der Kunden, die gar nicht
zahlen, wachst standig.

Hilfe verspricht ein White Paper
zum Forderungsmanagement. Und
dies beginnt laut Autor Michael Brand
bereits weit vor den Lieferungen,
beispielsweise bei der Gestaltung
der AGB eines Online-Shops. Warum
diese unbedingt einen Eigentums-
vorbehalt enthalten sollten, erlautert
das Whitepaper ebenso wie die Kri-
terien fir die Auswahl eines geeig-
neten Partners flur Bonitatsprufungen.
Shopbetreiber erfahren, welche
wertvollen Erkenntnisse sie bereits
aus den eigenen Datenbestanden
gewinnen konnen.

Der Autor, Michael Brand, ist

geschaftsfuhrender Gesellschafter
der GMF Gesellschaft fur innovati-
ves Forderungsmanagement mbH.

Kostenloser Download unter:
www.shopanbieter.de/inkasso.php

| InfoClick
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INNOVATION: Holt die Perlen aus der Schublade -
Referenzmarketing mit Case Studies

Kaum zu glauben, aber es geschieht tau-
sendfach, taglich und immer wieder aufs
Neue: Viele Unternehmen machen B2B-
Marketing nach der Versuch-macht-klug-
Methode. Man probiert eine MaBnahme
nach der anderen, mal mit, oft aber mit
wenig Erfolg. Hier mal ein wenig klassi-
sche Werbung, ab und zu ein Mailing
und ein Messeauftritt muss natiirlich
sein — auch wenn er nur dem Ego dient
und die teuersten Schnittchen des Lan-
des im Mittelpunkt stehen. Irgendwie,
so scheint es, fehlt manchem B2B-Marke-
ting die strategische Richtung. Hin- und
hergerissen zwischen klassischem Con-
sumer-Marketing (,,Hach, so ein Fern-
sehspot auf n-tv wire doch was Feines”)
und knallhartem Budget-Druck kommt
am Ende nichts Gerades dabei raus.

Aktionen des klassischen B2B-Marketings
machen durchaus Sinn. Es verwundert
allerdings, dass so wenige Unternehmen
auf eine Methode setzen, die erfolgsver-
sprechender als alles andere gilt: Referenz-
marketing. Referenzmarketing basiert auf
der altesten und billigsten Form der Wer-
bung, der Mund-zu-Mund-Propaganda.
Referenzmarketing riickt vorhandene Kun-
den in der Vordergrund und transferiert
die guten Erfahrungen der bisherigen
Kunden auf neue Interessenten. Referenz-
marketing verlingert Zufriedenheit. Dabei
riickt der Absender in den Hintergrund:
Nicht ich sage, dass ich etwas toll kann,
sondern mein Kunde tut es. Was kann
einem Unternehmen Besseres passieren
als dass ein Kunde es lobt? Nichts ist
wertvoller.

Jeder Euro ins Marketing
muss an den Umsatzzahlen
splrbar werden.

Referenzmarketing ist nicht schwer, denn

es braucht etwas, was — hoffentlich — jedes
Unternehmen hat: zufriedene Kunden. Viele
Unternehmen aber lassen diese Perlen un-
genutzt in der Schublade liegen. Sie werden
fiir die AuBenkommunikation nicht genutzt.

Stattdessen werden Image-Broschiiren
nach dem Prinzip Ich-lobe-mich-selbst
produziert und mit nichtssagendem Mar-
keting-Bla-Bla angereichert. Fiirs Ego gut

— aber auch fiir potentielle Neukunden? Die
Parole lautet: Befreit endlich die Perlen aus
den Schubladen!

Referenzmarketing mit Case Studies (Fall-
studien) ist das geeignete Werkzeug dazu.
In einer Case Study (Text, Flash-Animation,
Video) werden Leistungen anhand eines
Beispiels deutlich. Hier sagt der Kunde,
was er an Ihnen gut findet. Es riickt ein
Projekt in der Vordergrund, das ihre Lei-
stungsfahigkeit dokumentiert. Es dominie-
ren Inhalte, nicht Marketingaussagen. Der
wichtigste Vorteil: Marketing wird gegen-
standlich, begreiflich, konkret und vor
allem - glaubwiirdig.

Gerade fiir Unternehmen mit knappen
Budgets macht es groen Sinn, Referenz-
marketing mit Case Studies in den Mittel-
punkt aller Anstrengungen zu ricken,
denn keine Maknahme hat eine bessere
Kosten/Nutzen-Relation. Wer beispiels-
weise seine zehn gelungensten Kunden-
projekte mit Case Studies dokumentiert,
muss dafiir nicht viel Geld ausgeben.

Er bekommt ein Werkzeug, das er vielsei-
tig nutzen kann: Direkt verkaufsfordernd
(als Ergdnzung in Vertriebskontakten), im
klassischen Marketing (Download auf der
Website, Distribution auf Messen etc.)
und gleichzeitig auch im Pressebereich,
wo bekanntlich die hochste Wirkung er-
zielt wird. Im Vergleich zu klassischer
Werbung verpufft eine Case Studies nicht,
sie ist langlebig und kann genutzt werden,
solange es den Kunden gibt. Mit Case
Studies erschlagt man nicht nur zwei,
sondern — wie das tapfere Schneiderlein -
gleich sieben Fliegen auf einen Streich.

Der wichtigste Unterschied dabei: Case
Studies helfen verkaufen. Denn eines ist

Illustration: Sabina Begaj

Foto: www.casestudies.biz

klar: Kein Zulieferer,
kein Dienstleister, kein
mittelstandisches
Industrieunternehmen
braucht Imagewerbung. Das Marketing
muss verkaufen helfen und zwar direkt.
Jeder Euro ins Marketing muss an den
Umsatzahlen sptirbar werden. Das schaffen
nur direkt verkaufsfordernde Kommunika-
tionsmafnahmen.

Harry Weiland

Referenzmarketing mit Case Studies ist in
Deutschland noch gering ausgepragt.
Warum? Die Wirkung des Allround-Werk-
zeuges hat sich noch nicht herumgespro-
chen. Aullerdem ist die Produktion von Case
Studies aufwandig, Kunden erschweren mit
umstandlichen Abstimmungsprozessen zu-
satzlich die Produktion. Bei PR-Agenturen
ist das Instrument unbeliebt. Sie verdienen
lieber mit einfacherer Arbeit dreimal soviel
Geld. Journalisten, die undercover gleich-
zeutig filr Magazine schreiben und Case
Studies produzieren, fordern auch nicht
gerade das Image des Gewerbes.

Nicht wenige Unternehmen, die bereits auf
Referenzmarketing mit Case Studies set-
zen, erliegen aullerdem dem Versuch des
»Selbermachens®. Weil ja angeblich jeder
schreiben kann, setzen sich Projektleiter
hin und schreiben technische Texte, die
niemand lesen kann, Marketingmenschen
ergielen sich in Selbstlob und sogar Ge-
schaftsfiithrer verschwenden ihre Zeit und
schreiben die wahrscheinlich teuersten
Case Studies aller Zeiten. Heraus kommen
maue Texte mit zu viel Selbstlob und zu
wenig Information. Trauriges Ergebnis:
Derlei Case Studies wirken nicht.

Es sind stumpfe Waffen.

Selbstredend muss man schreiben und
layouten jenen tiberlassen, die dieses
Handwerk gelernt haben, denen beige-
bracht worden ist, komplexe Sachverhalte
fiir einen Auenstehenden attraktiv aufzu-
bereiten. Nur wer das verinnerlicht, ist
bereit fiir — sozusagen — B2B-Marketing
2.0 mit Case Studies.

Unser Gastautor: Harry Weiland (40) ist Grunder
von casestudies.biz, dem ersten Spezialanbieter
fur die Produktion und Publikation von Case
Studies und Success Storys. Zu den Kunden von
casestudies.biz gehoren unter anderem AOL
Deutschland, Bayer Business Services und

T-Systems Multimedia Solutions.
Kontakt: www.casestudies.biz

| InfoxClick
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RECHT: Abmahnungen — Fluch oder Segen?

