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Permission-Marketing 2.0:

Botschaften sollen personlich,
relevant und erwiinscht sein

Elektronische Kanéle sind einem rasanten Wandel der Zeit unterworfen
und mit ihnen auch die spezifischen Werbeformen. Kaum ein Monat ver-
geht, in dem nicht eine neue Marketingform in der Online-Werbelandschaft
auftaucht - eine groBe Herausforderung fiir den Marketingprofi, sich im
Dschungel der ,etablierten“ elektronischen Werbeformen wie Online-,
E-Mail- und Suchmaschinen-Marketing und den laufend neuen Méglich-
keiten wie etwa Podcasting, Affiliate-Marketing, Blogging, Behavioral und
Contextual Targeting zurechtzufinden.

Von Qris Riner

Fiir den Marketer stellt sich im Online-Marketing dieselbe Frage wie im Offline-
Marketing, ndmlich, wo ist die Werbebotschaft am sinnvollsten platziert, um die
angesprochene Zielgruppe mit Informationen zu erreichen. Der Konsument hat
gelernt, fiir sich nur das Essenzielle aus der wachsenden (Werbe-)Informationsflut
herauszufiltern. Was die Welt der elektronischen Werbung betrifft, so war diese bis
vor einigen Jahren noch iiberschaubar. Um dies zu veranschaulichen, eignet sich
ein Blick in die Vergangenheit mit Fokus auf das permissionbasierte Marketing.

Permission-Marketing gestern

Ende der 90er Jahre gab es wenige innovative Marketingkenner, die sich mit
Internetwerbung befassten. Damals hatten E-Mail-Marketer (mit oder ohne Permis-
sion) eine riesige Akzeptanz und - quasi als Mitldufer in einer kreativen Disziplin
- eine gewisse Berechtigung. Der Internetbenutzer erhielt einige wenige Werbe-
Mails, und Spam-Mails waren — zumindest in Europa — eine Randerscheinung. Aus
Sicht des Marketingverantwortlichen galt es die technische Infrastruktur fiir die
Versand-Mail-Werbung sicherzustellen und Mails zu verfassen, die hinsichtlich der
Asthetik den Mindestanforderungen geniigten. Dies allein reichte, um in den Inter-
netmarketing-Abteilungen angesichts der steigenden Umsatzkurve regelmifig Er-
folge zu feiern. Zur goldenen Anfangszeit des Internets konnte eine Werbebotschaft
quasi zum Nulltarif mit Erfolg an Tausende von Empfingern gesendet werden.
Gearbeitet wurde nach dem Motto ,trial and error” — bis die Blase platzte.

Permission-Marketing heute

Rund fiinf Jahre spiter — im Jahr 2006 - hat sich die Internetwerbung nach
einer temporiren Talfahrt erholt und mehr noch, sie ist fester Bestandteil im
Marketingmix. Das World Wide Web hat sich im Marketingmix so weit etabliert,
dass es der klassischen Werbung einen stetig wachsenden Teil des Werbeetats
streitig macht. In den USA setzen heute 19 von 20 Marketern (E-Marketer-Stu-
die 2005) auf E-Mail-Marketing. Nur geschieht dies nicht nur zum Vorteil des
Internetnutzers. Zwar hat sich Permission-Marketing als Philosophie grundsitz-
lich durchgesetzt, doch das Spam-Problem ist noch immer nicht bewiltigt. Weit
schlimmer aber ist die Tatsache, dass unter dem Begriff Permission-Marketing
zunehmend nutzlose Werbebotschaften verschickt wer-
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EDITORIAL

In zwei aufeinander folgenden Heften hatte das Nachrichtenmagazin Focus das
Internet auf der Titelseite: Erst Web 2.0, dann Google/YouTube. Auf den Medienta-
gen, der Internet World und dem Versandhandelskongress war Web 2.0 DAS Thema.
An der Basis ist das ,Mitmach-Web*" trotzdem noch nicht angekommen. Kiirzlich
habe ich zweimal im Seminar gefragt: ,Wer kennt den Begriff Web 2.0?* Beim ersten
Mal hatten nur 3 (!) von 27 Teilnehmern den Begriff ,Web 2.0“ gehért. Alle haben
beruflich mit E-Mail-Management zu tun. Ich habe dann nicht mehr gewagt, zu
fragen was Web 2.0 eigentlich ist. Das zweite Mal waren es 15 Marketing-Manager:
vier kannten den Begriff.

Letzte Woche habe ich unsere Newsletterabonnenten gefragt, welche Blogs sie
gernelesen. Uber Tausend haben geantwortet: Die meisten kennen nur wenige oder
gar keinen Blog. Das in der neuen Edelman/Technorati-Studie als einflussreichstes
Marketingblog gekronte ,Basic Thinking* kannten nur 15,8 Prozent. Es bleibt also
dabei: Jeder redet vom Mitmach-Web, aber keiner macht mit.

