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Zusammenfassung

Das Internet scheint auf dem besten Wege zu sein, eines der wichtig-
sten Kommunikationsmedien aller Zeiten zu werden. Seitdem das
World Wide Web (WWW) 1994 aus dem Datennetz ein buntes Mul-
timedium gemacht hat, ist ein regelrechter Internet-Boom ausgebro-
chen. Immer mehr Unternehmen présentieren sich mit eigenen
WWW-Seiten im Internet, und die Anzahl der WWW-Nutzer steigt
weltweit. ‘ 1

Die Nutzung des WWW ist international aber noch sehr unterschied-
lich. Deutschland ist zwar kein Internet-Entwicklungsland mehr; es
hinkt jedoch der internationalen Entwicklung hinterher: Wéhrend in
Hongkong 94 % und in den USA 84 % der privaten Haushalte, die
liber einen an externe Netze angeschlossenen PC verfiigen, auch einen
Internetzugang haben, sind es in Deutschland nur 42 %, in Japan er-
staunlicherweise sogar nur 38 %. Auch das demographische Profil des
WWW-Nutzers variiert international erheblich. In den USA sind 67 %
der WWW-Nutzer ménnlichen Geschlechts und iberwiegend im Bil-
dungsbereich oder in der Computerbranche beschéftigt (53 %). Der
Altersdurchschnitt des U.S.-amerikanischen WWW-Nutzers belduft
sich auf 36 Jahre.

In Europa und speziell in Deutschland weisen die typischen WWW-
Nutzer ein anderes Profil auf: Sie sind durchschnittlich 32 Jahre alt, zu
fast 90 % méannlichen Geschlechts und zihlen hauptsdchlich zur Grup-
pe der Studenten (22 %) oder der Angestellten (39 %). Wenngleich in
den letzten Jahren in Deutschland der Anteil der weiblichen Nutzer
des WWW sowie jener der Selbstindigen zugenommen haben, blei-
ben diese demographischen Entwicklungen doch noch weit hinter de-

nen in den USA zuriick.

Der typische deutsche WWW-Nutzer ist am medialen Einkauf (On-
line-Shopping) nur in untergeordnetem Malle interessiert (16 %). Ak-
tuelle Informationen abrufen (79 %) und Unterhaltung (76 %) sind
thm wichtigere Griinde, das WWW zu nutzen. Auch die Einholung
von Produktinformationen (59 %) iibertrifft die Bereitschaft, Leistun-
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gen via Internet einzukaufen, bei weitem. Das WWW-Shopping stellt
somit nur eine untergeordnete Form der WWW-Nutzung dar.

Dies betrifft insbesondere auch die Angebote von Finanzdienstlei-
stern, Banken und Versicherungen: Nur 6,7 % der Online-Shopper
kaufen solche Leistungen bisher iiber das Internet ein. Jedoch sind
23,1 % der WWW-Nutzer generell bereit, Finanzdienstleistungen, Ak-
tien oder Versicherungen kiinftig tiber das Internet zu erwerben. Die-
ser Sachverhalt deutet ein nicht unerhebliches Marktpotential fiir Fi-

nanzdienstleistungen im Internet an.

Fine 1997 durchgefiihrte eigene Befragung von fast 800 Unternehmen
der deutschen Wirtschaft, die im Internet aktiv sind, hat u.a. folgendes
ergeben: Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors sind vor al-
lem deshalb im WWW prisent, weil sie der technologischen Entwick-
lung nicht hinterherlaufen wollen oder weil sie davon ausgehen, daf}
ihre Konkurrenten im WWW vertreten sind. Als Innovatoren der
WWW-Nutzung treten sie dabei aber kaum auf.

In ihrem Marketing verfolgen die Unternehmen des Finanzdienst-
leistungssektors mit ihrem WWW-Engagement vor allem kunden-
und imageorientierte Ziele, wie z.B. die Ziele ,Imagesteigerung®,
,»Kundennihe“ und ,,Kompetenzausweis®. Thre Marketing-Strategien
sind im Rahmen ihres WWW-Engagements vor allem auf die Durch-
dringung und Entwicklung bestehender Mirkte gerichtet, teilweise
aber auch auf die ErschlieBung neuer Méarkte mit neuen Leistungen.
Die wichtigsten iiber das WWW vermittelten Marketing-Mafinah-
men der Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors entsprechen
den Marketing-Zielen weitgehend; denn sie beziehen sich vor allem
auf die Bereiche PR/Offentlichkeitsarbeit, Kundendienst/Service,
Werbung und Verkaufsforderung. Fiir Maflnahmen im Verkauf bzw.
in der Distribution (Vertrieb) wird der WWW-Nutzen zuriickhaltender
eingeschitzt, ebenso fiir solche der Produkt- und Preisgestaltung. Of-
fenbar besitzt das WWW fiir Finanzdienstleister seine gréfite Bedeu-
tung als Kommunikations- und Servicemedium und eine nur geringere

als Vertriebsmedium, wenngleich die Mdoglichkeiten des Direktban-
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king als noch nicht ausgeschdpft und daher reizvoll angesehen wer-
den.

Hinsichtlich des Marketing-Erfolgs ihrer WWW-Aktivititen zeigen
sich zwar nicht alle Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors als
uneingeschrinkt zufrieden. Sie sind jedoch fast einhellig der Meinung,
dafl das WWW-Engagement ausgebaut werden sollte.

Aufs Ganze gesehen 148t sich feststellen, dafl Unternehmen mit dem
WWW heute und auf absehbare Zukunft nur einen relativ kleinen Teil
der Bevdlkerung erreichen kénnen. Um den Markt in seiner Gesamt-
heit zu erschlieen, bedarf es daher auch kiinftig noch der Mittel und
Wege des herkdmmlichen Marketing, die aber um das WWW ergénzt
werden miissen. Das WWW wird im Marketing der Unternehmen des
Finanzdienstleistungssektors und im Verhalten der Kunden weiter an
Bedeutung gewinnen, ohne daf} es jedoch zu einer ,,WWW-Revoluti-

on‘ kommen wird.



1. Problemstellung

Die stindig steigende Verbreitung der neuen Online-Medien und ins-
besondere die des Internet sowohl im gewerblichen als auch im priva-
ten Sektor verdndert die Kommunikationsbedingungen zwischen An-
bietern und Nachfragern erheblich. Wahrend die Kommunikation bis-
her meist von den Anbietern ausging, die ihre Informationen z.B. iiber
Massenmedien den Nachfragern zu iibermitteln versuchten, dreht sich
der Kommunikationsvorgang durch die Einschaltung von Online-Me-
dien um: Die Initiative fiir die Informationsiibertragung geht nun vom
Nachfrager aus, der mittels ,,Mausklick dariiber entscheidet, welche
Informationsangebote er kennenlernen will und welche nicht. Zu-
gleich bieten ihm die Online-Medien die Méglichkeit, seine Wiinsche
und Interessen dem Anbieter im Rahmen eines Dialogs zielgerichtet
zu kommunizieren oder auch nur zur Unterhaltung im Netz ,,zu sur-

[13

fen®.