Immer wieder hort man von wahren Ab-
mahnwellen, die Unternehmen und Private
gleichermaBen treffen. Grund einer Abmah-
nung kénnen Anspriiche sowohl aus dem
Markenrecht als auch aus dem Wettbewerbs-
oder Urheberrecht sein. Fiir die Betroffe-
nen ist die Berechtigung der Abmahnung
oft schwer zu beurteilen. Als besonders
argerlich und zum Teil sogar willkiirlich
werden in vielen Fillen auch die in Rech-
nung gestellten Kosten empfunden.

Die Abmahnung hat in erster Linie den Zweck
einen Rechtsverletzer auf sein Fehlverhalten
aufmerksam zu machen. Das ist deshalb
sinnvoll, weil dem Abgemahnten der rechts-
verletzende Charakter seines Verhaltens hau-
fig gar nicht bewusst ist. Er bekommt nun die
Gelegenheit das beanstandete Verhalten ohne
aufwendiges und teures Gerichtsverfahren
abzustellen. Dem Rechtsverletzer wird damit
bildlich gesprochen vorgerichtlich die ,,gelbe
Karte* als Verwarnung gezeigt.

Mit der Abmahnung ergeht an den Abge-
mahnten regelmiRBig die Aufforderung zur
Abgabe einer sog. strafbewdhrten Unter-
lassungs- und Verpflichtungserklarung.

Sie stellt ein probates Mittel dar, um sicherzu-
stellen, dass sich das beanstandete Verhalten
kiinftig nicht wiederholt. Der Umfang dieser
Erklarung muss im Einzelfall genau tiberprift
werden: Ist diese zu weit gefasst kann der
Abgemahnte sie in dieser Form zurtuckweisen.
Denn fiir ihn besteht kein sachlicher Grund,
warum er sich fiir die Zukunft eigene Spiel-
rdume unnotig verschlielen sollte.

Ist die Abmahnung gerechtfertigt kann der
Abmahnende grundsatzlich die Erstattung
seiner Kosten, insbesondere der verauslag-
ten Anwaltsgebiihren, verlangen. Da sich die
Hohe der Gebiihren nach dem Gegenstands-
wert, d.h. nach dem objektiven wirtschaft-
lichen Interesse an der Rechtsdurchsetzung
richtet, bestehen bei deren Berechnung ge-
wisse Verhandlungsspielriume. NaturgemaR
sind die Gegenstandswerte hier aber relativ

hoch. Besonders deutlich macht sich das bei
der Verletzung von Marken bemerkbar, weil
diese oft einen erheblichen Verkehrswert
besitzen. Hier begegnet man ohnehin des
Ofteren dem ungldubigen Staunen seitens
der Abgemahnten, wenn ihnen in ein und
derselben Sache nicht nur die Kostennote
des Rechtsanwalts, sondern zusatzlich auch
die eines Patentanwalts tiberreicht wird: die
Madglichkeit der Hinzuziehung eines Patent-
anwalts hat der Gesetzgeber jedoch aus-
driicklich vorgesehen.

Trotz Rechtsverletzung ist eine kostenpflich-
tige Abmahnung aber nicht immer gerecht-
fertigt. Dies gilt insbesondere dann, wenn
sich die Abmahnung als rechtsmissbrauch-
lich erweist. Anhaltspunkt hierfiir kann bei-
spielsweise der massenhafte Versand von
Abmahnschreiben in gleich gelagerten Fallen
sein. Aber z.B. auch dann, wenn ein Betrieb
iiber eine eigene Rechtsabteilung verfiigt,
sind die extern angefallenen Anwaltskosten
eventuell nicht erstattungsfiahig, soweit die
Rechtspriifung einfach gelagert ist. Gleiches
gilt unter Umstidnden sogar fir Betriebe
ohne eigene Rechtsabteilung: So haben be-
reits vereinzelt Gerichte entschieden, dass
die Beauftragung eines Rechtsanwaltes dann
nicht erforderlich ist, wenn dieser fiir sie be-
reits in der Vergangenheit in dhnlich einfach

Betrieb dann bereits iiber eine ausreichende
,Mustervorlage* verfiigt.

In der Praxis zeigt sich, dass das Instrument

der Abmahnung ein geeignetes Mittel ist, um

Konfliktfalle schnell und ohne unnétige
Gerichtskosten beizulegen. Dass die Kosten

einer berechtigten Abmahnung grundsatzlich

der Abgemahnte zu tragen hat ist nur recht
und billig. Uber Umfang und Héhe lisst sich
natiirlich im Einzelfall trefflich streiten.
Unser Experte: Rechtsanwalt Matthias Schaefer,

LL.M.; Kanzlei Dr. Rehbock & Kollegen,
www.rehbock-online.com

InfoxClick 176904

LEITFADEN: Nutzung von E-Mail und Internet im Unternehmen

Privates Surfen und Mailen am Arbeitsplatz
bleibt nach wie vor ein Thema mit Frage-
zeichen. Ein eigenes Gesetz zum Arbeit-
nehmerdatenschutz, das auch die private
Nutzung des Internets regelt, existiert nicht.

Ableitungen werden aus allgemeinen Gesetzen
und aus der Rechtsprechung getroffen. Der
Bundesverband Informationswirtschaft, Tele-

kommunikation und neue Medien (BITKOM)
fasst die rechtliche Situation zusammen. Die

zentralen Fragen will der kostenlose Leitfaden

,Die Nutzung von E-mail und Internet im
Unternehmen® beantworten.

Kostenloser Download: www.bitkom.org

InfoClick 176925

ABMAHNUNG - FACTS:

B Eine Abmahnung kommt insbe-
sondere in den Bereichen des
Marken-, Wettbewerbs- oder
Urheberrechts in Betracht.

B Werden Anspruche ohne Abmah-
nung direkt gerichtlich geltend
gemacht tragt der Verletzte die
Gerichtskosten, wenn der Gegner
den Anspruch sofort anerkennt.

B Inhalt der Abmahnung:

— Darlegung der Anspruchs-
berechtigung (z.B. aus Marke
oder Wettbewerbsverhaltnis)

— Bezeichnung der
Rechtsverletzung

— Aufforderung und Frist zur
Abgabe der strafbewahrten
Unterlassungs-/Verpflich-
tungserklarung

— Androhung gerichtlicher
Schritte bei Nichtunter-
werfung

B Inhalt der strafbewahrten

Unterlassungs-/Verpflich-

tungserklarung:

— konkrete Bezeichnung des
begehrten Verhaltens

— Angemessene Vertragsstrafe

| InfoxClick 176906 |

BGH: FREMDE MARKEN
Bl IN METATAGS UNZULASSIG

gelagerten Fillen titig geworden ist, weil der :

Nach einem kiirzlich bekannt gewor-
denen Urteil des Bundesgerichtshofs
ist die Verwendung fremder Marken
in Metatags grundsatzlich unzulassig.
Noch steht die schriftliche Urteils-
begriindung aus. Daher ist noch nicht
klar, ob das Gericht seine Entschei-
dung auf marken- oder wettbewerbs-
rechtliche Gesichtspunkte stltzt.

BGH, Urt. v. 18.05.2006 - | ZR 183/03
| InfaClick 176905 |

Bl PERSONAL-KNOW-HOW FiiR KMU

Personalmanagement wird oftmals
in kleineren Unternehmen eher
nebenher miterledigt. Doch die
Entscheidungen in Aus- und Weiter-
bildung bzw. neues Personal beein-
flussen maRgeblich die Unternehmens-
zukunft. Die Plattform dieFachkraft.de
will kleinen und mittelstandischen
Unternehmen Hilfe im weiten Feld
des Personalmanagements geben.
Sie richtet sich an Ausbilder und
Personalverantwortliche in KMUs.

Mehr unter: www.dieFachkraft.de

| InfoxClick
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AGENTURAUSWAHL: Die perfekte Abwicklung des Tagesgeschaftes
steht im Vordergrund

Wenn es um die Auswahl der Agentur geht,
so spielt das Kriterium Kreativitat fiir Ent-
scheider aus Unternehmen gar keine zen-
trale Rolle. Auch die menschliche Chemie
soll nicht so wichtig sein. Entscheidend ist,
so die neue Studie der Koélner Agentur+
Leven+Hermann in Zusammenarbeit mit
dem Marktforschungsinstitut ABH, dass die
Agenturen bei der taglichen Arbeit, also in
der Abwicklung des Tagesgeschafts, perfekt
sind und kostenbewusst denken und handeln.