/ (Z:"g,é,\

Torsten Schwarz

Versandhandel und Social Software

Zwei Treiber gibt es momentan im Internet: Distanzhandel und Distanzkontakte.
Das eine heifdt E-Commerce und das andere ist das Web 2.0 mit Myspace, Cyworld
und YouTube. YouTube wurde gerade fiir 1,65 Milliarden US-Dollar von Google
gekauft. Warum? Weil dort das Leben spielt. Das Nutzerwachstum auf sozialen Platt-
formen und Videoportalen ist enorm. Online-Video wichst auch in Deutschland.
YouTube konnte laut Nielsen/Neratings im Februar 2006 eine Unique Audience
von 583.000 Nutzern auf sich ziehen. Im August waren es bereits iiber 3,2 Millio-
nen. Google Video konnte seine Unique Audience von 481.000 im Marz 2006 auf
1,2 Millionen im August steigern.

Site Febr 06 Mirz 06 Apr06 Mai 06 Juni 06 Juli06 | Aug 06
Google 481.000 443,000 673.000 899.000 1.227.000
Video

YouTube 583.000 1.518.000 =~ 1.152.000 = 1.356.000 = 1.762.000 2.647.000 3.238.000

Quelle: Nielsen//NetRatings, Deutschland at home and at work, Februar 2006 bis August 2006

Die Uberschneidungsanalyse der beiden Videodienste in Deutschland zeigt, dass
3,8 Millionen Nutzer den einen oder den anderen Dienst im August 2006 besucht
haben. Beide Dienste wurden im August von 661.000 besucht.

Nutzer solcher Web-2.0-Portale sind meist jiingere Menschen. Gleiches gilt fiir
den Online-Distanzhandel. Wer jiinger als 30 ist, dessen Non-Food-Ausgaben flie-
3en zu 16,4 Prozent in den Versandhandel. Bei den 30- bis 49-Jidhrigen sind es 13,3
Prozent. Diese Zahlen hat die GfK mit ihrem Universalpanel ermittelt. Insgesamt
gingen die Ausgaben fiir Non-Food-Artikel in den Jahren 2003 bis 2005 zuriick
und stiegen im 1. Halbjahr 2006 wieder leicht. Uber die Hélfte des Versandhandels-
geschiifts im Bereich Non-Food wird inzwischen via Internet gemacht. Zwischen 2003
und 2006 stieg der E-Commerce-Anteil am Umsatz mit Non-Food-Artikeln von 3,3
auf 6,6 Prozent, der Anteil des gesamten Versandhandels von 11,7 auf 12,8 Prozent
pro Haushalt im 1. Halbjahr 2006. Aus den GfK-Zahlen errechnet sich damit ein E-
Commerce-Umsatz von 5,4 Milliarden Euro im ersten Halbjahr 2006. Die GfK selbst
meldete Anfang September 7,2 Milliarden Euro fiir die ersten sechs Monate dieses
Jahres, allerdings fiir simtliche Waren und Dienstleistungen.Was sagen uns all diese
Zahlen? Immer mehr Menschen verbringen immer mehr Zeit auf Online-Portalen.
Gleichzeitig sind diese Menschen bereit, Waren online zu bestellen. Nun miissen
Wege gefunden werden, beides zu verkniipfen. Neue Ansitze sind gefragt.
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TERMINE

08.-10.11., DRESDEN:
crossmedia

Unter dem Motto ,Dialog Uber alle
Medien”“ prasentieren sich Hersteller,
Handler und Dienstleister rund ums
Marketing. Die crossmedia richtet den
Fokus auf Kommunikation und Distri-
bution in kleinen und mittelstandischen
Unternehmen. http://www.marketing-
boerse.de/Veranstaltungen/details/
Dresden-crossmedia-2

09.11., FRANKFURT:

4, Europaischer Dialogtag

Die Chancen fir Dialogmarketing in
einer sich rasant wandelnden Gesell-
schaft stehen im Mittelpunkt des 4.
Européischen Dialogtages. Veranstal-
ter sind der Deutsche Direktmarketing
Verband und HORIZONT. http://www.
ddv.de

21.11., FRANKFURT

23.11., MUNCHEN

28.11., BERLIN

30.11., HAMBURG

07.12., DUSSELDOREF:

Online Marketing Forum (OMF)
Speziell fir Online-Marketing-Ent-
scheider bietet das Online Marketing
Forum praxisorientiertes Know-how:
Die eintdgigen Konferenzen richten
sich an Entscheider aus Unternehmen,
die den effektiven Einsatz von Online-
Marketing planen oder MaBnahmen
verbessern wollen.
http://www.onlinemarketingforum.de

23.-24.11., LEIPZIG:
Contentmanager.days 2006
Die Content-Management-Branche
trifft sich mit Unternehmensanwen-
dern, um aktuelle Fragen rund um
Content Management zu diskutieren.
Highlights sind hochkarétige Vortrage
zu Enterprise Content Management
und strategischem Web Content Ma-
nagement.
http://www.contentmanagerdays.de

21.-23.11., DUSSELDOREF:
Online-Marketing-Manager

In diesem Zertifikatsseminar berich-
ten sieben Online-Marketing-Experten,
was bei Suchmaschinenmarketing,
Agentursteuerung, Erfolgsmessung,
Rechtsfragen, E-Mail-Marketing und
der Verknlpfung von klassischem
Marketing mit Online-Marketing zu
beachten ist. Das Expertenteam steht
u.a. unter der Leitung von Torsten
Schwarz.
www.iir.de/online-marketing.
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TOP-THEMA

den. Vielen Marketern fillt es schwer,
relevante, persénliche Botschaften an den Konsumenten
zu bringen und damit einen Mehrwert zu generieren. Sie
haften weiter im klassischen Denken, indem sie die eigene
Leistungsfihigkeit rezitieren.