Fir den Anbieter ergeben sich aus dem Dialog mit dem Kunden neue
Chancen fiir ein kundenindividuelles Marketing einschliellich eines
Angebots individualisierter Leistungen auf der Basis artikulierter
Kundenwiinsche. Damit kann der Kunde grundsétzlich stirker als bis-
her in den Leistungserstellungsprozel des Anbieters einbezogen wer-
den, an dessen Anfang dann der individuell spezifizierte Leistungs-
wunsch stlinde — der Kunde wiirde somit zum ,,Ko-Produzenten* und
trite tatsdchlich in den Mittelpunkt des Unternehmensgeschehens, was
fiir die meisten Unternehmen z.B. im Konsumgiitersektor eine neue
Perspektive darstellt (vgl. Diller 1997, S. 3). Speziell im Finanzdienst-
leistungssektor wird den neuen Online-Medien ein Potential zugespro-
chen, durch das Online-Banking nicht nur Kunden stirker an das Un-

ternehmen zu binden, sondern auch-neue Kunden zu gewinnen — etwa

. . .
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in den USA (vgl. 0. V. 1997¢).
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Die durch die Interaktivitdt der Online-Medien ermdglichte Integrati-
on des Kunden in den Wertschopfungsprozell des Anbieters stellt neue
Anforderungen an das unternehmerische Marketing. Die bestehenden
Marketing-Aktivitdten miissen dem neuen Umfeld der Online-Medien
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angepalit werden, und neue Aktivititen sind zu finden, um die vorher
unbekannten Moglichkeiten der Interaktion zu nutzen. In welche
Richtung sich das Marketing entwickeln wird, ist jedoch weitgehend
offen; denn die Prognosen dariiber gehen weit auseinander (wie etwa
die von Diller (1997, S. 3) einerseits, Hoffmann und Novak (1997, S.
40) andererseits).

Vor diesem Hintergrund werden im folgenden die Ergebnisse einer
Umfrage unter fast 800 deutschen Unternehmen présentiert, die Auf-
schluf} iiber die Auswirkungen des Internet auf das unternehmerische
Marketing geben sollen. Dabei werden, der modernen Marketing-Phi-
losophie entsprechend, die Ziele, Strategien, Maflnahmen sowie der
Erfolg des Online-Marketing der befragten Unternehmen untersucht,
wobei das World Wide Web (WWW) als wichtigster Internet-Dienst
im Mittelpunkt der Betrachtung steht (vgl. Abschnitt 3). In diesem Zu-
sammenhang kommen auch die Zukunftsperspektiven des WWW-Ein-
satzes im Marketing zur Sprache. Zuvor aber soll anhand anderer Stu-
dien zunédchst das Profil des privaten WWW-Nutzers niher charakteri-
siert werden, dessen Verhalten letztlich {iber den Erfolg des Online-
Marketing entscheidet (vgl. Abschnitt 2.1.). Anschliefend wird ein
kurzer Uberblick zur Situation der gewerblichen WWW-Nutzer gege-
ben (vgl. Abschnitt 2.2.).

Der dieser Untersuchung zugrunde liegende Begriff des Online-Mar-
keting bezeichnet die Nutzung von Online-Medien fiir die Zwecke des
Marketing (vgl. Fritz/Kemer/Konnecke 1997, S. 2). Dazu bieten sich
neben dem frei zugénglichen und nichtkommerziellen Internet vor al-
lem auch die proprietdren kommerziellen Online-Dienste CompuSer-
ve, America Online, T-Online, Microsoft Network, Metronet, Ger-

many.net usw. an, die thren Nutzern einen indirekten Zugang zum In-

ternet ermdglichen. Damit ist zwar nur ein Ausschnitt aus
samtspektrum des Online-Diensteangebots erfafit, jedoch ein auf3eror-
dentlich wichtiger (vgl. Heise 1996; Hiinerberg/Heise/Mann 1996, S.
20f.; Rengelshausen 1997, S. 103 ff.; Wagner 1997, S. 233). Da das
Internet den mit Abstand grofiten zusammenhédngenden Online-Ver-
bund der Welt und auch Deutschlands bildet (vgl. Fantapié Altobelli

1997, S. 5; Hiinerberg/Heise/Mann 1996, S. 23; Rengelshausen 1997,
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S. 104 ff)), ist es gerechtfertigt, die weiteren Uberlegungen darauf
weitgehend zu beschrinken, zumal es auch im Unternehmensbereich
von herausragender Bedeutung ist (vgl. Fritz/Kerner/Koénnecke 1997,
S. 3f).

2. Das WWW und seine Nutzer

2.1. Der private WWW-Nutzer

Man darf davon ausgehen, daf} inzwischen mindestens 40 bis 50 Mil-
lionen Menschen weltweit das Internet nutzen, davon etwa die Hélfte
in Nordamerika und zwei bis drei Millionen in Deutschland (vgl. Hii-
nerberg/Heise/Mann 1996, S. 23). Moglicherweise nutzen es weltweit
derzeit sogar noch wesentlich mehr Personen; denn als die NASA im
Juli 1997 das erste von der Pathfinder-Sonde aufgenommene Mars-
Foto im WWW zur Verfiigung gestellt hat, ist es an einem Tag etwa
100 Millionen mal ,,angeklickt worden. Darin kommt die iiberragen-
de Bedeutung des Internet im Spektrum der Online-Medien klar zum
Ausdruck. Die kommerziellen Online-Dienste verzeichnen weltweit
dagegen eine Nutzerschaft von etwa 11 Millionen und in Deutschland
von rd. zwei Millionen Personen (vgl. Hiinerberg/Heise/Mann 1996,
S. 23).

Die Nutzung des Internet weist, wie bereits angedeutet, erhebliche
internationale Unterschiede auf. Nach Angaben der OECD besitzt
Island mit 18 Internet-Adressen pro 100 Einwohner die grofite Nut-
zungsdichte in der Bevolkerung, gefolgt von Finnland mit 14 und den
USA mit 12 Internet-Adressen pro 100 Einwohner. Deutschland
kommt nur auf drei, Japan sogar nur auf eine Adresse (0. V. 1997a).
Von einer relativ niedrigen Basis aus erhoht sich die Anzahl der Inter-
net-Nutzer jedoch rasch. So ist deren Anzahl von 1995 bis 1996 in
Deutschland um 42 % und in Japan sogar um 64 % gestiegen (vgl. o.
V. 1997b).

Von den privaten Haushalten, die liber einen PC verfiigen, der mit ei-

nem Modem ausgestattet ist, besitzen in Deutschland rd. 42 % auch
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einen Internet-Zugang. In den USA sind es dagegen 84 %, die von
Hongkong mit 94 % sogar noch klar iibertroffen werden. Japan nimmt
auch in dieser Hinsicht eine nur untergeordnete Position ein; denn dort
belduft sich der entsprechende Anteil auf 38 %. In nur acht Lindern
verfiigen mehr als 50 % der privaten Haushalte mit PC und Modem
auch tiber einen Zugang zum Internet, ndmlich in Hongkong, USA,
Schweden, Grofbritannien, Schweiz, Kanada, Australien und Finn-
land (IRIS 1997, S. 5).

Zur privaten Nutzung des World Wide Web werden seit 1995 im na-
tionalen und internationalen Bereich breit angelegte Untersuchungen
durchgefiihrt, deren Resultate auch fiir die Prognose des Erfolgs von
Aktivititen des Online-Marketing von Bedeutung sind und daher in
einigen Schwerpunkten im folgenden skizziert werden sollen. Im Vor-
dergrund stehen dabei vor allem die regelméiBig stattfindenden inter-
nationalen WWW-Benutzerumfragen des Graphics, Visualization &
Usability Center (GVU) sowie die deutschsprachigen W3B-Umfragen
(vgl. GVU 1997; Fittkau & Maal} 1997 a+b).