Danach sehen mehr als die Hélfte der befrag-
ten Entscheider aus Marketing und Unter-
nehmensleitung die Werbeagenturen als
ausfiihrende Dienstleister und weniger als
Kreativschmieden. Die Unzufriedenheit mit
der Abwicklung ist einer der entscheidenden
Griinde, warum sich Unternehmen auf die
Suche nach einer neuen Werbeagentur ma-
chen. Wenn dann ein Auswahl- und Entschei-
dungsprozess bevorsteht, stellt das fiir Unter-
nehmen eine Investitionsentscheidung dar.
Denn die getroffene Entscheidung ist mit
einer hohen Mittelbindung, einer langen
oder zumindest langeren Bindungsdauer und
einem kaum vorhersehbaren Erfolg oder auch
Misserfolg verbunden.

Agenturauswahl als Team-Entscheidungs-
prozess:

Obwohl es bei den befragten Entscheidern
letztlich zu 41 Prozent eine Bauchentschei-
dung war, war der Prozess der Agenturaus-
wahl bei der Hélfte der Unternehmen im Vor-
hinein eindeutig strukturiert, personifiziert
und terminiert. Bei den meisten Unternehmen
war auch der Kreis der verantwortlichen
Entscheider (Buying Center) klar definiert.
GroRen bis maBgeblichen Einfluss auf die
Auswahl von Agenturen haben dabei vor
allem die Marketingleitung, gefolgt von der

Werbeleitung und der Unternehmensleitung.
Zumindest, wenn der Auswahlprozess nicht
von Beginn an zur reinen ,,Chefsache” auser-
koren wurde. Das ist namlich nach Angabe
der befragten Personen bei 37 Prozent der
Unternehmen so. Vertrieb, Einkauf und Con-
trolling spielen nach den Ergebnissen der
vorliegenden Studie hingegen kaum eine
Rolle.

Vorselektion von Agenturen dauert knapp
drei Monate:

Steht ein Auswahlprozess bevor, so werden
im Durchschnitt zwischen fiinf und sechs
Werbeagenturen in eine Vorauswahl mit-
einbezogen, wobei vorrangig der Internet-
Auftritt (83 Prozent) sowie Info-Material
(64 Prozent) als Entscheidungsgrundlage
dienen. Als ,harte“ Faktoren, die das Raster
der Vorselektion enthailt, stehen die Nahe
zum Kunden und die Referenzen der Werbe-
agenturen. Der Prozess der Vorauswahl dau-
ert im Durchschnitt ca. drei Monate, wobei
es bei 41 Prozent der Unternehmen hierfiir
keine Zeitvorgaben gab. Nach der Vorselek-
tion bleiben im Durchschnitt drei Agenturen
ibrig, iiber deren Konzept es dann zu ent-
scheiden gilt.

Nach den Ergebnissen der Studie ist es fir
die an der Agenturauswahl beteiligten Ent-
scheider nicht von vorrangiger Bedeutung,
dass die Agenturen Branchenerfahrung ha-
ben. Online wurden 145 Entscheider befragt,
die aus unterschiedlichsten Branchen stam-
men. Darunter wurden sowohl Entscheider
in KMU als auch in Unternehmen mit mehr
als 250 Mitarbeitern (Mittelwert: 35 Mitar-
beiter) einbezogen.

Quelle: Agentur+Leven+Hermann/Plus PR
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LOSUNGEN: Unternehmen und Hochschulen —
eine Win-Win-Situation

Hochschulen sind ldngst nicht mehr die
Elfenbeintiirme der Wissenschaft oder weit
von der Praxis entfernt. Doch der Austausch
zwischen Theorie und Praxis ist nach wie
vor optimierbar. Die Vorteile fiir beide Seiten
liegen klar auf der Hand: hier die Praxis mit
ihren spezifischen Fragen und Anforderungen,
dort die Lehre mit ihren Studenten, die neues-
te theoretische Erkenntnisse in die Praxis mit
einbringen kénnen. Die
mochte diesen Transfer zwischen Theorie und
Praxis unterstiitzen und fordern. Zu diesem
Zweck ist die Redaktion mit dem Fachbereich

Marketing der Fachhochschule Rosenheim
ibereingekommen, Marketingthemen aus
B2B-Unternehmen zu sammeln und dem
Fachbereich zur Bearbeitung zur Verfiigung
zu stellen. Die Bearbeitung kann dann z.B. in
Form der studentischen Abschlussarbeit er-
folgen. Fur beide Seiten soll so eine Win-Win-
Situation entstehen.

Fragen zum Ablauf richten Sie bitte an die Redak-

tion (redaktion@industrie-kommunikation.de) oder
telefonisch 0 80 95-87 38 60.

InfoClick 176989

WOERTERBUCH.INFO MIT INSTANT-
MESSENGER-INTEGRATION

Das kostenlose Online-Warterbuch
http://www.woerterbuch.info ist
Uber Instant Messenger nutzbar.
Das Online-Worterbuch bietet inte-
ressierten Nutzern einen neuartigen
Service an. Ohne vorher die Web-
seite aufrufen zu missen, kann das
kostenfreie Deutsch-Englisch-
Worterbuch mit Synonym-Suche
und Sprachausgabe direkt aus vie-
len Instant Messengern genutzt
werden.

Nachdem im Mai 2006 bereits die
Integration in den freien Instant-
Messaging-Dienst Jabber umgesetzt
wurde, folgen nun die Instant-Mes-
saging-Systeme 1CQ, AIM (AOL
Instant Messenger), Yahoo! Messen-
ger und MSN Messenger.

Die Nutzung: User mussen lediglich
ein Chat-Window zur jeweiligen
Messenger-ID 6ffnen und ein Such-
wort eingeben, um eine Ubersetzung
abzufragen. Mit dem Zusatz ,-syn”
hinter dem Suchwort erhalt man
Synonyme. Das alles funktioniert in
Sekundenschnelle direkt im jewei-
ligen Messenger-System ohne die
Installation einer Zusatzsoftware.

Die Messenger-IDs lauten:

1CQ: 339223711

AOL IM: woerterbuchinfo

Yahoo! Messenger: woerterbuch.info
MSN: im@woerterbuch.info

Jabber: woerterbuch.
info@swissjabber.org

Quelle: woerterbuch.info

| InfoxClick
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AGD OPTIMIERT ONLINE-SUCHE
il NACH DESIGNERN

Unter dem Stichwort ,,Designer fin-
den — besser denn je” hat der AGD
Allianz Deutscher Designer e.V. seine
Online-Suchmaoglichkeiten nach
Designern optimiert. Neben der rei-
nen Namenssuche gibt es zwei neue
Suchfunktionen: Zum einen kann
uber die Fachbereichsauswahl nach
Arbeitsproben gesucht werden. Ein
Beispiel: Fur eine Zeitschriftenge-
staltung wird ein Designer gesucht;
der Auftraggeber klickt auf »Buch-
und Zeitschriftengestaltung« und
erhalt eine per Zufall generierte
Auswahl an Arbeitsproben, die mit
dem Portfolio des jeweiligen Desig-
ners verbunden sind. Zum anderen
wurde eine Umkreissuche implemen-
tiert, die den Weg zum nachsten
AGD Designer weist — bundesweit.

Mehr unter: www.agd.de

176917 |
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INTERNATIONALER VERGLEICH: Marketingchefs in Deutschland
investieren falsch

Je mehr Verantwortung dem Marketing im
Unternehmen zukommt, desto besser fallt
Umsatz- und Gewinnwachstum aus. Das ist
ein Ergebnis der weltweiten Onlineumfrage
der internationalen Strategie- und Techno-
logieberatung Booz Allen Hamilton.

An dieser hatten sich mehr als 2800 Unter-
nehmen — davon 1111 aus Europa - beteiligt.
Auf Basis der Angaben wurden insgesamt
sechs Profile von Marketing-Organisationen
definiert, die sich durch spezifische Starken
unterscheiden. Die ,,Growth Champions® und
die ,Marketing Masters* tragen der Untersu-
chung zufolge tiberdurchschnittlich zu Umsatz-
und Gewinnsteigerung im Unternehmen bei.