Fiir den Internetbenutzer wird es immer schwieriger, aus
den ,permissionbasierten” Mails die fiir ihn aktuell relevan-
ten herauszufiltern. User erhalten pro Tag eine stattliche
Anzahl von permissionbasierten Mails. Aufgrund von Umfra-
gen gehen wir von drei bis fiinf Mails pro Tag und Person aus
und etwa fiinf- bis zehnmal so viel Spams. Das heifdt fiir den
Marketer: Er muss um die Aufmerksamkeit des Empfingers,
also um die Berechtigung zur Kommunikation buhlen.

Umso wichtiger ist es, den von Seth Godin 1999 definierten
Begriff ,Permission-Marketing” genauer zu betrachten: Per-
mission beinhaltet mehr als die Berechtigung zur Zustellung.
Sie muss sich nach den konkreten Anspriichen des Empfiin-
gers richten. Mehr noch: Sie soll méglichst genau auf dessen
personlichen Bedarf zugeschnitten sein. Hier stellt sich ein
entscheidendes Problem: Hat man einmal das Vertrauen des
Werbeempfingers verloren — niamlich, dass die Information,
die ihm zukommt, wichtig und relevant ist —, wird es schwierig,
Vertrauen wieder aufzubauen. Das heifdt also fiir das Permissi-
on-Marketing: Jeder Fehler, jedes Versenden von irrelevanten
Werbebotschaften hat negativen Einfluss mit Konsequenz.

Die Realitdt von Permission sieht demnach so aus, dass die
meisten der Botschaften im Hinblick auf Informationsgehalt
und Design ungeniigend sind. Eine verheerende Schwiche
— denn der User entscheidet innerhalb von zwei Sekunden,
ob er sich mit der Botschaft auseinandersetzen méchte.

Es stellt sich die entscheidende Frage: Wie kann permis-
sionbasierte Werbung gestaltet werden, damit sie den Emp-
finger tatsdchlich erreicht? Die Antwort ldsst sich in fiinf
Grundsitzen zusammenfassen:

1. Emotionalitat
Botschaften miissen einen emotionalen Mehrwert darstel-
len, sowohl inhaltlich als auch asthetisch.

2. Préagnanz

Botschaften miissen kurz und klar, aufs Wesentliche redu-
ziert und zielgerichtet sein. Sie miissen schnell erfassbar sein
und, wenn moglich, die Interaktion mit dem User férdern.

3. Lerneffekt

Reaktionen miissen analysiert werden und die Schliisse
daraus miissen in die fortlaufende Kommunikation einflieflen
(test, measure and improve).

4. Integration

Botschaften miissen strategisch in die Gesamtkommuni-
kation eingebunden sein. E-Mail-Marketing ist dann erfolg-
reich, wenn es mit anderen Kommunikationswegen verkniipft
wird.

5. Zustellbarkeit

Zu Zeiten von Spam-Filtern, Black- und Whitelisting ist
die Zustellbarkeit von permissionbasierten E-Mails keine
Selbstverstandlichkeit mehr. Die technisch komplexe Sicher-
stellung der Zustellbarkeit ist durch den E-Mail-Marketing-
Software-Anbieter zu garantieren und muss laufend optimiert
werden.

www.Online-Marketing-Experts.de
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xPermission-Marketing morgen (2.0)

Bereits heute zeichnet sich ab, was morgen Realitit ist.
Die Online-Community schafft sich mit Blogs, Podcasts und
sozialen Netzwerken eine Dimension der Informationsdistri-
bution und gleichzeitig der Inhaltsbeschaffung, die abseits
der herrschenden Medienlandschaft funktioniert. Inhalte
werden von Individuen produziert und plétzlich kann jeder
in der Meinungsbildung mitmischen. Der Kunde von morgen
wird sich immer weniger iiber die bestehenden Medienkanile
und deren Werbung leiten lassen. Vielmehr wird der Konsu-
ment sich an individuell gestalteten Informationssammlungen
orientieren, wie wir sie in Form von Blogs kennenlernen. Eine
Vorstellung davon liefert der ,Film“ EPIC 2015, der bei Google
unter dem genannten Begriff gefunden werden kann. In der
Konsequenz wird sich ein weiterer Teil der Werbeetats in die
Online-Welt verschieben - ndmlich dorthin, wo individuell
zugeschnittener Content und damit Mehrwert angeboten wird.
Kaufentscheide werden neben der Werbung zunehmend von
Empfehlungen abhingen — wie das Beispiel Amazon bereits
heute mit Vorschlagsmarketing exemplarisch aufzeigt.

Aktuell existieren weltweit iiber 55 Millionen Blogs und die
Plattform Technorati schreibt treffend: ,Einige davon miissen
einfach gut sein.” Fiir Vermarkter und speziell fiir Permission-
Marketer hat dies zur Konsequenz, dass die Ressource Auf-
merksamkeit weiter dividiert wird. In dieser Realitit gilt die
Regel von Permission-Urvater Seth Godin mehr denn je:,Die
Botschaft hat personlich, relevant und erwiinscht zu sein.”