Tabelle 1 zeigt, daB3 sich das demographische Profil des WWW-Nut-
zers in den USA von dem in Europa hinsichtlich Alter, Geschlecht
und Beruf z.T. betrdchtlich unterscheidet. So ist der durchschnittliche
WWW-Nutzer in den USA 36, in Europa 30 Jahre alt. Der Anteil der
weiblichen Nutzer ist in den USA mehr als doppelt so grol wie in Eu-
ropa (31 % vs. 15 %); er bleibt jedoch hier wie dort ganz erheblich
hinter dem Anteil der ménnlichen Nutzer zuriick (67 % bzw. 85 %).
Unter den amerikanischen Nutzern sind Selbstindige haufiger (21 %
vs. 15 %), Angehorige des Bildungssektors und der Computerbranche
dagegen seltener anzutreffen (23 % und 30 % vs. 33 % und 36 %).
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Tabelle 1: Der WWW-Nutzer in den USA und in Europa
(GVU’s 7th WWW User Survey 1997; n = 19.970

Teilnehmer)
Merkmale alle USA Europa
Altersdurchschnitt 35 36 30
Geschlecht:
- mannlich 69 % 67 % 85 %
- weiblich 31 % 33% 15 %
Beruf/Branche:
- Bildungsbereich 24 % 23 % 33 %
- Computer 30 % 30 % 36 %
- Professional 21 % 21 % 15 %
- Management 10 % 10 % 10 %
- sonstige 15 % 16 % 6 %

Die Verinderung des WWW-Nutzerprofils in Deutschland nihert
sich der Entwicklung in den USA nur langsam an. Das zeigt Tabelle
2: Im Zeitraum von 1995 bis 1997 haben der Altersdurchschnitt der
WWW-Nutzer von 29 auf 32 Jahre, der weibliche Nutzeranteil von 6
% auf 11 % sowie der Anteil der Angestellten und Selbstindigen von
33 % auf 39 % bzw. von 9 % auf 15 % zugenommen, wéhrend der
Anteil der Studenten von 48 % auf 22 % zuriickgegangen ist. Die Ver-
breitung des Internet findet in Deutschland somit in offenbar steigen-
dem Mafle auch in neue Nutzerschichten (Frauen, Angestellte, Selb-
stindige) statt. Dennoch bleibt diese Entwicklung immer noch erheb-
lich hinter der in den USA zuriick (vgl. Tabelle 1).



Tabelle 2: Die Verinderung des WWW-Nutzerprofils von
1995 bis 1997 in Deutschland (W3B-Umfragen, n =
1.880 (1995) bis n = 16.299 (1997) Teilnehmer)

Merkmale 1995 1996 1997
Altersdurchschnitt 29 29 32
Geschlecht:

- ménnlich 94 % 91 % 89 %
- weiblich 6 % 9 % 11%
Beruf:

- Studenten 48 % 30 % 22 %
- Angestellte 33 % 36 % 39 %
- Selbstdndige 9 % 13 % 15%
- Schiiler/Azubi 4% 6 % 8%
- Beamte 3% 4% 5%
- sonstige 3% 11% 11%

In Deutschland wird das WWW vor allem dazu benutzt, aktuelle In-
formationen/Nachrichten abzurufen (79 %). Es folgen das Unterhal-
tungsmotiv (76 %) sowie die Absicht, Software herunterzuladen (70
%). An der Beschaffung von Produktinformationen ist mehr als die
Hilfte der WWW-Nutzer interessiert (59 %), an der Abwicklung wirt-
schaftlicher Transaktionen dagegen nur eine kleine Minderheit. So ge-
ben nur 16 % der Nutzer an, iiber das WWW schon einmal etwas ein-
gekauft zu haben (Online-Shopping), und nur 15 % beteiligen sich
am Online-Banking. Dies geht im einzelnen aus Tabelle 3 hervor.
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Tabelle 3: Die bevorzugten Nutzungsarten des WWW in
Deutschland 1997 (W3B-Umfrage 1997)

Nutzung: Anteil:
1) Aktuelle Informationen/
Nachrichten abrufen 79 %
2) Unterhaltung 76 %
3) Software herunterladen 70 %
4) kommunizieren 60 %
5) girgﬁlcl)lll;trinformatlonen 599
6) Aus- und Weiterbildung 52 %
7) Online-Zeitschriften/-Magazine lesen 49 %
8) berufliche Recherche 47 %
9) wissenschaftliche Recherche 41 %
10) Shopping (tatsdchl. Nutzer) 16 %
11) Online-Banking 15 %

Wihrend somit lediglich 16 % der Nutzer das WWW schon einmal
zum Shopping verwendet haben, bekunden immerhin 21,5 % ihre Ab-
sicht, im néchsten halben Jahr einen Einkauf via Internet zu tétigen,
und 43 % ziehen diese Mdglichkeit in Erwdgung. 35,5 % schlieen
dies aber aus (Fittkau & Maal} 1997a, S. 22).

Fir den Finanzdienstleistungssektor ist ein anderes Resultat der
W3B-Umfrage 1997 von groflerem Interesse. Von den Personen, die
tiber das WWW schon einmal etwas eingekauft haben (16 % der Nut-
zer), geben 6,7 % an, Finanzdienstleistungen, Aktien oder Versiche-
rungen bezogen zu haben (ebenda, S. 23). Dies sind 1,07 % aller
WWW-Nutzer. Demgegeniiber zeigen sich aber-23,1 % aller WWW-

Nutzer generell bereit, Finanzdienstleistungen, Aktien oder Versiche-
rungen iiber das WWW zu beziehen (ebenda, S. 25). Darin deutet sich
fiir Finanzdienstleistungen und Aktien ein nicht unerhebliches Markt-
potential an, das aber aufgrund der undifferenzierten Erhebung im
Rahmen der W3B-Umfrage nicht genau quantifiziert werden kann.
Dem Home-Banking wird ebenfalls ein grofles Marktpotential zuge-

sprochen (vgl. 0. V. 1997d). Unabhéngig davon wird aber ausreichend
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klar, da8 Finanzdienstleistungen nicht zu den Objekten zihlen, welche
die WWW-Nutzer am liebsten via Internet beziehen; denn dies sind
eindeutig Computer-Software (76 %) und Biicher (60 %) (ebenda).

Weit verbreitet ist die Auffassung, einer der naheliegendsten Zwecke
der unternehmerischen Prisenz im Internet sei die Werbung. Der
Werbung im Internet steht aber die im Rahmen der W3B-Umfragen
ermittelte Tatsache entgegen, daf} fast die Hélfte aller WWW-Nutzer
Werbung als Storfaktor empfindet und sich das WWW ohne Werbung
wiinscht (vgl. Fittkau & Maal3 1997b, S. 3). Da fiir Produktinformatio-
nen eine hohere Aufnahmebereitschaft existiert (vgl. Tabelle 3), sollte
Werbung im WWW einen ausgeprégt produktbezogenen und infor-
mierenden Charakter besitzen, um auf Akzeptanz zu treffen.

2.2. Die gewerblichen WWW-Nutzer

Auch das Engagement der Unternehmen im Internet nimmt stetig zu.
Zu diesem Ergebnis kommt z.B. der Branchendienst Business Online
in einer neuen Umfrage (vgl. Schmidt 1997, S. 13). Dieser Studie zu-
folge verfiigen in Deutschland mittlerweile rund 35 % aller Unterneh-
men mit mehr als zehn Beschéftigten liber einen Anschlufl an das In-
ternet. Hochgerechnet entspricht das einer Anzahl von ca. 110.000
Unternehmen. Darunter dominieren Handelsvermittlungen (iiber 80 %
der Handelsvermittlungen verfligen {iber einen Internet-Anschluf}) vor
Banken und Versicherungen (56 %), anderen Dienstleistern (43 %)
und dem Einzelhandel (13 %). Etwa 13 % der Unternehmen haben da-
bei das Internet bereits voll in ihre Geschéftsprozesse integriert.