Deutschland — weniger Wachstum bei
hoheren Ausgaben: Im deutschsprachigen
Raum beteiligten sich etwa 200 Marketing-
Manager an der Umfrage. Der Anteil der
,Growth Champions“ und ,Marketing
Masters® ist in Deutschland zwar im euro-
paischen Durchschnitt vergleichbar (33
Prozent), jedoch mit deutlich niedrigerem
Beitrag zur Umsatzsteigerung und Profi-
tabilitat. Dabei stecken die deutschen
Vertreter dieser beiden CMO-Typen im euro-
pdischen Vergleich wesentlich mehr Kapital
in Marketing. Allerdings steigt damit auch
das Risiko von Fehlinvestitionen. ,,In Europa
stehen vor allem deutsche Unternehmen vor
der Herausforderung, die Rendite aus ihren
Marketing-Ausgaben signifikant zu verbes-
sern®, so Gregor Harter, Booz Allen Hamilton.

Keine groBen Unterschiede zwischen USA
und Europa: Mehr als ein Drittel der europa-
ischen Marketing-Organisationen ldsst sich

den ,,Marketing Masters* (39 Prozent) zuord-
nen. Knapp ein Viertel (23 Prozent) weist das

Am 6./7. Dezember veran-
stalten die Vogel Industrie
Medien gemeinsam mit dem
Markenverband e.V. erstmals
eine zweitagige Konferenz
zum Thema ,,Markenfiihrung
im Bereich B2B'". Veranstal-
tungsort: das neue Vogel
Congress Centrum (VCC) in Wiirzburg.

Wihrend es in den vergangenen drei Jahrzehn-
ten im Marketing darum ging Produktvorteile
und Kundennutzen hervorzuheben, geht es
kiinftig im globalen Wettbewerbsumfeld ver-
mehrt darum, Identifikation mit dem Unter-
nehmen und seinem Tun zu erreichen.

Profil der ,Senior Counselors® auf, wahrend
10 Prozent als ,,Growth Champions® zu de-
finieren sind. Damit zeigt die Studie kaum
signifikante Unterschiede in der Profil-Ver-
teilung zu den USA auf. Auf beiden Kontinen-
ten fithren die ,,Growth Champions“ und die
,Marketing Masters* die einflussreichsten
Marketing-Organisationen. Mehr als drei
Viertel der Ersteren sind direkt an der Strate-
gieplanung ihres Unternehmens beteiligt
und arbeiten als Mitglied des Topmanage-
ments (90 Prozent) mit dem CEO (Chief
Executive Officer) Hand in Hand. Sie treiben
dabei nicht nur Innovationsinitiativen voran
(87 Prozent), sondern steuern auch zentrale
Funktionen wie den Verkauf (84 Prozent).
Die Gruppe der ,,Senior Counselors® fungiert
als zentraler Berater in allen Fragen der
Marketing-Strategie — sowohl fiir den CEO
als auch die einzelnen Unternehmensabtei-
lungen. Parallel leiten sie groke Werbe-,
Promotion- und PR-Kampagnen. Jeweils

10 Prozent der Profile entfallen auf ,, Best
Practices Advisors“ und ,,Service Providers®.
Die sogenannten ,,Brand Builders® sind mit
8 Prozent am wenigsten weit verbreitet.

Damit der CMO und sein Team ihren Einfluss
auf die Unternehmensleistung weiter steigern,
miissen sie in den klassischen Marketing-
Aufgaben effizienter agieren und aktiver an
der Gestaltung und Umsetzung der Unter-
nehmensstrategie mitwirken. Neben der
fachlichen Marketing-Expertise gewinnen
dabei strategische Fahigkeiten und Fiihrungs-
kompetenzen zunehmend an Bedeutung.

Quelle: www.boozallen.de
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Markenfiihrung gewinnt
damit enorm an Bedeutung,

vorteile aufzubauen. In B2B-
Branchen allerdings wurde
sie bislang eher vernach-
lassigt. Gerade fiir die mittel-
standische Wirtschaft liegen

hier noch unerschlossene Potenziale. Wahrend :

der Wiirzburger Markenkonferenz werden
namhafte Praktiker, Consultants und Wissen-
schaftler die entscheidenden Facetten eines
aktiven Markenmanagements aus B2B-Sicht
aufzeigen.

InfoxClick 176988

um nachhaltig Wettbewerbs-

DIE MARKETING-PROFILE
IM UBERBLICK:

Growth Champion:

Treibt strategische Unternehmens-
entscheidungen voran, steuert die
Umsatzentwicklung und dbernimmt
Fuhrungsaufgaben.

Marketing Master:

Verantwortet unternehmensweite
Marketing-Initiativen, ist jedoch we-
niger in die Unternehmensfuhrung
und Strategieentwicklung eingebun-
den.

Senior Counselor:

Steuert als strategischer Marketing-
Berater des CEOs Werbe- und PR-
Kampagnen, ist jedoch selten
Mitglied des Topmanagements.
Best Practices Advisor:

Sorgt fur Effektivitat und Effizienz
von Marketing-Planen auf Geschafts-
bereichsebene.

Brand Builder:

Dienstleister fur die Kernmarken
des Unternehmens, zeigt sich ver-
antwortlich fiir Kampagnen und
Agenturbeziehungen.
Service-Provider:

Arbeitet oft auf Projektbasis, im
Auftrag der Marken- und Produkt-
management-Teams.

| InfoxClick
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EIGENE BONITATSAUSKUNFT -
[ BIS 15. JULI 2006 KOSTENLOS

Wer wissen mochte, wie andere das
eigene Unternehmen sehen und
bewerten, kann dies bis zum

15. Juli 2006 kostenlos iiber das
Portal www.business-check.com tun.
Laut Betreiber erhalten interessierte
Unternehmen die eigene Bonitats-
auskunft als umfangreichen Stan-
dardbericht. Erforderlich ist aus
Datenschutzgriinden die kostenlose
Registrierung auf dem Portal. In das
Rating flieBen standig aktuelle Infor-
mationen Uber das Zahlverhalten
ein und insgesamt mehr als 100
Mio. Unternehmenseintrage aus der
weltweit groten Bonitatsdaten-
bank von Dun&Bradstreet.

Mehr unter: www.business-check.com

B2B-MARKENKONFERENZ

Termin: 6./7. Dezember 2006
Ort: Vogel Congress Centrum, Wi
Zielgruppe: Fuhrungskrafte aus
B2B-Unternehmen, Beratungsunter-
nehmen, Werbeagenturen
Veranstalter: Vogel Industrie Medien
und Markenverband e.V.

Info: redaktion@industrie-kommunikation.de
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DEMOGRAPHIE: Die Zukunft des Mittelstandes sieht alt aus

Nach einer aktuellen, von der DSL German
Seniors in Auftrag gegebenen Studie der
Kodlner psychonomics AG fehlen dem Mit-
telstand schon jetzt hoch qualifizierte Mit-
arbeiter. Gesucht werden vor allem Fach-
krafte mit langjahriger Praxis. Die Studie

die Fachkompetenz von erfahrenen, hoch
qualifizierten Ruhestandlern nutzen.

Gerade der Mittelstand hat im Wettbewerb
um die besten Kopfe schlechte Karten:
GroBunternehmen rekrutieren die besten

ASIAN LAW CENTRE

Das , Asian Law Centre” (ALC) ist
ein Projekt der University of Mel-
bourne Law School, das schon seit
1985 existiert. Das Webangebot
stellt der Offentlichkeit vielfiltige
Informationen zum asiatischen
Recht zur Verfligung. U.a. gibt es

eine bibliographische Datenbank
fir englischsprachige Materialien
zum asiatischen Recht, die sich noch
im Aufbau befindet. Zuganglich sind
auch Papers und Abstracts aus den
Konferenzen http://www.law.unimelb.
edu.au/alc/conferences/conf_2005/
index.html, die im Rahmen des ALC
in den vergangenen Jahren stattge-
funden haben. Die Informationen auf
der Website des ALC sind groften-
teils auf Englisch, zum Teil aber auch
auf Chinesisch, Japanisch, Vietname-

Bewerber, indem sie diesen attraktive Karriere-
chancen mit Auslandsaufenthalten und hohen :
Gehaltern bieten. Hinzu kommt, dass viele :
Absolventen zu wenig Praxiswissen mit-
bringen. Gerade diese Berufspraxis wird in
vielen mittelstindischen Unternehmen ge-
sucht. Die Befragung zeigt: Berufserfahrung,
soziale Kompetenz und Fachwissen wird von
den Unternehmen eher den alteren Mitarbei-
tern zugerechnet.

zeigt auch: Bei erfahrenen Ruhestindlern
finden die mittelstindischen Unternehmen
die gesuchten Kompetenzen. Die Initiative
»Erfahrung Deutschland” will dringend be-
notigtes Fachwissen aus dem Ruhestand
vermitteln.