Zum Autor: Qris Riner

ist Partner der Nemuk AG, Agentur fiir Online-,
Mobile- und Permission-Marketing in Zdrich.
Er befasst sich seit iiber zehn Jahren mit den
Moglichkeiten von Online-Marketing und mit
Nemuk berdt und begleitet er heute tiber 50
international titige Unternehmen. Zudemist Qris Riner Dozent an
verschiedenen Fachhochschulen und Kursen im In- und Ausland.
www.nemuk.com

CHECKLISTE

Bewertungs-Checkliste fiir E-Mail-Kampagnen
Bitte geben Sie 1 Punkt fiir JA und 0 Punkte fiir NEIN

@ Mochten Sie eine solche E-Mail selber erhalten?
Weckt die Botschaft die emotionale Seite des
Empféngers in Bezug auf Asthetik?

@ Fordert die Botschaft den Empfanger zur Aktion
bzw. Interaktion auf?

@ Lernt der Empféanger etwas wirklich Relevantes?
Profitiert der Empfénger vom Erhalt des Newslet-
ters in einzigartiger Weise (Mehrwert)?

@ Ist die E-Mail-Marketing-Kampagne integriert in
den Marketingmix online wie offline?

@ Ist sichergestellt, dass die Kampagne nicht im
Spam-Filter hangen bleibt oder nicht richtig dar-
gestellt wird?

Punkte total

Dividieren Sie die Punkte total durch 7

Endnote fiir lhre E-Mail-Kampagne

| 1 = nein, kei

Auswertung (P teilung: 5-115 = ja,
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Zweiter Friihling fiir Webshops

»Menschen in vernetzten Markten haben herausgefunden, dass sie sich weit bessere Information und Unterstut-
zung gegenseitig bieten kénnen, als sie von ihren Verkaufern erhalten.” Das ist die These 11 der Internetbibel
»Cluetrain Manifest®, die im Zeitalter von Produktrezensionen, Feedback-Schleifen und Communities eine neue
Bedeutung fir den E-Commerce bekommt. Statische HTML-Seiten mit kleinen Bildchen waren gestern — heute
sind Interaktivitat, Kollaboration und reichhaltige Inhalte gefragt.

Von Moritz Zimmermann

Eine neue Generation, eine neue Nummer: Unter dem Eti-
kett Web 2.0 soll das Internet interaktiver und damit auch ein-
facher bedienbar werden. Auch der E-Commerce bekommt
eine 2.0. — interaktive Technologien wie AJAX vorausgesetzt.
Intelligente Suchmechanismen, Optimierung der Shopin-
halte fiir Suchmaschinen, natiirliche Bedienung durch die
Verwendung von Drag & Drop und Blitterkatalogen, auf einer
Seite arrangierte Transaktions- und Zahlungsmdoglichkeiten
sowie Rich-Media-Applikationen und interaktive Produktbe-
rater sind nur einige Stichworte, die die funktionelle Basis von
Webshops aufpolieren kénnen. Zudem spielen Kollaborati-
onslosungen eine wichtige Rolle, bei der Produktangebote
iiber Affiliate-Programme nicht mehr nur auf der offiziellen
Website des Shops, sondern auch bei Partnern erhiltlich sind.
Wenn ein Produkt iiber diesen ,Umweg” in den virtuellen
Einkaufswagen eines Online-Shoppers wandert, erhilt der
Partner einen Erl6santeil.

,Der Zukunftstrend, den wir fiir E-Commerce sehen, geht in
Richtung Interaktivitdt und Kollaboration. Nur so lassen sich
der durchschnittliche Bestellwert und die Kundenbindung
steigern”, ist sich Ariel Liidi, Vorsitzender der Geschiiftslei-
tung beim E-Business-Software-Experten hybris, sicher. ,Un-
ternehmen tun sich allerdings oft noch schwer, sich fiir ihre
Kunden in dieser Form zu 6ffnen — wahrscheinlich auch, weil
es ihre Informations- und Datenbasis nicht hergibt, sich der-
art transparent aufzustellen.” Voraussetzung fiir E-Commerce
2.0 seien eben nicht nur neue Rich-Media-Technologien,
sondern auch eine durchgingige, konsistente Produktda-
tenbasis, damit alle Vertriebskandle iiberhaupt iiber korrekte
Informationen - angefangen von der Beschaffenheit und
dem Lieferumfang eines Produkts bis hin zu dessen Preis
- verfiigen kénnen.

PIM als Grundlage fiir E-=Commerce 2.0

Eine Losung fiir dieses Problem stellt die Konsolidierung
aller Informationen auf einer Produktinformationsmanage-
ment-(PIM-)Plattform dar. Dazu bieten sich klassische Orac-
le- oder Open-Source-Datenbanken wie MySQL an, ergénzt
um einen J2EE-Applikationsserver und eine E-Business-
Plattform. Statt relevante Produktinformationen in einzelnen
Unternehmensabteilungen in Listen, personlichen Ordnern
auf Client-Festplatten oder Excel-Dokumenten zu sammeln,
liegen sie gebiindelt in einer einzigen Quelle vor. Diese kann
dann wiederum alle On- und Offline-Vertriebskaniile speisen.
Wer tatsichlich auf welche Produktinformationen in der Da-
tenbank und fiir welchen Zweck zugreifen darf, wird iiber ein
webbasiertes Administrations-Interface gesteuert.