Fiir die kommendenzwolf Monate geht Business Online weiterhin da-

von aus, daf} mehr als 40 % der deutschen Unternehmen in ihren Inter-
net-Auftritt investieren wollen. Das Gesamtvolumen der geplanten In-
vestitionen wird dabei auf 3,75 Milliarden DM geschitzt, woraus sich
eine durchschittliche Investitionssumme von rund 30.000,- DM pro

Unternehmen ergibt.
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Uber eigene Seiten im Internet verfiigen heute allerdings erst 16 % der
Befragten, was hochgerechnet einer Anzahl von rund 50.000 Unter-
nehmen entspricht. Doch auch hier sind Veridnderungen zu erwarten:
Jedes fiinfte Unternehmen, das momentan noch nicht im Internet pri-
sent ist, plant seinen Auftritt bis Ende 1998. Damit kénnten dann mehr
als 100.000 deutsche Unternehmen mit eigenen Seiten im Internet ver-

treten sein.

Das Internet dient den befragten Unternehmen hauptsdchlich der all-
gemeinen Informationsbeschaffung sowie der Kommunikation. Die
Nutzung des Internet zu Marketingzwecken steht der Untersuchung
zufolge bei einem Drittel der Unternehmen im Vordergrund. Zu die-
sem Einsatzgebiet folgt nun fiir Unternehmen des Finanzdienstlei-
stungssektors die Darstellung der Ergebnisse unserer eigenen Studie.

3. Das Marketing von Unternehmen des Finanzdienstlei-

stungssektors im WWW — eine empirische Studie

3.1. Das Untersuchungsdesign

Im Frithjahr 1997 wurde ein Fragebogen an 739 Unternehmen in
Deutschland verschickt, von denen bekannt war, daB sie sich bereits
im WWW engagierten oder daf} ein solches Engagement kurz bevor-
stehen wiirde. Da kein vollstindiges Register aller gewerblichen
WWW-Nutzer verfligbar ist, mufite die Stichprobe aus verschiedenen
Datenbasen heraus konstruiert werden, unter denen die DeNic-Daten-
bank (Deutsches Network Information Center) die umfassendste ist.
Da die Stichprobe nicht auf einer Zufallsauswahl beruht, ist sie streng-
genommen auch nicht représentativ. Dennoch stellt sie unseres Wis-
sens die bisher grofite empirische Basis fiir eine wissenschaftliche Un-
tersuchung des Online-Marketing von Unternehmen in Deutschland
dar.

Von den 739 angeschriebenen Unternehmen schickten 290 den Frage-
bogen zuriick (39,2 %), wovon letztlich 241 (32,6 %) in die Analyse
einbezogen werden konnten. Die untersuchten Unternehmen stellen
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tiberwiegend grofle und mittelgroe Unternehmen der Konsumgiiterin-
dustrie und des Dienstleistungsbereichs dar. Tabelle 4 bietet einen
Uberblick iiber die Verteilung der Unternehmen auf einzelne Bran-
chen. Dort ist ersichtlich, da3 auch insgesamt 28 Finanzdienstleister in
die Analyse einbezogen worden sind. Es handelt sich dabei vor allem
um Banken und Sparkassen. Tabelle 5 zeigt die GroBenklassen der
befragten Unternehmen.

Tabelle 4: Die untersuchten Branchen
Branche Anzahl
absolut m %
Sachleistungen
Gebrauchsgiiter 80 33,2
Verbrauchsgiiter 38 15,8
Dienstleistungen
Banken/Finanzen 28 11,6
Verlagswesen/Medien 53 22,0
Gastronomie/Hotellerie 3 1,2
Versandhandel/Mailorder 8 3.3
Telekommunikation 16 6,6
Versicherung 24 10,0
Einzelhandel 8 3,3
Touristik 7 2,9
Transport/Verkehr 15 6,2
EDV 12 5,0
Energie 7 2,9
insgesamt 299 124.0
Basis: n = 241; Mehrfachnennungen méglich
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Tabelle 5: Die Unternehmensgrofien

Anzahl der Sﬁfgfggbe Finanzdienst-

Beschiiftigten Finanzdienstleister) leister

bis 500 42,9 % 50,0 %

501-1000 15,1 % 7,1 %

1001-5000 22,9 % 17,9 %

5001-10000 6,3 % 7,1 %

10001-50000 8,3 % 10,7 %

tiber 50000 4.4 % 7,1 %
99,9 % 99,9 %

Im folgenden werden deskriptive Untersuchungsergebnisse zum On-
line-Marketing in der deutschen Wirtschaft prasentiert (vgl. Fritz/Ker-
ner 1997). Dabei werden die Befunde aus dem Finanzdienstleistungs-
sektor jeweils mit denen aus den iibrigen Branchen verglichen. Trotz
der relativ kleinen Anzahl der befragten Unternehmen aus dem erstge-
nannten Bereich lassen sich durch einen solchen Vergleich Erkennt-
nisse dariiber gewinnen, ob das Online-Marketing der Finanzdienstlei-
ster beispielsweise der Entwicklung in anderen Branchen vorauseilt
oder hinterherlduft. Dies stellt einen Vorteil gegeniiber Studien dar, in
denen die Nutzung des Internet ausschlieflich in dem einen oder dem
anderen Bereich untersucht wird und ein solcher Vergleich folglich
nicht gezogen werden kann. Eine eingehendere Analyse der erhobe-
nen Daten befindet sich derzeit in Vorbereitung (Kerner, i.V.).

3.2. Die Untersuchungsergebnisse

3.2.1. Das Engagement der Unternehmen des Finanzdienstlei-

stungssektors in den Online-Medien

Vergleicht man das Online-Engagement der Finanzdienstleister mit
dem der tibrigen Unternehmen, so fillt insbesondere die iiberdurch-
schnittliche Présenz dieser Unternehmen im T-Online Dienst auf. Mit
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einem Anteil von 95 % sind nahezu alle der befragten Finanzdienstlei-
ser in diesem Online-Dienst préasent. Dieser Anteil belduft sich in den
anderen Branchen auf lediglich rd. 59 %. Das grofle Engagement in T-
Online ergibt sich aus der traditionell groen Bedeutung des BTX-
Nachfolgers aufgrund des allgemein anerkannt hohen Sicherheitsni-
veaus und der daraus resultierenden grofSen Akzeptanz von Homeban-
king-Anwendungen. Das Engagement der Finanzdienstleister in den
tibrigen Online-Diensten ist demgegeniiber insgesamt von untergeord-
neter Bedeutung.

Auch beim Online-Engagement im WWW zeigt sich eine gewisse Zu-
riickhaltung der Finanzdienstleister vor allem im Beginn und Verlauf
ihres WWW-Engagements, dic in Abbildung 1 dargestellt sind.
Dort ist ersichtlich, daB sie sich erst etwa ein Jahr spéter als die Unter-
nehmen anderer Branchen im WWW zu engagieren begonnen haben
und daf die Diffusion des WWW bisher schleppender verlaufen ist
als im Bereich der iibrigen Unternehmen. Diese Befunde belegen, dafl
die Finanzdienstleister nicht zu den Innovatoren der WWW-Nutzung
in Deutschland zdhlen.