Bereits jetzt konnen 42 Prozent der mittel-
standischen Unternehmen Vakanzen fiir die
Bereiche Management, Produktion und Ver-

trieb nicht mehr besetzen. Bisherige Studien
gingen davon aus, dass das Problem erst mit
anspringender Konjunktur relevant wird. Ein
Trugschluss: Die aktuelle Befragung unter
400 mittelstaindischen Unternehmen zeigt,
dass der Arbeitsmarkt bereits jetzt den
Bedarf der Mittelstandler an hoch qualifi-

Die neue Initiative baut derzeit unter www.
erfahrung-deutschland.de einen umfassenden
Datenpool mit Fach- und Fithrungskraften im
Ruhestand auf. Das Onlineportal wird betrieben
von der ED Gesellschaft fiir Expertenwissen
mbH. Unterstiitzt wird die Initiative von der

sisch und Indonesisch erhaltlich.

Mehr unter: www.law.unimelb.edu.au/alc/

Quelle: Juristisches Internetprojekt Saarbriicken
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DSL e.V. German Seniors, der Commerzbank
AG und von Pfizer Deutschland. Fachlich be-
gleitet wird sie von einem wissenschaftlichen
Beirat.

zierten Mitarbeitern nicht mehr decken
kann.

Die Initiative ,,Erfahrung Deutschland” will
hoch qualifizierte Flihrungskrafte im Ruhe-
stand an Unternehmen vermitteln. Der Be-
darf am Wissen dieser Ruhestandler ist hoch:
Jedes zweite befragte Unternehmen mochte

MESSEDATENBANK EXPODATABASE
i WIRD INFORMATIVER

Das Informationsangebot der deut-
schen Messedatenbank m+a Expo
DataBase wurde durch die Unter-
nehmens- und Produktinformationen
des Virtual Market Place der Messe
Berlin GmbH erweitert.

Quelle: www.erfahrung-deutschland.de
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NEUE AUSBILDUNGSORDNUNG: Kaufmann/-frau fur
Marketingkommunikation

Am 1. August 2006 tritt die modernisierte
Ausbildungsordnung Kaufmann/-frau fiir

Die Plattform www.expodatabase.de
vereint Basisdaten zu mehr als

19 000 Messen und Ausstellungen
weltweit. Die Messe Berlin GmbH
bietet ihren Ausstellern seit 2001
mit dem Virtual Market Place unter

fachbezogene Umgang mit Informations- :
und Kommunikationstechniken sowie Fremd- :

Marketingkommunikation (vormals Werbe-  sprachenkenntnisse. www.messe-berlin.de eine Internet-
kaufmann/-frau) in Kraft. plattform, auf der sie sich ganzjahrig
r Kaufleute fiir Marketingkom und weltweit mit ihrem Unterneh-
£ -

mens- und Produktportfolio dem
interessierten Fachpublikum prasen-
tieren. Diese Unternehmens- und
Produktinformationen zu mehr als
20 000 Unternehmen stehen jetzt
allen Marktteilnehmern auch auf
www.expodatabase.de zur Verfigung.

Der Beruf Werbekauf-
mann/-frau wurde moder-
nisiert. Er kann unter der
neuen Berufsbezeichnung
Kaufmann/-frau fur Mar-
ketingkommunikation und
mit neuen Inhalten ab

1. 8. 2006 ausgebildet
werden. Sachverstandige von Wirtschaft und
Gewerkschaften erarbeiteten zusammen mit
Spezialisten der Berufsbildung neue Ausbil-
dungsordnungen, die den veranderten wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen und neuen
Anforderungen der Unternehmen an ihre Be-

munikation sind vorwiegend
bei Agenturen, Beratungsun-
ternehmen und Dienstleistern
aus dem Marketing- und Kom-
munikationsbereich tatig. Sie
arbeiten insbesondere in den
Bereichen klassische Wer-
bung, Dialogmarketing, Public
Relations, Promotion, Event, Sponsoring,
Multimedia, Messe und Design. Zu ihren
Hauptaufgaben gehort die Beratung von
Kunden in Fragen der Marketingkommuni-
kation. Weiterhin entwickeln sie integrierte
Kommunikationskonzepte fiir Kampagnen

P
e T ("
™

Damit will die m+a ExpoDataBase
allen Marktteilnehmern eine welt-
weit kombinierte Datenbanksuche
fiir Messen, Branchen, Aussteller
und Produkte ermdglichen. Unter-
nehmen, die erstmals als Aussteller
an einer Messe teilnehmen maochten,
konnen uber die Ausstellersuche auf
einen Blick die Messen identifizieren,
auf denen ihre Mitbewerber bereits
vertreten sind. Der Service ist unter

schaftigten Rechnung tragen. Die Ausbil-
dungsinhalte sind am Arbeitsprozess orien-
tiert. Neben fachlichen Qualifikationen
werden auch berufsiibergreifende Kompeten-
zen wie Kommunikation und Kooperation ver-
mittelt. Zur Ausbildung gehoren aulerdem der

und Einzelmalknahmen, koordinieren den
Kommunikationsmix und bewerten dessen
Wirksamkeit.

Quelle: www.bmwi.de
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www.expodatabase.de online.

Quelle: www.dfv.de
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WEBHOSTINGVERTRAGE: Schadensersatz bei Serverausfall

Unternehmen sind heute mehr denn je dar-
auf angewiesen im Internet Prasenz zu zei-
gen. Auf eine standige Verfiigbarkeit seiner
Angebote ist vor allem auch der Online-
Handel angewiesen. Selbst kurzzeitige Aus-
fille des Servers konnen hier zu merklichen
AbsatzeinbuBen fiihren. In diesen Fallen
stellt sich die Frage, ob und in welchem
Umfang sich der Webseitenbetreiber an dem
Provider schadlos halten kann.

Grundsétzlich gilt: die Nichtabrufbarkeit von
Inhalten stellt eine mangelhafte Leistung dar.
Eine Haftung des Providers kommt allerdings
nur in Betracht, wenn er fiir diesen Mangel
auch verantwortlich ist. Dies ist beispielsweise
der Fall, wenn er den Absturz des Servers
fahrldssig verursacht. Dagegen scheidet eine
Haftung bei hoherer Gewalt aus.

Da eine hundertprozentige Verfiigbarkeit aber
- allein wegen notwendiger Wartungsarbeiten
- tatsdchlich nicht gewédhrleistet werden kann,
enthalten die Allgemeinen Geschaftsbedin-
gungen (AGB) der Provider hiufig umfang-
reiche Haftungsfreizeichnungsklauseln.
Hierbei wird regelmafig auch eine Mindest-
verfligbarkeit, oft von 99 Prozent im Jahres-
mittel, festgeschrieben. Das bedeutet, dass
die Ausfallzeit des Dienstes 87,6 Stunden im
Jahr nicht iiberschreiten darf. Anrechenbar
sind hierauf aber regelmaRig nur solche Aus-
fallzeiten, deren Ursache im Einflussbereich
des Providers liegen.

In aller Regel enthalten die AGB der Provider
auch solche Klauseln, die eine Haftung auf

Vorsatz und grobe Fahrldssigkeit beschrin-
ken. Dies ist rechtlich grundsatzlich nicht zu
beanstanden. Der Webseitenbetreiber hat
dadurch allerdings ein praktisches Problem
in mehrfacher Hinsicht: Kommt es zu einem
Rechtsstreit, so muss er sowohl beweisen,
dass die zuldssige Ausfallzeit iiberschritten
wurde als auch, dass die Nichtverfiigharkeit
jeweils auf Umstanden beruht auf die sein
Provider Einfluss hatte. Dass dieser Nachweis
im Einzelfall sehr schwer zu fiithren ist, liegt
auf der Hand.