Gleichzeitig lisst sich iiber das Interface die wichtige An-
bindung an das Backoffice bewerkstelligen: E-Commerce 2.0
kann noch so interaktiv sein - zufriedene Kunden erwarten

eine reibungslose Bestellabwicklung und Warenlieferung. Ein
PIM-System legt hier in Kombination mit einer ausgereiften
E-Commerce-Losung die Grundlage: Eine bidirektionale
Anbindung an das Warenwirtschaftssystem wie etwa SAP und
entsprechende Logistiksysteme ermoglicht, dass fortlaufend
aktuelle Informationen tiber die Verfiigbarkeit von Produk-
ten vorliegen. Auf diese Weise wird im Webshop keine Ware
mehr angepriesen, die vergriffen ist oder deren Preis sich
verdndert hat — ein ehemals teures Problem, wenn man den
Zeit- und Kostenaufwand fiir die Berichtigung von Fehlern,
den entgangenen Umsatz und den entstandenen Imagescha-
den einberechnet.

Affiliate-Vertrieb fiir mehr AuBenwirkung

Echter Social Commerce 2 - jeder Internetnutzer kann
Produkte iiber seinen Webauftritt mitverkaufen und teilt
die Gewinne mit dem eigentlichen Anbieter — hat sich im
deutschsprachigen Markt bisher nicht durchgesetzt. Die
Fachmagazine Internethandel und Internet World Business
bieten mit den Ergebnissen einer Umfrage einen Erklirungs-
versuch: Die befragten Hindler sind bei der Kundeninterak-
tion noch zuriickhaltend - nur zwolf Prozent erlauben Pro-
duktrezensionen, gerade einmal ein Prozent erméglicht den
Austausch der Kunden untereinander iiber eine Community.
Voll im Trend liegt dabei der Snow- und Surfboard-Hindler
Blue Tomato. Neben Produktrezensionen bietet er Verlinkun-
gen zu Surfer-Communities, in denen sich eine wachsende
Fangemeinde des Anbieters tummelt und wo sich etwa die
regelmiflig stattfindende Happy Hour im Webshop herum-
spricht: Bestimmte Produkte werden in einem festgelegten
Zeitraum giinstiger angeboten.

Wer fiir mehr Bewegung im Webshop sorgen will, ohne sich
auf Mundpropaganda der Kunden zu verlassen, legt ebenfalls
mit PIM das Fundament: Ausgereifte Systeme wie von hybris
gibt es im Paket mit einer Commerce-Losung, die Module
fiir Affiliate-Marketing bietet. Dariiber lassen sich Affiliate-
Netzwerkbetreiber wie Zanox oder Affilinet, die teilweise bis
zu einigen hunderttausend Partnerwebseiten biindeln, direkt
an den Online-Shop anbinden, um so noch mehr Besucher
anzulocken. Von dort ist es zum Social Commerce kein so
grofier Schritt mehr.

o,

Zum Autor: Moritz Zimmermann ==
ist Mitglied der Geschiftsfiihrung und Mitgriin- i 3
der der hybris Gruppe. Im Vorstand verantwortet =i

er Produkte und Strategie des Unternehmens. "': ‘
Zuvor arbeitete er im strategischen Marketing -

fiir Siemens. Sein Studium der Wirtschaftswissenschaften absol-
vierte Herr Zimmermann in St. Gallen und Miinchen.


http://www.Online-Marketing-Experts.de

TRENDS

Mobile Marketing wird multimedial:
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Innovative Werbung im UMTS-Zeitalter

Das Verstandnis von mobilem Marketing beschrankt sich oft noch auf Push-Aktionen wie SMS- oder MMS-Ver-
sand. Dabei gibt es langst Méglichkeiten, Portale mit attraktiven Services und Inhalten anzubieten, die ganz
einfach per Sprache gesteuert werden. Durch ihren hohen Entertainment-Faktor haben solche Aktionen das Po-
tenzial, zu Selbstlaufern zu werden. Und mit der Einbindung von Video-Streaming klopft das Multimedia-Zeitalter

bereits heftig an die Tiiren der Marketingverantwortlichen.

Von Oliver Jager

Interaktivitat ungeniigend

Mobile Marketing war lange im Wesentlichen auf SMS und
MMS beschrinkt. Solche Kurzmitteilungen dienen als Push-
Medium. Das heifdt, sie bieten den Empfiingern entweder In-
halte wie Klingelton- oder Spiele-Downloads an oder fordern
sie auf, an Gewinnspielen teilzunehmen. Der Knackpunkt: Die
Werbetreibenden erreichen nur diejenigen, die dem Empfang
von solchen Mitteilungen zugestimmt haben. Lingst nicht
alle derartigen Marketingaktionen kénnen wirkliche Erfolge
aufweisen. Ausnahmen sind Mobile-Marketing-Kampagnen,
die aufdie ,virale* Verbreitung besonders spafiiger Bilder oder
Kurzfilme setzen oder mit Gewinnen bzw. Rabatten als Incen-
tives locken. Aber auch diese sind nur eingeschréankt interaktiv.
Das grofite Potenzial der Handy-Werbung, ndamlich mit dem
Kunden in einen Dialog zu treten, wird nicht ausgeschopft.