16

Abbildung 1: Beginn und Verlauf des WWW-Engagements
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Unterschiede zeigen sich auch hinsichtlich der Griinde fiir das
WWW-Engagement, was im einzelnen aus Abbildung 2 hervorgeht.
So betonen Finanzdienstleister stirker als die iibrigen Unternehmen,
dafl ein WWW-Engagement in erster Linie deshalb stattfindet, ,,weil
diese Technologie state-of-the-art ist“. Das Engagement ist somit pri-
mér technologieinduziert — und nicht etwa mit Blick auf den Kunden
veranlaf3t. Bei den Finanzdienstleistern spielen dann auch noch imita-
torische Griinde eine grof3e Rolle: Man ist deshalb im WWW vertre-
ten, weil auch Konkurrenten dort priasent sind und weil man der Ent-
wicklung, tiber die alle reden, nicht hinterherlaufen will (vgl. Abbil-
dung 2). Da diese Motive in der untersuchten Branche stirker ausge-
prigt sind als in den iibrigen Bereichen der deutschen Wirtschaft, un-
terstreichen sie den bereits anhand von Abbildung 1 diagnostizierten
Befund, wonach Finanzdienstleister in erster Linie Folger, aber nicht
Pioniere der Entwicklung des Online-Marketing im WWW sind. Hin-
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sichtlich der tibrigen Griinde unterscheiden sich die Unternehmen je-
doch kaum.

Abbildung 2: Griinde fiir das WWW-Engagement

unwichtig sehr wichtig

weil diese Technologie state-
of-the-art ist

weil alle iiber das WWW reden |
und wir der Entwicklung nicht
hinterherlaufen wollten

weil Mitarbeiter es angeregt
haben

weil Konkurrenten im WWW
vertreten sind

um als erster der Branche im
WWW zu sein

weil Technologie und Know-
how bereits vorhanden waren

weil Kunden nach der Home- |
page unseres Unternehmens
gefragt haben

auf Anregung von Ge-
schiftspartnern

die Anregung kam aus Tages-
presse und Fachzeitschriften

auf Empfehlung eines Unter-
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Der Anstof} fiir das WWW-Engagement ging sowohl im Finanz-
dienstleistungssektor als auch in den iibrigen Branchen im wesentli-
chen von der Geschéftsfiihrung/Unternehmensleitung und/oder der
Marketing-Abteilung aus. Dies hat bei den Finanzdienstleistern dazu
gefiihrt, da3 in 75 % der Fille unternehmenseigene WWW-Projekt-
gruppen oder -Abteilungen eingerichtet worden sind, wahrend dies in
der iibrigen Wirtschaft durchschnittlich bei lediglich rd. 65 % der Fall
war. Die hierarchische Position des WWW-Verantwortlichen befindet
sich meist auf der zweithdchsten (insbesondere bei den Finanzdienst-
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leistern) oder dritthochsten Fiihrungsebene im Unternehmen. Demzu-
folge delegiert die Fithrungsspitze die Verantwortung fiir das WWW-
Engagement entsprechend.

Hinsichtlich der fiir die WWW-Aktivitét erbrachten Investitionen un-
terscheiden sich die Finanzdienstleister von der tibrigen Wirtschaft
teilweise. Wihrend Anfangsinvestitionen in jeweils rd. 60 % der Fille
von weniger als DM 50.000,- erforderlich gewesensind, gibt es bei der
Hohe des Jahresbudgets deutliche Unterschiede. 40 % der befragten
Finanzdienstleister beziffern ihr WWW-Jahresbudget fiir 1997 auf
tiber DM 200.000,-. In der iibrigen Wirtschaft ist dies lediglich bei rd.
24 % der Unternehmen der Fall.

3.2.2. Marketing der Finanzdienstleister im WWW

In den bisherigen Studien wird der Online-Einsatz im Marketing h4u-
fig nur unter drei Gesichtspunkten gesehen, ndmlich dem Kommuni-
kations-, Distributions- und Serviceaspekt. So werden insbesondere
die Nutzungsmoglichkeiten des Internet als Werbe-, Verkaufs- und
Servicemedium intensiv diskutiert (vgl. Hiinerberg/Heise/Mann 1996,
S. 105-179; dieselben 1997, S. 18-20; Silberer 1997).

Will man die Bedeutung der Online-Medien und insbesondere die des
Internet fiir das unternehmerische Marketing jedoch in vollem Um-
fang erfassen, so ist es erforderlich, {iber die erwédhnte, eher operative
Betrachtungsebene der Kommunikations-, Distributions- und Service-
politik hinaus z.B. auch die Ziel-, Strategie-, Realisations- und Er-
folgsebene des Marketing zu beriicksichtigen (vgl. Fritz/ von der Oels-
nitz 1996, S. 30f;; Hiinerberg/Heise/Mann 1996, S. '25-30) Daher

xvxnvr] m fnl rn:nr]nn Aoc \XI“I‘XI Dﬂrron-orn nt dar Bin »Adianatla

Jaf =¥
YiL\s JJ.LJ. LULEUIL\J— Yv vyv-— EUE\JLLLUJJ.L \J\./]. Py lllalwul\dllﬁtlblol\dl VUl

dem Hintergrund der Marketing-Ziele, Marketing-Strategien, Marke-
ting-Maflnahmen und des Marketing-Erfolgs untersucht.
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a) Marketing-Ziele

Abbildung 3 gibt Auskunft iiber die mit der WWW-Présenz verfolg-
ten Marketing-Ziele der befragten Unternehmen. Wie dort ersichtlich
ist, weicht die Relevanz der einzelnen Ziele im Finanzdienstleistungs-
sektor nicht dramatisch von jener in der ibrigen Wirtschaft ab. Im
Vordergrund stehen image- und kundenorientierte Ziele, die die

Unternehmen mit ihrem WWW-Engagement zu realisieren suchen.

Abbildung 3: Die mit der WWW-Priisenz verfolgten Marketing-
Ziele

Bedeutung:
sehr gering sehr grof3
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Zugang zu neuen Marktsegmenten
Wettbewerbsfiahigkeit

Steigerung des Bekanntheitsgrades
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Bessere Marktkommunikation
Neue Distributionskanéle
Wettbewerbsvorteile

Ausbau des Marktanteils
Umsatzsteigerung
Gewinnerzielung (langfristig)
Erzielung von Zeitvorteilen
Bessere Marktforschung

Bessere interne Kommunikation

Kosteneinsparungen

Ausgleich von Standortnachteilen
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Dies sind im einzelnen die Ziele ,,Imagesteigerung®, ,,Kompetenzaus-
weis®, ,,Kundenzufriedenheit”, ,,Kundenbindung® und ,,Kundennihe*
sowie auch das Ziel ,,Zugang zu neuen Marktsegmenten. Umsatz-
und Gewinnziele werden mit der Prisenz im WWW dagegen nicht in
erster Linie verfolgt, und eine Verbesserung der Marktforschung und
der internen Kommunikation wird damit ebenfalls kaum angestrebt.
Dagegen steht das Online-Engagement durchaus auch im Zeichen der
Schaffung neuer Distributionskanéle, womit primér ein verstarktes Di-
rektbanking gemeint sein diirfte (vgl. Holtrop 1997).