Schwierigkeiten kann zudem die konkrete
Bezifferung des Schadens bereiten, wenn
beispielsweise der Ersatz des entgangenen
Gewinns beansprucht wird. Eine Berechnung
anhand der durchschnittlichen Besucherzahl
einer Webseite ist nicht moglich, weil sie kei-
nen Schluss auf das Kaufverhalten zuldsst.
Da Absatzzahlen normalerweise groen
Schwankungen unterliegen konnen diese
allenfalls als Indiz herangezogen werden.

Ob ein Schadensersatzanspruch durchgreift
hangt also vor allem von den Vereinbarungen
und den AGB der Beteiligten ab. Zudem ist
eine exakte Ermittlung und Protokollierung
der zum Ausfall fihrenden Umstande unver-
zichtbar.

Unser Experte: Rechtsanwalt Matthias Schaefer, LL.M.; Kanzlei Dr.
Rehbock & Kollegen, www.rehbock-online.com

InfoxClick

176907

FUHRUNGSKRAFTE: Vertrauen in die Mitarbeiter

Deutsche Chefs vertrauen ihren Mitarbeitern
—und die Mitarbeiter vertrauen ihrem Chef.
Zu diesem Ergebnis kommt eine aktuelle
Umfrage der Akademie fiir Fiihrungskrafte
(Uberlingen/Bad Harzburg) unter 350 deut-
schen Managern. 82,2 Prozent aller Befrag-
ten, die einer Fiihrungskraft unterstellt sind,
sprechen ihrem Vorgesetzten das Vertrauen
aus.

Der direkteste Weg zum Vertrauen der Mitar-
beiter fiihrt iber das personliche Gesprach:
97,7 Prozent bewerten das Mitarbeiterge-
sprich als ,,wichtig“ oder ,,sehr wichtig® fiir
den Aufbau einer Vertrauenskultur im Unter-
nehmen. AuRerdem schitzen die Fithrungs-
krifte das Instrument der Zielvereinbarung,
um das Vorgesetzten-Mitarbeiter-Verhaltnis
auf eine vertrauensvolle Basis zu stellen.

88,4 Prozent halten Zielvereinbarungen fir
,wichtig“ bis ,,sehr wichtig*“.

Auf Platz drei der ,,vertrauensbildenden
MaRnahmen® steht die Definition eines
Leitbildes, das die Unternehmenswerte,
Spielregeln und das Selbstverstandnis fest-
schreibt. 82,8 Prozent halten es fiir wichtig
bis ,,sehr wichtig“. Allerdings geben nur 67
Prozent an, dass ihr Unternehmen iiber ein
Leitbild verfiigt.

Ubrigens: Am allerschnellsten l4sst sich Ver-
trauen durch die Weitergabe vertraulicher
Informationen zerstoren.

Quelle: Akademie fur Fihrungskrafte
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WEBHOSTINGVERTRAGE -
VERTRAGSTYPISCHE ASPEKTE

B Exakte Leistungsbeschreibung
und Umschreibung der tech-
nischen Standards

B Fixe Pauschalvergiitung, evtl.
abhangig von Datenfluss und
Speicherkapazitat

B Die festgelegte Verfluigbarkeit
sollte 98 Prozent im Jahresmittel
nicht unterschreiten

B Haftungsbeschrankung auf
Vorsatz und grobe Fahrlassigkeit

B Haftungsbegrenzung der
Hohe nach Vereinbarung einer
pauschalen Vertragsstrafe bei
Uberschreitung des Jahresmittels

B Exakte Protokollierung von
Server-Ausfallen

B Kurze Vertragslaufzeiten
vereinfachen den Wechsel

| InfoxClick 176908 |

MEDIENFUHRER CHINA 2006

Der Aufbau von Medienkontakten in
China zahlt nicht gerade zu den ein-
fachen Aufgaben. Der ,,Medienfiihrer
China 2006" will hier Transparenz

schaffen und Orientierung geben.

Aufgelistet sind 160 Top-Wirtschafts-
publikationen und Branchenmedien.

Das Handbuch zu chinesisch- und
englischsprachigen Medien aus den
Bereichen Wirtschaft, Chemie, Ma-
schinenbau/Elektrotechnik sowie
Informations- und Telekommunikati-
onstechnologie in deutscher Sprache
schafft Abhilfe. Die aufgefuhrten
Publikationen sind mit einem Kurz-
profil beschrieben und enthalten
aktuelle Angaben zu Zielgruppe,
Anzeigenpreisen, Kontaktdaten zur
Redaktion und Anzeigenabteilung,
Chefredakteur, Herausgeber, Postan-
schrift und Website.

Dariiber hinaus werden Unterschiede
zum europaischen Medienmarkt auf-
gezeigt und Tipps fiir den Umgang
mit chinesischen Redaktionen gege-
ben. Informationen Uber die Voraus-
setzungen eines erfolgreichen Enga-
gements deutscher Unternehmen in
China fehlen ebenso wenig.

Recherchiert haben diesen Fihrer
die deutsche PR-Agentur Storymaker
GmbH und die chinesische Agentur
LogistiX. Die VDI-Nachrichten haben
das Projekt als Medienpartner unter-
stltzt.

Der Medienfiihrer kostet 198,— Euro. Bezug:
Onlineshop der VDI-Nachrichten (www.vdi-

nachrichten.com) oder direkt bei Storymaker
(info@storymaker.de).

| InfoClick
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KUNDENBEDURFNISSE: Der Konsument, das unbekannte Wesen

79 Prozent der in der IBM-Studie befragten
100 Entscheidungstrager fiihren Marketing-
und PromotionmaBnahmen durch, ohne die
Erwartungen ihrer Kunden wirklich zu ken-
nen. Fiir die Studie befragt wurden Verant-
wortliche aus den Bereichen Marketing,
Vertrieb und Kundendienst in Europa und
den USA.

Diese Kluft wird auch von den Verbrauchern
immer hiufiger wahrgenommen. Entsprechend
fallen die Antworten der 600 in der Studie
ebenfalls befragten Konsumenten aus: Sie
haben den Eindruck, dass Unternehmen
zunehmend agieren, ohne ihre Kunden tber-
haupt zu verstehen. Kunden wollen beispiels-
weise mit Respekt behandelt werden — fiir
viele ist die entgegengebrachte Wertschatz-
ung genauso kaufentscheidend wie der Preis.
Doch solche weichen, emotionalen Faktoren
werden nur von rund 17 Prozent der Befrag-
ten Uberhaupt in ihren Entscheidungsfindungs-
prozessen berticksichtigt.

74 Prozent aller befragten Entscheider in
Marketing und Vertrieb orientieren hingegen
ihre Handlungen an funktionalen Parametern,
also an Fragestellungen wie ,Was lasst sich
wie schneller oder effizienter gestalten?“ statt
an einem grundlegenden Verstandnis dessen,
was ihre Kunden am meisten schatzen und
honorieren. Zwar gehen viele Unternehmen
mit emotionalen Markenbotschaften an den
Markt, halten dieses Markenversprechen

dann jedoch haufig im direkten Kundenkon-
takt nicht ein.

Die befragten Entscheider priorisieren bei-
spielsweise doppelt so haufig Maknahmen
zur Verbesserung ihres internen Call-Center-
Betriebes als in zukunftsgerichtete Ziele wie
langfristige Kundentreue oder Uberlegungen
zu stecken, wie bestimmte Kundenereignisse
(Gesprache, Geschiftsvorfille etc.) gestaltet
werden miissen, damit sie zu starkerer Kun-
denbindung fiihren. Gleichzeitig fehlen auch
wichtige Informationen iiber den Gesamt-
Eindruck, den ein Kunde von einem Unter-
nehmen hat. Bislang haben die Entscheidungs-
trager oft nur eine vage oder iiberhaupt
keine Vorstellung iiber die Akzeptanz und
Bewertung von bestimmten Aktivitaten, wie
beispielsweise Kundendienst-Angebote direkt
im Geschaft. Diese haben jedoch —zusammen-
genommen - einen enormen Einfluss auf die
langfristige Kundentreue.

Fazit: Unternehmen konnen sich in einem
harten, preisgetriebenem Wettbewerbsum-
feld einen echten Wettbewerbsvorteil und
Marktanteile nur dann sichern, wenn sie sich
intensiver mit den echten Bediirfnissen ihrer
Kunden auseinander setzen.