Echter Dialog

Anders beim Einsatz von Sprachportalen. Richtig gestal-
tet, konnen diese sprachgesteuerten Telefonanwendungen
mit so viel Atmosphire und Unterhaltungswert aufgeladen
werden, dass die Nutzung SpaR macht. Uber Voice-Portale
lassen sich verschiedenste Geschiftsmodelle realisieren. So
kénnen sie als Werbe- oder auch direkt als Verkaufsplattform
fiir alle moglichen Produkte oder Dienstleistungen dienen.
Beispielsweise nutzte der 1. FC K6ln im vergangenen Jahr ein
sprachgesteuertes Gewinnspiel fiir die Verlosung attraktiver
Preise wie Jahreskarten fiir die Heimspiele des Clubs oder
eines Meet-and-Greet mit dem damaligen Kélner Stiirmer
Lukas Podolski.

Mehrwert durch Multimedia

Wie kann mit Sprachportalen nun die kaufkriftige und
aufgeschlossene Zielgruppe der UMTS-Handynutzer erreicht
werden? Diese KonsumentenhabenmitderAnschaffungeines
3G-Endgerites ihren Wunsch nach Multimedia kundgetan.
Marketingstrategen miissen Kampagnen entwickeln, die der
Erwartung des Kunden von heute entsprechen: eine bunte,
lebhaft gestaltete, Auge und Ohr gleichermafien ansprechen-
de multimediale Welt, dhnlich wie moderne Internetseiten.
Das Bediirfnis nach Multimedia konnten tatsidchlich mobile
Internetseiten auf der Basis von WAP oder XHTML bedienen.
Aber auch diese sind nur eingeschrinkt interaktiv und bieten
zu wenig Bedienkomfort. Eine Alternative er6ffnen 3G-Tele-
fonanwendungen, eine Weiterentwicklung von Sprachporta-
len. Dabei handelt es sich um per Stimme oder Tastendruck
steuerbare Multimediaservices, die visuelle und akustische
Navigationselemente mit ganz verschiedenartigen Inhalten
kombinieren. Sie basieren auf Phone-Application-Servern,
die in der Lage sind, neben Audio- auch Video-Streams per

VoiceXML zu steuern. Die Echtzeitanwendung Streaming hat
den Vorteil, dass die Reaktionszeiten viel kiirzer sind als bei
mobilen Browsern. Dadurch wirkt die Mensch-Maschine-In-
teraktion dynamischer.

Mobile Marketing goes Video

Die mit Video-Elementen angereicherten Telefonanwendun-
gen konnen multimodal bedient werden: Je nach Situation
wahlt der User den ,stummen” Modus Tastendruck oder den
,Hand-free“-Modus Spracheingabe, oder er kombiniert beide.
Der Begriff ,Video* bezieht sich in diesem Zusammenhang
nicht nur auf Bewegtbilder, sondern meint die Ubermittlung
von multimedialen Inhalten, also Bildern, Grafiken, Textein-
blendungen, Animationen und Filmen in Verbindung mit
Geriuschen, Musik und gesprochenen Informationen per Vi-
deo-Streaming-Technologie. Die von konventionellen Sprach-
portalen bekannten ,virtuellen Gesprachspartner” erhalten
neben ihrer Stimmpersonlichkeit jetzt auch ein ,Gesicht”
und kommunizieren als sogenannte Avatare mit den Anrufern.
Kommen wir noch einmal auf das beschriebene Beispiel , 1.
FC Koln* zuriick: Heute ist es moglich, solche und dhnliche
Aktionen nicht nur mit der Stimme des Testimonials zu wiir-
zen, sondern es auch visuell einzubeziehen. Hierzu wiirden
neben Audio- auch Videosequenzen aufgezeichnet und dann
wahrend des Gewinnspiels im Live-Stream lippensynchron
abgespielt. Die Werbeaktion hitte die Anmutung eines per-
sonlichen Videotelefonats und die Fans kénnten mit ihrem
Idol ,von Angesicht zu Angesicht” sprechen. Wichtiger noch
als Spaf-Elemente wie Avatare ist der Usability-Mehrwert, den
visuelle Elemente in einem multimedial gestiitzten Dialog bie-
ten. Reine Voice-Losungen miissen sich auf wenige Wahl- oder
Antwortmoglichkeiten beschranken, denn bei einem Menii von
mehr als fiinf Optionen hat der Nutzer am Ende vergessen, was
ihm am Anfang angeboten wurde. Grafische Navigationshilfen
bieten im wahrsten Sinn des Wortes einen Uber-Blick, sodass
in einem Dialogschritt viel mehr Optionen angeboten werden
koénnen und komplexere Services moglich werden.

Man darf gespannt sein, wie Mobile-Marketing-Aktionen
der dritten Generation aussehen werden: Gewinnspiele mit
Avatar, TV-Shopping-dhnliche Aktionen, Mobile-TV-Votings
oder gar Location Based Services wie Shop-Finder oder mobi-
le Schnitzeljagden. Bleibt die Frage, ob derartige Anwendun-
gen mehr sind als eine Spielerei und ob sich damit Kunden
binden und Umsétze erzielen lassen.

Zum Autor: Oliver Jager
ist Senior Marketing Manager EMEA bei der
VoiceObjects AG in Bergisch Gladbach.
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So erreichen Sie lhre Zielgruppe unterwegs

Die mobile Nutzung von E-Mail steht in der Gunst der Verbraucher ganz weit oben: Laut einer von MediaAnalyzer
im Auftrag des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) durchgefiihrten Studie halten 50 Prozent der Befrag-

ten die mobile Nutzung von E-Mails fiir nitzlich.