Das unternehmerische Engagement im WWW ist aber in erster Linie
durch sog. auflerdkonomische Ziele, wie z.B. Imageverbesserung
und Kundenzufriedenheit, motiviert, die im Marketing und insbeson-
dere in der Kommunikationspolitik allgemein von grofler Bedeutung
sind (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 1997, S. 577-581; Fritz/von der
Oelsnitz 1996, S. 84f.). Okonomische Ziele, wie z.B. Umsatz, Markt-
anteil und Gewinn, spielen im Zusammenhang mit den WWW-Aktivi-
titen fiir die befragten Unternehmen derzeit keine besonders grofle
Rolle.

b) Marketing-Strategien

Unter den kundenorientierten Zielen des Online-Marketing der Fi-
nanzdienstleister spielt, wie erwidhnt, der Zugang zu neuen Marktseg-
menten eine wichtige Rolle (vgl. Abbildung 3). Dieses Ziel schligt
sich auch in den Marketing-Strategien nieder. Abbildung 4 zeigt
nidmlich, dal die Marktentwicklung, d.h. die Erschliefung neuer
Markte und Marktsegmente mit den vorhandenen Leistungen, als Stra-
tegie des Online-Marketing im Vordergrund steht, gefolgt von der
Marktdurchdringung, womit die verstirkte Ausschopfung des Po-
tentials des bereits bedienten Markts mit den vorhandenen Leistungen
gemeint ist.

Marketing-Strategien, die Leistungsinnovationen voraussetzen, verfol-
gen die Finanzdienstleister mit ihrem Online-Engagement in etwas ge-
ringerem Mafle. Dies gilt hinsichtlich der Entwicklung neuer Lei-
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stungsangebote sowohl fiir die bereits bedienten Mirkte, d.h. fiir die
Produktentwicklung, als auch fiir neue Mérkte, womit die Diversifi-
kation angesprochen ist. Aus Abbildung 4 wird aber auch deutlich,
daf} das strategische Online-Marketing im Bereich der Finanzdienst-
leister etwas stérker ausgeprégt ist als in der {ibrigen Wirtschaft.

Abbildung 4: Die mit dem WWW-Engagement verfolgten Mar-
keting-Strategien

Ausmalf:

gar nicht extrem grof

Diversifikation

Produktentwicklung

Marktentwicklung

Marktdurchdringung

= Stichprobe @~ Finanzdienstleister
(ohne Finanzdienstleister)

In der bisherigen Forschung zum Online-Marketing dominiert die Be-
trachtungsebene der operativen Marketing-Mafinahmen eindeutig, wo-
bei Werbe-, Verkaufs- und Serviceaspekte im Vordergrund stehen
(vgl. Fantapié Altobelli 1997; Hiinerberg/Heise/Mann 1996; 1997; Sil-
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berer 1997). Auch in unserer Studie wird die Maflnahmenebene des
Marketing untersucht. Uber das Ergebnis informiert Abbildung 5.

Zunichst bestétigt sich der im Zusammenhang mit den Marketing-
Strategien bereits entstandene Eindruck, dal3 der Nutzen des WWW
fir die Leistungspolitik als eher gering angesehen wird, soweit die
Hauptleistung des Unternehmens, d.h. die Leistungsgestaltung und
Leistungsinnovation angesprochen sind. Allerdings wird die Bedeu-
tung des WWW fiir den Bereich der Nebenleistungen als wesentlich
grofler eingestuft, speziell fir den Kundendienst und den Kun-
denservice. Im Finanzdienstleistungssektor sind damit u.a. Leistungen
der individuellen Beratung und des Beschwerdemanagements ge-
meint. Dieses Resultat unterstreicht die Rolle des WWW als Service-

medium.

Hinsichtlich der Preisgestaltung messen die befragten Unternehmen
dem WWW eine nur geringe Bedeutung bei, wenngleich die Finanz-
dienstleister etwas optimistischer sind als die tibrigen Unternehmen.
Angesichts der relativ hohen Investitionsbetrige, die das Internet-En-
gagement erfordert (vgl. Abschnitt 3.2.1.), sehen sich offenbar den-
noch nicht viele Unternehmen in der Lage, die durch den Einsatz der
neuen Technologien méglichen Kosteneinsparungen in Form niedrige-
rer Preise an die Abnehmer weiterzugeben (vgl. das analoge Ergebnis

fiir die Computerbranche von Fritz/Kerner/Kénnecke 1997, S. 8).

Unter dem Aspekt der Distributionspolitik ist der Befund hervorzu-
heben, daf} die Finanzdienstleister dem WWW eine derzeit nur mittel-
grofle Relevanz fiir den Verkauf bzw. Vertrieb zuschreiben. Das Ziel,
mittels WWW neue Distributionskanéle zu etablieren (vgl. Abbildung
3), ist somit offenbar noch nicht erreicht (vgl. Abschnitt d). Maligeb-
lich fur die Zuriickhaltung auch in diesem Bereich diirften derzeit
noch rechtliche und sicherheitstechnische Bedenken der Kunden so-
wie die erst seit kurzem existierende einheitliche technische Basis des
Internet-Banking sein (vgl. 0. V. 1997d).

Im Rahmen der Kommunikationspolitik beurteilen die befragten Un-
ternehmen die Bedeutung des WWW sehr differenziert. So wird das
WWW fiir die Realisation neuer Formen der Kommunikationspolitik,
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wie z.B. Sponsoring und Product Placement, als weniger geeignet
eingestuft, ganz im Gegensatz zu den klassischen Instrumenten der
Kommunikationspolitik, der Offentlichkeitsarbeit (PR), der Ver-
kaufsforderung und der Werbung.

Die Bereitstellung von Unternehmensinformationen zu Zwecken der
Offentlichkeitsarbeit wird auch in anderen Studien als eine der wich-
tigsten Marketing-Funktionen des WWW herausgestellt. Dies trifft
aber nicht auf die Einstufung der Werbung zu (vgl. Fritz/Kerner/
Koénnecke 1997, S. 9f.). Die befragten Unternehmen konnten die Be-
deutung der Internet-Werbung angesichts der noch relativ kleinen und
nicht représentativen Zielgruppe sowie der ablehnenden Haltung fast
der Hélfte der deutschen WWW-Nutzer moglicherweise tiberschitzen
(vgl. Abschnitt 2.1. sowie Fittkau & Maal} 1997b, S. 3). In dieser Hin-
sicht erscheint z.B. die zuriickhaltendere Beurteilung der Werbung
durch Unternehmen der Computerbranche als wesentlich realistischer
(vgl. Fritz/Kerner/Konnecke 1997, S. 91)).

Die relativ hohe Bedeutung, die die befragten Unternehmen dem
WWW fiir die Durchfithrung von Aktionen der Verkaufsforderung
zuschreiben, befindet sich weitgehend in Ubereinstimmung mit ande-
ren Befunden (vgl. Fritz/Kerner 1997, S. 41).