Quelle: IBM Global Business Services
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NIFIS: Hochsicherheitsdatenzentrum fiir
kleine und mittelstandische Unternehmen

Die Nationale Initiative fiir Internet-Sicher-
heit (NIFIS), eine Art ,,ADAC fiir den Daten-
verkehr”, hat einen bundesweiten Online-
Datensicherungsdienst fiir kleine und
mittelstandische Unternehmen (KMU)
gestartet. Mit dem Service, der im NIFIS-
Mitgliedsbeitrag (ab 25 Euro monatlich)
enthalten ist, konnen Firmen ihre kritischen
und wichtigen Daten iiber das Internet in
einem Hochsicherheitsdatenzentrum einla-
gern. Kommt es bei dem Unternehmen zum
Computercrash bzw. Datenverlust, lassen
sich die abgelegten Daten via Internet wie-
der zuriickholen, so dass die Kontinuitat
des Computerbetriebs gewahrleistet ist.

Der fiir NIFIS-Mitglieder bereitgestellte
,Datentresor” hat das erste deutsche Sicher-
heits- und Qualitatszertifikat des Verbandes
der deutschen Internetwirtschaft erhalten.
Es bestatigt das Datenzentrum als sichere

10

Infrastruktur, die auf hochstem Niveau gegen

technische Storfille, Naturkatastrophen und
Angriffe aller Art geschiitzt ist. Das Zentrum
ist nicht nur gegen physische Angriffe ge-
schiitzt, sondern auch gegen Cyber Crime

wie zum Beispiel Datenklau. Die Ubertragung

und Ablage aller Datenbestidnde erfolgt in
verschliisselter Form, so dass selbst ein Ein-
dringling, der die Daten aufspiirt, diese nicht
lesen geschweige denn verwenden kann.

NIFIS Nationale Initiative fiir Internet-Sicher- :

heit e.V. ist die Selbsthilfeorganisation der
Wirtschaft, um Unternehmen im Kampf
gegen die wachsenden Gefahren aus dem
Internet technisch, organisatorisch und
rechtlich zu starken.

Quelle: www.nifis.de
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B WERBEEINNAHMEN

Netto-Werbeeinnahmen
erfassbarer Werbetrager in
Deutschland fur 2005

(in Mio. Euro)

4 118,30

(=1,9 %) ’

Tageszeitungen

3 929,55
(+1,8 °/o)
Fernsehen

3 398,12

(0% W

Werbung per Post
1 898,00

(+3,4 %)
Anzeigenblatter
1791,40

(-2,6 n/o) '

Publikumszeitschriften

1197,00
(+0,1 %)
Verzeichnis-Medien

902,00

(+4,3 %)
Fachzeitschriften

769,14
(+6,8 %)
AuBenwerbung

663,71

(+7,4 %)
Horfunk

332,00

(+22,5 %)
Online-Angebote

252,80
(+5,6 %)
Wochen-/Sonntagszeitungen

132,39
(_918 0/0)
Filmtheater
91,00

(+1,1 %) ‘

Zeitungssupplements

Gesamt 19 775,41 (+1,0) ‘

Quelle: ZAW-Jahrbuch
,Werbung in Deutschland 2006"

Netto — nach Abzug von Mengen- und
Malrabatten sowie Mittlerprovisionen,
sofern nicht anders bezeichnet vor
Skonti, ohne Produktionskosten.
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MARKENSTRATEGIE: Unternehmen wollen Markenanzahl reduzieren

60 Prozent der Unternehmen, die eine
Mehrmarkenstrategie verfolgen, planen in-
nerhalb der nichsten zwei Jahre die Anzahl
der Marken zu reduzieren. Dies ergab eine
Studie der Beratungs- und Agenturgruppe
Marketing Partner aus Wiesbaden.

Zwei Drittel der befragten Unternehmen gab
an, ihr Mehrmarkenportfolio um bis zu 25
Prozent reduzieren zu wollen. Bei einem Drit-
tel der Unternehmen stehen sogar mehr als
25 Prozent aller Marken auf dem Priifstand.
Durchschnittlich fiihren die befragten Firmen
acht Marken. Knapp 90 Prozent der Marken-
experten nannten als einen der Griinde fiir
die Verkleinerung ihres Marken-Portfolios,
dass das zur Verfiigung stehende Budget fiir
die Fiihrung aller Marken zu gering sei.

Die Studie offenbart das zentrale Problem
des Multibrand-Managements: Die Mehr-
markenstrategie fithrt nur selten zu einem
Einspareffekt. Meist erzeugt sie sogar zusatz-
liche Kosten. Daher konnen Multi-Marken-

portfolios zu negativen Skaleneffekten fiihren.

So wird es zu einer der Hauptaufgaben des
Mehrmarkenmanagements, den Nutzen der
Markenstrategie und die zusatzlich anfallen-
den Kosten gegeneinander abzuwagen und
das Portfolio entsprechend zu gestalten.

Heterogene Konsumentenbediirfnisse ab-
decken: Mehrmarkenportfolios werden tiber-
wiegend eingesetzt, um gezielt unterschied-
liche Markt-, Produkt- und Preissegmente
abzudecken. Diese Strategie der Streuung
dient dazu, die immer heterogener werden-
den Bediirfnisse der Konsumenten moglichst
umfassend abzudecken. Das Management
mehrerer Marken der gleichen Produktkate-
gorie stellt allerdings eine besondere Heraus-
forderung dar.

Probleme des Mehrmarkenmanagements:
Eine professionelle Mehrmarkenstrategie
zeichnet sich dadurch aus, dass sie fir einen
pragnanten Auftritt der einzelnen Marken
sorgt und sie klar voneinander abgrenzt.
Dadurch wird verhindert, dass sich die Mar-
ken ,kannibalisieren®, sich also gegenseitig
Marktanteile abnehmen. Die befragten Mar-
kenverantwortlichen bezeichneten die Diffe-
renzierung der Produkteigenschaften als eine
ihrer wichtigsten Aufgaben. 42 Prozent der
Befragten sehen in der Uberschneidung der

Produktportfolios die grolite Herausforderung.

Vor allem Unternehmen, die mehr als funf
Marken fiihren beklagen Probleme bei der
Gestaltung des Produktportfolios sowie mit
Kannibalisierungseffekten zwischen den Mar-

ken. Als weitere Problemfelder wurden ge-
nannt: die Budgetverteilung pro Marke

(41 Prozent), der hohe Aufwand (41 Prozent)
und das unabgestimmte Agieren der einzel-
nen Marken (29 Prozent). Interessanterweise
benannten 41 Prozent der Befragten als die
beiden groten Probleme Unklarheiten bei
der Budgetverteilung sowie den hohen per-
sonellen und finanziellen Aufwand bei der
Betreuung der Markenportfolios. Diese
Schwierigkeiten wurden auch als Griinde fiir
geplante Markenbereinigungen angefiihrt.
Dartiber hinaus sind sie symptomatisch fiir
die grundlegende Problematik der Mehrmar-
kenstrategie: Das Mehrmarkenmanagement
im Sinne einer Differenzierungsstrategie ist
nur schwer mit der Nutzung von Skaleneffek-
ten in Einklang zu bringen. Ein Teil der Un-
ternehmen versucht dem durch die Ausschop-
fung von Synergien entgegenzuwirken,
beispielsweise mithilfe des sogenannten
Badge-Engineering. Dabei kommen gemein-
schaftlich genutzte Markenplattformen und
baugleiche Teile zum Einsatz. Den Einspar-
potenzialen steht allerdings die Gefahr ge-
geniiber, durch die Angleichung der Produk-
te die angestrebte Positionierung zu
torpedieren und die wechselseitige Kanni-
balisierung der Marken zu fordern.

Wirksame Steuerungsinstrumente fehlen:
Mehr als ein Viertel der Befragten beklagt das
Fehlen von wirksamen Steuerungsinstrumen-
ten bzw. die unklar definierten Verantwortlich-
keiten fiir die Steuerung. Die Untersuchung
der in den Unternehmen eingesetzten Steuer-
ungsinstrumente zur Positionierung und
Markenbewertung verdeutlicht dies: Steuer-
ungsinstrumente, mit denen man gezielt den
auftretenden Problemen entgegenwirken
konnte, werden nicht (33 Prozent) oder nur
unzureichend eingesetzt.