Von Nico Zorn

Zwar hat iiber die Hilfte der Verbraucher bislang noch keine
E-Mail via Handy verschickt, was insbesondere daran liegen
diirfte, dass 20 Prozent die Kosten fiir zu hoch halten. Trotz-
dem haben lediglich 30 Prozent der Befragten keinen Bedarf
an mobilen E-Mails, weshalb man davon ausgehen kann, dass
die Nutzung mit sinkenden Kosten fiir Datentarife und Hard-
ware in den nichsten Jahren kontinuierlich zunehmen wird.
Nach Prognosen der Marktforscher von Gartner werden im
Jahr 2010 rund um den Globus 350 Millionen User mobile E-
Mail-Funktionen nutzen. Schon heute gehéren E-Mail-fihige
Endgerite wie Blackberrys, Pocket-PCs oder Smartphones zur
Grundausstattung vieler Geschiftsleute. Die United Inter-
net AG, einer der grofiten Anbieter von E-Mail-Adressen im
deutschsprachigen Raum, versucht seit Kurzem mit dem ,1&1
Pocket Web* die mobile E-Mail-Nutzung auch fiir private User
attraktiv zu machen — mit giinstigen Geritekosten und einer
Datenflatrate fiir knapp zehn Euro im Monat. Griinde genug,
sich Gedanken dariiber zu machen, wie die eigene E-Mail-
Marketing-Strategie auf die steigende Anzahl an mobilen E-
Mail-Usern ausgerichtet werden kann.

Tipps fiir das Mobile E-Mail-Marketing

@ Analysieren Sie, wie viel Prozent Threr Zielgruppe unter-
wegs E-Mail nutzt — beispielsweise mit einer Kundenum-
frage in Threm Newsletter oder einem Voting auf lhrer
Website

@ Biceten Sie — sofern noch nicht vorhanden - eine Plain-
textversion Ihres Newsletters an, denn die meisten mobilen
Endgerite konnen keine HTML-Mails darstellen

@ Je nach Zielgruppe kann es sich lohnen, bereits bei der
Newsletteranmeldung nach der mobilen E-Mail-Nutzung zu
fragen. Bei entsprechender Nachfrage konnen Sie dann einen
separaten Newsletter fiir mobile Endgerite verschicken

@ E-Mails werden selten vollstandig gelesen, sondern meist
nur iiberflogen. Das gilt umso mehr fiir mobile E-Mails,
da hier die Darstellungsmdoglichkeit aufgrund der kleinen
Displays beschriinkt ist. Sofern Sie E-Mails gezielt an mo-
bile Endgerite verschicken, sollte der Text nicht mehr als
zwei oder drei Absitze haben

@ Verwenden Sie einen moglichst kurzen Betreff. Die meisten
Blackberry-Gerite stellen beispielsweise nur zehn Zeichen
des Betreffs dar

@ Denken Sie auch daran, einen Riickkanal fiir mobile User
anzubieten, denn das Web ist unterwegs — wenn iiberhaupt
- nur eingeschrinkt verfiigbar. So kann es beispielsweise
Sinn machen, die Telefonnummer prominent in der E-Mail
zu platzieren

@ Natiirlich gilt auch fiir das mobile E-Mail-Marketing: Thre
Nachricht muss unbedingt erwiinscht und relevant sein,
denn unangeforderte Werbung stort auf einem Blackberry
noch mehr als auf einem Desktop-PC

In Threr Zielgruppe hilt sich die Verbreitung von Black-
berrys und Co. noch in Grenzen, Sie m6chten Ihre Kunden
aber trotzdem auch unterwegs erreichen? Dann kann sich
der Versand von SMS-Nachrichten lohnen, denn mit SMS
konnen Sie schon heute nahezu 100 Prozent Ihrer Zielgruppe
erreichen.

Zum Autor: Nico Zorn

ist Leiter Online-Marketing bei der artegic AG,
Bonn. Das Unternehmen entwickelt Methoden
und Technologien fiir digitale Kommunikation
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Suite (http://www.elaine.de).
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ONLINE-HANDEL VERANDERT SICH:

Internetshops miissen sich neu orientieren

Der Online-Handel befindet sich in einer tief greifenden Um-
strukturierung. Pascal Finette, Experte fir Online-Marketing,
weist darauf hin, dass sich vor allem herkémmliche Internet-
shops in Richtung Suchmaschinen und Preisvergleicher orien-
tieren mussen. Im Rahmen einer Veranstaltung in Miinchen zum
Thema E-Commerce berichtete Pascal Finette, Vice President
von ChannelAdvisor Deutschland, tiber die aktuellen Trends im
Online-Markt. In einem insgesamt wachsenden Online-Markt
— weltweit 2006 voraussichtlich plus 20 Prozent — verandern
sich derzeit die Strukturen dramatisch. So sinkt der Marktanteil
von herkdmmlichen Internetshops, die von Kunden direkt Gber
die URL aufgesucht werden, 2006 auf 18 Prozent gegeniiber 33