Eine vergleichsweise eher pessimistische Einschitzung des WWW-
Nutzens sehen die befragten Unternehmen dagegen im Bereich der
Marktforschung. Dieses Resultat stimmt mit der Beurteilung z.B. in
der Computerbranche weitgehend tiberein (vgl. Fritz/Kerner/Konnek-
ke 1997, S. 5).
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Abbildung 5: Die gegenwiirtige Bedeutung des WWW fiir einzel-
ne Marketing-Mafinahmen
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Fafit man diese Untersuchungsresultate zusammen, so kann man sa-
gen, daf} die befragten Unternehmen sowohl im Finanzdienstleistungs-
sektor als auch in den anderen Branchen das WWW gegenwértig vor
allem als Kommunikations- und Servicemedium auffassen, dagegen
nur in geringerem Mafe auch als Absatz. bzw. Verkaufsmedium. Dies
entspricht der Einschitzung des gegenwirtigen und im wesentlichen
auch des zukiinftigen Nutzens des WWW im Marketing (vgl. Ab-
schnitt 3.2.3.).
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Die Marketing-Aktivititen eines Unternehmens kénnen durch den un-
ternehmensinternen Einsatz des WWW unterstiitzt werden, z.B. da-
durch, daf} das unternehmensinterne Computernetz an die Strukturen
des WWW angepalit und dabei etwa auch zur Steuerung des AuBen-
dienstes eingesetzt wird. Von den befragten Finanzdienstleistern nut-
zen aber nur rd. 14 % das WWW in diesem Sinne auch als Basis fiir
ein sog. Intranet, wihrend dies die Unternehmen der restlichen Wirt-
schaft in 26,5 % der Fille tun. Etwa die Hélfte aller befragten Unter-
nehmen plant allerdings die Einrichtung eines Intranets.

d) Marketing-Erfolg

Neben den Zielen des Online-Marketing sind in unserer Studie auch
die Zielerreichung und der Marketing-Erfolg des WWW-Einsatzes
erhoben worden. Das Resultat ist in Abbildung 6 dokumentiert. Dort
sind — getrennt fiir den Finanzdienstleistungssektor und die iibrigen
Branchen — jeweils der Zielerreichungsgrad sowie die Bedeutung
(Wichtigkeit) des einzelnen Ziels dargestellt. Aus der Differenz ergibt
sich letztlich die Einschdtzung des Marketing-Erfolgs; denn der Ab-
stand zeigt, in welchem Mafle die tatsdchliche Zielerreichung hinter
der angestrebten zuriickbleibt oder sie tibertrifft.

Betrachtet man zunéchst die wichtigsten image- und kundenorientier-
ten Ziele, dann 148t sich — in den Branchen weitgehend iibereinstim-
mend — eine relativ groe Diskrepanz zwischen der Bedeutung und
der Erreichung der Ziele des Online-Marketing erkennen. So haben
die Unternehmen, ihrer Selbsteinschitzung gemil, etwa die Ziele
»magesteigerung*, ,,Kundenndhe* und ,,Kompetenzausweis“ mit Hil-
fe ihres Online-Marketing noch keineswegs in dem MafBe erreicht, das
der groflen Wichtigkeit dieser Ziele entspriche. Dies gilt speziell bei
den Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors auch fiir das Ziel
,Btablierung neuer Distributionskandle®, dessen Erreichung noch weit
hinter dessen Relevanz zurtiickbleibt.

Dennoch sind die Finanzdienstleister mit dem Gesamterfolg ihrer
WWW-Aktivitidten etwas zufriedener als die iibrigen Unternehmen.
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Auf einer Skala von 1 (= sehr geringer Erfolg) bis 5 (= sehr grof3er Er-
folg) weisen die Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors einen
Mittelwert von 3,54 und die iibrigen Unternehmen von 3,47 auf. Die
Unterschiede sind somit nur gering, und die Einschitzung des Ge-
samterfolgs des Online-Marketing fillt nicht {iberwiltigend aus. Trotz
des noch nicht véllig zufriedenstellenden Erfolgs wiirden 96,4 % der
Finanzdienstleister und 95,5 % der iibrigen Unternehmen sich wieder
wie bisher oder in dhnlicher Weise im WWW engagieren. Lediglich
3,6 % der Finanzdienstleister und 4,5 % der iibrigen Unternehmen
wiirden mit dem WWW-Engagement ldnger warten, aber keines der
befragten Unternehmen wiirde auf ein eigenes WWW-Angebot ver-
zichten. Die Ergebnisse sprechen dafiir, da3 die Unternehmen der
Versicherungswirtschaft mit ihren WWW-Aktivitdten keine wesent-
lich schlechteren Erfahrungen gemacht haben als die iibrigen Unter-
nehmen. Ganz iiberwiegend sind die befragten Unternehmen mit den
Ergebnissen ihres Online-Marketing zwar nicht extrem, aber doch ten-
denziell zufrieden.



27

Abbildung 6: Bedeutung und Erreichung der Ziele des Online-
Marketing
Teil 1: Stichprobe (ohne Finanzdienstleister)
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Teil 2: Finanzdienstleister

Bedeutung/Erreichung:

sehr gering sehr grof}

Imagesteigerung
Kundennédhe
Kompetenzausweis
Prasenz im Markt erhGhen
Kundenbindung

Kundenzufriedenheit

Zugang zu neuen Marktsegmen-
ten

Wettbewerbsfahigkeit

Steigerung des Bekanntheitsgra-
des

Differenzierung

Bessere Marktkommunikation
Neue Distributionskanile
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3.2.3. Zukunftsperspektiven

Manche Prognosen beschreiben die Zukunft des WWW geradezu eu-
phorisch. So sehen die Marktforscher von Booz, ALLEN & HAMILTON

das Internet in den kommenden zehn Jahren sogar zum wichtigsten
Vertriebskanal fiir Bankdienstleistungen reifen (0. V. 19974d).

Es hat sich allerdings gezeigt, da die Anzahl der Fehlprognosen in

wohl keinem anderen Bereich so grof} ist wie im Sektor der neuen In-
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formations- und Kommunikationstechnologien. Speziell die Zukunft
des Internet wird wesentlich davon abhéngen, in welchem Umfang
und wie schnell die technologischen, rechtlichen und anwendungsori-
entierten Diffusionsbarrieren iiberwunden werden, die seiner Verbrei-
tung noch entgegenstehen (vgl. von der Oelsnitz/Miiller 1996).

Eine Reihe solcher Schwierigkeiten wird auch von den befragten Un-
ternehmen hervorgehoben. Abbildung 7 zeigt, da die Unternehmen
vor allem in der langen Wartezeit fiir die Nutzer, dem uniibersichtli-
chen Informationsangebot, dem noch geringen Verbreitungsgrad des
WWW sowie insbesondere in der noch unzuldnglichen Datensicher-
heit und der Gefahr durch Computerviren wichtige Probleme des
WWW sehen, die seine Einsatzmdéglichkeiten im Marketing ein-
schrinken. Diese Probleme werden von den Finanzdienstleistern je-
doch etwas weniger stark betont als von den iibrigen Unternehmen.
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Abbildung 7: Probleme des WWW
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de Gefahr von Computerviren l

Stichprobe (ohne Finanzdienstleister)

Finanzdienstleister

Der Abbildung 7 ist auch zu entnehmen, daf insbesondere die Fi-
nanzdienstleister die WWW-Nutzer als eine fiir sie interessante Ziel-

gruppe betrachten.-Dariiber -hinaus erwarten sie — meist stiarker noch
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tung des WWW flir ihr Marketing, was aus einem Vergleich der Ab-
bildungen 5 und 8 hervorgeht. Dabei bleiben aber die bisherigen

oo

Schwerpunkte des Online-Marketing weitgehend erhalten: Trifft die
Prognose der befragten Unternehmen zu, so wird das WWW als Mar-
keting-Instrument in zwei bis drei Jahren zwar in den meisten Ma@-
nahmenbereichen intensiver genutzt werden und dennoch, auf hdhe-
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rem Gesamtniveau, die bisherigen Nutzungsakzente aufweisen. Auch
in Zukunft wird das WWW demnach vor allem als Service- und Kom-
munikationsmedium und in etwas geringerem Malf3e auch als Absatz-
bzw. Verkaufsmedium genutzt werden. In dieser Einschitzung sind
sich die befragten Unternehmen weitgehend einig.