Fazit: Ein alle wichtigen Aspekte vernetzen-
der Ansatz zur Steuerung von Mehrmarken
fehlt. Speziell fur das Mehrmarkenmanage-
ment ausgelegte Instrumente werden drin-
gend gebraucht. Es gilt daher, nicht nur be-
stehende Instrumente zu verbessern und
starker in die Arbeit einzubeziehen — Fach-
leute miissen dariiber hinaus neue innovative
Instrumente entwickeln, um mehr Marken-
portfolios erfolgreich zu fithren.

Fir die Studie ,Mehrmarkenmanagement
2006“ wurden 88 Markenexperten befragt,
die mehrere Marken fiithren.

Quelle: www.marketingpartner.de
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DIGITAL LIFE REPORT 2006: Informationsquelle Internet
wird immer wichtiger

Das Internet als Informa-
tions- und Kommunikati-
onsmedium spielt fiir
seine Nutzer bei einer
Reihe von personlichen
Lebensereignissen und
-entscheidungen eine
wesentliche Rolle. Dies ist
ein zentrales Ergebnis des
Digital-Life-Reports, einer reprasentativen
Befragung von deutschen Internet-Nutzern
im Alter ab 14 Jahren, die TNS Infratest
durchgefiihrt hat.

Danach steuern 68 Prozent der befragten In-
ternet-Nutzer gezielt Websites fiir ihre Hobbys
und Freizeitbeschaftigungen wie Sammeln,
Handarbeiten, Basteln oder Sport als Informa-
tionsquelle an. Fur geplante grolere Investiti-
onen und Entscheidungen finanzieller Art
sagen 58 Prozent, dass das Internet in diesen
Fragen eine bedeutende Entscheidungsgrund-
lage ist. Fiir 54 Prozent wird das Internet
beim Autokauf als wichtiges Informations-
medium angesehen.

Eine wesentliche Bedeutung messen 39 Pro-
zent der Onliner dem Internet auch bei, wenn
es um einen Wohnungswechsel oder Umzug

in eine andere Stadt
geht. Auch fiir den Be-
ruf wird das Internet
fiir seine Nutzer immer
bedeutender. Immerhin
fast jeder Zweite (47,1
Prozent) teilte mit, dass
das World Wide Web bei
einer beruflichen Karrie-
replanung von Bedeutung ist. Jeder dritte
Onliner, der in den letzten zwolf Monaten
seinen Arbeitsplatz gewechselt hat, gab an,
dass das Internet hierbei relevant war.

,Wie selbstverstandlich nutzen Internet-Nut-
zer das Internet als Informations- und Kom-
munikationskanal. Die Online-Welt bietet die
Maglichkeit, auf Knopfdruck (nicht nur Preise)
zu vergleichen, Experten auszumachen, Mei-
nungen anderer Personen einzuholen und,
und, und. Diese neue ,,Macht” des Verbrau-
chers im Internet wird intensiv genutzt und
wird in der nahen Zukunft auch noch weiter
an Bedeutung gewinnen“, so Andrew Mairon,
Senior Manager bei TNS Infratest.

Quelle: www.tns-infratest.com
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ON- UND OFFLINE-KAUF: Suchmaschinen spielen eine zentrale Rolle

Im Rahmen der bekannten Internet-
Studie ,, WWW-Benutzer-Analyse W3B"
untersuchte das Marktforschungs- und
Beratungsunternehmen Fittkau & MaaR
fiir eprofessional, Full-Service-Agentur fiir
Suchmaschinen-Marketing, spezifische
Fragen zum Thema ,,Suchen im Internet”.
Das Fazit: Suchmaschinen spielen sowohl
beim Online- als auch beim Offline-Kauf
eine zunehmend wichtige Rolle.

Zu den wichtigsten Studienergebnissen
zahlt die Tatsache, dass Internet-User
klassische Suchmaschinen wie Google nicht
nur nutzen, um bestimmte Produkte zu
finden, sondern auch, um nach stationaren
Geschaften bzw. Handlern in ihrer Nihe
zu suchen. Dabei greifen beachtliche

drei Viertel der Befragten in erster Linie
auf Google und nicht auf spezialisierte
Online-Branchenverzeichnisse zuriick,

um lokale Informationen zu finden.

Uber ein Drittel der Internet-User sucht
nach Offline-Kaufmdoglichkeiten. Wird eine
Suchmaschine von Usern fiir die Einkaufs-

recherche genutzt, dann geschieht dies, um
bestimmte Produkte zu finden (77,9 Prozent),
um Preise zu vergleichen (65,5 Prozent),

um bestimmte Hersteller zu finden (56,4
Prozent), um Online-Shops zu finden (43,9
Prozent) oder um nach lokalen Geschaften/
Handlern (offline) zu suchen (37,3 Prozent).

Der ,,Long Tail” kommt nach Deutschland:
Die Tatsache, dass immer mehr Nutzer mehr
Online-Zeit auf kleinen, unbekannten Sites
verbringen und sich damit jeder herkdmm-
lichen Mediaplanung entziehen, haben die
Amerikaner das ,,Long-Tail“ Phdnomen ge-
nannt. Mit der Umfrage liegen jetzt erstmals
Hinweise darauf vor, dass dieses Verhalten
auch in Deutschland eine Rolle spielen
konnte. Bereits ein Drittel der Internet-User
verbringt zwischen 25 und 75 Prozent ihrer
Online-Zeit nicht mehr auf den groRen
General Interest Websites, sondern auf
unbekannteren Websites zu Spezial-Themen.

Quelle: eprofessional, Hamburg
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WERBEBRANCHE PEILT
30 MILLIARDEN EURO AN

Der deutsche Werbemarkt zieht in
diesem Jahr weiter an. Nachdem
2005 die Investitionen in Werbung
um 1,1 Prozent auf 29,55 Mrd. € ge-
stiegen waren, erwartet die Werbe-
branche fiir 2006 ein Wachstum
von 2 Prozent und damit den Sprung
Uber die Grenze von 30 Mrd. €, sagte
der Prasident des ZAW Zentralver-
band der deutschen Werbewirtschaft,
Hans-Henning Wiegmann, in Berlin.

Nachhaltig sei der Werbeaufschwung
aber nicht. Im Jahr 2007 werde die
Wachstumsrate im Werbegeschaft
durch das schwierigere 6konomische
Umfeld auf 0 bis 1 Prozent zwischen
Stagnation und lascher Konjunktur
landen. Den gegenwartigen Anteil
der Investitionen in Werbung am
Bruttoinlandsprodukt von 1,32 Pro-
zent bezeichnete Wiegmann als zu
niedrig fir den Wirtschaftskreislauf
und die Medien.

Die betriebswirtschaftlichen Rah-
menbedingungen fiir kommerzielle
Kommunikation hatten sich auch
2005 nicht verbessert. Insbesondere
kritisiere der ZAW die immer noch
zu hohen Lohnnebenkosten und
ausufernden Steuerabgaben sowie
die mangelnde Flexibilitat am Ar-
beitsmarkt. Dass der Konsum nach-
haltig nicht anspringe, hange mit der
Angst der Beschaftigten um ihren
Arbeitsplatz zusammen. Dampfend
wirke gleichfalls der in den vergan-
genen zwolf Monaten um 40 Prozent
gestiegene Olpreis, der nach seinem
Marsch durch die Preiskette die Kon-
sumneigung und damit die Werbe-
konjunktur belaste.

Offen sei gleichfalls, wie sich die zu-
satzlichen Kosten der privaten Haus-
halte und Unternehmen durch die
2007 einsetzende Erhohung der
Mehrwertsteuer mit einem Saldo
von 25 Mrd. € sowie weiter steigen-
den Ausgaben fur Gesundheit und
Altersversorgung auf das Ver-
brauchsklima auswirkten.

Die daraus resultierende anhaltende
vorsichtige Konsumplanung der Bur-
ger spiegele sich im Werbeverhalten,
insbesondere vieler mittelstandischer
Unternehmen, wider. Firmen dieser
GroBenklasse orientierten ihre In-
vestitionen in Werbung seltener
an langfristig gesetzten Kommuni-
kationszielen, sondern am allge-
meinen Wirtschaftstrend und der
damit verknupften Stimmungslage.

Quelle: ZAW
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