Abbildung 8: Die Bedeutung des WWW fiir einzelne Marketing-
Mafinahmen in zwei bis drei Jahren

Bedeutung:

sehr gering sehr groB3

Kundendienst-/service

Verkauf/Distribution

Preisgestaltung

Product Placement

Sponsoring

PR/Offentlichkeitsarbeit

Verkaufsférderung

Werbung

Produktgestaltung

Produktentwicklung

:
|

Marktforschung

‘ = Stichprobe (ohne Finanzdienstleister) =@~ Finanzdienstleister

Obwohl somit die befragten Unternehmen von einer weiter zunehmen-
den Bedeutung des WWW fiir ihr Marketing ausgehen, erliegen sie
nicht der Gefahr einer unkritischen Internet-Euphorie. Dies zeigt Ab-
bildung 9, in der die allgemeine Einschitzung der Zukunft des
WWW dargestellt ist.
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Wie dort ersichtlich ist, gehen die Unternehmen davon aus, daf3 virtu-
elle Warenhduser, die manchmal auch als virtuelle Marktplédtze bzw.
Shopping Malls oder elektronische Mirkte bezeichnet werden, als
spezielle Form der WWW-Nutzung an Bedeutung gewinnen werden.
Gleichzeitig rechnen die Unternehmen weniger stark damit, daf3 es in
Deutschland schon bald zu einer breiten Akzeptanz des WWW in der
Bevolkerung kommen und das WWW in absehbarer Zeit zum domi-
nanten Kommunikationsmedium avancieren wird. Allerdings sind die
Finanzdienstleister in ihrer Einschdtzung in dieser Hinsicht optimisti-
scher. Dennoch koénnen die Unternehmen auf ihr traditionelles Marke-
ting zugunsten des Online-Marketing einstweilen nicht verzichten. Sie
vertreten daher die Auffassung, dal das Potential des WWW erst im
Verbund mit anderen Marketing-MaBnahmen voll ausgeschopft
werden kann. Diese Einschétzung ist aufgrund der technischen Beson-
derheiten des WWW sowie der speziellen Merkmale der WWW-Nut-
zer, die auch auf absehbare Zeit noch eine kleine nicht repridsentative
Gruppe innerhalb der Bevolkerung darstellen werden, durchaus reali-
stisch. Das Internet ist derzeit kein Massenmedium und wird es mittel-
fristig auch kaum sein (vgl. Riedl/Busch 1997, S. 174). Es kann daher
auch keinen Ersatz, sondern nur eine Ergidnzung der klassischen Medi-
en und Marketing-Mallnahmen darstellen.

Trotz aller Einschrinkungen haben die befragten Unternehmen die
Absicht, ihr Online-Marketing zu intensivieren. So sind 96,4 % der Fi-
nanzdienstleister und 93,4 % der {ibrigen Unternehmen der Auffas-
sung, dafl ihre WWW-Aktivitdten ausgebaut werden sollten.
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Abbildung 9: Die allgemeine Einschitzung der Zukunft des
WWW

stimme stimme
nicht zu voll zu

Virtuelle Warenhéuser werden
an Bedeutung gewinnen

Bei einer Verschlechterung der
wirtschaftlichen Situation wer-
den wir unsere WWW-Aktivi-

tdten einfrieren

Die Bedeutung des WWW
wird heute allgemein {iber-
schétzt

Wir betrachten die Investitio-
nen in unsere WWW-Prisenz
vorrangig als Lerninvestitionen

Das Potential des WWW kann
erst im Verbund mit anderen
absatzférdernden Malinahmen
voll ausgeschépft werden

Unternehmen, die heute im
WWW den Anschluf} verlieren,
haben in Zukunft einen grofien
Wettbewerbsnachteil

Die Mdglichkeit des Direktver-
triebs iiber das WWW ist reiz-
voll

In Deutschland ist schon bald

mit einer breiten Akzeptanz
des WWW durch die Bevilke-
rung zu rechnen

Das WWW wird in absehbarer
Zeit das dominierende Kom-
munikationsmedium werden

Finanzdienstleister

= w Stichprobe (ohne Finanzdienstleister)

4. Resiimee

Das Internet stellt das wichtigste Medium des Online-Marketing dar.
Im Finanzdienstleistungssektor ist sein Marketing-Potential jedoch
erst relativ spit entdeckt worden. Als Innovatoren des Online-Marke-
ting im WWW sind diese Unternehmen in der deutschen Wirtschaft
bislang kaum in Erscheinung getreten.
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Soweit die Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors das WWW
in ihr Marketing einbeziehen, geschieht dies vor allem, um kunden-
und imageorientierte Marketing-Ziele einschlie3lich der Etablierung
neuer Distributionskanile (Direktbanking) damit zu erreichen. Okono-
mische Ziele, wie z.B. Gewinn und Umsatz, stehen dabei nicht im
Vordergrund. Die Marketing-Strategien dieser Unternehmen sind in-
nerhalb ihres WWW-Engagements vor allem auf die Durchdringung
und Entwicklung bestehender Mérkte gerichtet, aber z.T. auch auf die
Erschliefung neuer Mérkte mit neuen Leistungen. lhre wichtigsten
Marketing-Maflnahmen im WWW entsprechen den Marketing-Zie-
len und -Strategien weitgehend. So wird dem WWW-Engagement die
groBte Bedeutung fiir die Offentlichkeitsarbeit (PR), die Werbung, die
Verkaufsforderung und den Kundendienst bzw. Service zugeschrie-
ben, eine etwas geringere fiir Verkaufs- bzw. Distributionsmafinah-
men sowie flir die Bereiche Produktgestaltung, Produktinnovation,
Preispolitik und Marktforschung. Fiir Finanzdienstleister besitzt das
WWW derzeit offenbar eine grofle Bedeutung als Kommunikations-

und Servicemedium und eine etwas geringere als Vertriebsmedium.

Mit dem Marketing-Erfolg ihres WWW-Engagements sind zwar
nicht alle Unternehmen des Finanzdienstleistungssektors zufrieden.
Sie vertreten dennoch fast einhellig die Auffassung, dafl die WWW-
Aktivititen ausgebaut werden sollten.

Die Finanzdienstleister schitzen die Zukunft des Internet vorsichtig
optimistisch ein und erliegen nicht der Gefahr einer blinden Internet-
Euphorie. Sie rechnen nicht mit einer baldigen breiten Akzeptanz des
Internet in der deutschen Bevélkerung und auch nicht damit, daf3 das
Internet in absehbarer Zeit das dominante Kommunikationsmedium
sein wird, wenngleich ihre diesbeziiglichen Finschitzungen optimisti-
scher sind als dic der {ibrigen Wirtschaft. Sie gehen ferner davon aus,
daB erst die Integration des WWW in ein Marketing-Gesamtkonzept
zum vollen Erfolg fiihren kann und daf3 die neuen Mdglichkeiten des

Direktbankings reizvoll, d.h. noch nicht ausgeschdpft sind.

Die Auffassungen der Finanzdienstleister erscheinen im Hinblick auf
die WWW-Nutzer als zutreffend; denn diese werden — nicht nur in
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Deutschland — auch in absehbarer Zukunft eine immer noch relativ
kleine und fiir die Bevdlkerung nicht représentative Personengruppe
sein. Da diese Zielgruppe fiir den Finanzdienstleistungssektor dennoch
sehr attraktiv ist, bedarf es der Ansprache dieser Personen auch durch
ein Online-Marketing, das aber letztlich Teil eines schlagkriftigen
Marketing-Gesamtkonzepts sein muf.
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