Prozent im Vorjahr. Wahrend Marktpléatze wie eBay oder Ama-
zon ihre Position wohl behaupten kénnen — 2006: 28 Prozent
gegentber 26 Prozent in 2005 —, vergrdBern vor allem Such-
maschinen wie Google oder Yahoo ihre Position im Markt: Sie
koénnen ihren Anteil an den gesamten, weltweiten Online-Um-
sdtzen von 36 Prozent auf 45 Prozent steigern. ,,Der klassische,
direkte Zugang zu Internetshops per URL-Eingabe funktioniert
kinftig nur noch fur die GroBen wie otto.de oder quelle.de”,
erlautert Finette die Situation. ,Fir andere wird der indirekte
Zugang Uber Suchmaschinen oder Marktplatze entscheidend.
Wer bei Suchmaschinen und Preisvergleichern nicht vertreten
ist, der wird nicht gefunden und kann auch nichts verkaufen.”
Die friiher heiB umkampften URLs verlieren damit nach Auffas-
sung Finettes mehr und mehr an Bedeutung.
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Versandhandels-Newsletter im Benchmark

So jung und schon so erfolgreich: E-Mail-Werbung in Deutschland hat sich quer durch alle Branchen durchge-
setzt. Richtig angewandt eréffnet sie Unternehmen groBe Chancen in der Kommunikation. Auch der Versandhan-
del hat das erkannt und setzt erfolgreich auf E-Mail-Newsletter. In Teilen missen Versender aber noch nachbes-
sern. So das Ergebnis einer Studie von Psyma und Schober zu diesem Thema.

Von Marcus Mende

Seit der personalisierte Versand von E-Mail-Newslettern in
grofien Stiickzahlen technisch problemlos zu meistern ist, ist
vor allem die Kosteneffizienz bei der Kundenansprache via
E-Mail ein stichhaltiges Argument. Doch so vergleichsweise
glinstig die Produktion und der Versand von E-Mailings sind,
sosehr sollte auch hier auf Inhalt, Struktur, Aufmachung und
Personalisierung geachtet werden. Hiufig bedarf es nur einer
kleinen individuellen Anpassung, um aus dem Empfinger
einen Kiufer zu machen.

Die Schober eServices hat gemeinsam mit den Marktfor-
schern der Psyma Research+Consulting untersucht, wie die E-
Mail-Newsletter von 26 Versandhindlern bei der Zielgruppe
ankommen. Die Ergebnisse sind in einer Benchmark-Studie
zusammengefasst. 13.058 Befragungsteilnehmer haben nach
eigenen Angaben zusammen 45.000 Versandhandels-News-
letter abonniert — im Schnitt also drei Newsletter pro Antwor-
ter. Sie wurden zu Registrierung, Gestaltung, Aktualitit, Re-
levanz, Begeisterung sowie Umfang und Erscheinungsweise
befragt. Insgesamt stoflen die Newsletter des Versandhandels
aufhohe Akzeptanz. Werden Newsletter im Allgemeinen iiber-
flogen und interessante Angebote herausgepickt, beschiftigt
sich sogar durchschnittlich fast die Hilfte der Leser der
Versandhandels-Newsletter intensiv mit der elektronischen
Post. Und was durchgeklickt wird, wird genutzt.

Ins Auge stechen die Resultate bei den Spezialversendern.
Sie stoflen bei ihren Abonnenten auf iiberdurchschnittlich
hohes Interesse. Beispielsweise trifft Conrad Electronic mit
seinem Angebot offensichtlich sehr zielgerichtet den Bedarf
seiner Leser. Auch hier gilt also die alte Marketingweisheit:
Je segmentierter der Markt und je kleiner die Nische, desto
hoher die Identifikation mit dem Versender und damit desto
grofier die Leserate der Abonnenten. Aber auch Tchibo, des-
sen Newsletter jeder zweite Befragte abonniert hat, gelingt es,
dass sich tiberdurchschnittlich viele Leser intensiv mit dem
Angebot beschiiftigen. Mit dem Slogan ,Jede Woche eine neue
Welt“ ist Tchibo ganz und gar nicht auf eine oder mehrere Ni-
schen fokussiert, sondern macht die Leute neugierig auf neue,
preiswerte und gute Produkte sowie viele weitere Angebote und
Dienstleistungen.

In Nullkommaklick angemeldet

Doch vor das Lesen haben die Goétter die Anmeldung
gesetzt. In der Regel geschieht das iiber die Website des
jeweiligen Versandhandlers. Ist die Newsletter-Registrierung
schon eine halbe Klickreise von der Startseite entfernt, wirft
man dem Interessenten unnétig Kniippel zwischen die Bei-
ne. Diese Lektion haben die Versandhindler gelernt. Laut
Studie hilt nur jeder fiinfte Befragte die Registrierung fiir
optimierungsfihig.

Moderne HTML-Newsletter lassen sich abwechslungs-
reich und interessant gestalten. Vorbei sind die Zeiten des
langweiligen ASCl-Textes in E-Mails. Die Gestaltung der
Newsletter erhilt daher iiberwiegend gute Noten. Wihrend
einzelne Versender wie Tchibo oder auch AVON mit Werten
von mehr als 90 Prozent Zustimmung herausragen, ist sie bei
denklassischen Versandhidndlern noch deutlich geringer. Die
Aktualitidt der Angebote wird im Schnitt von rund 80 Prozent
aller Abonnenten gelobt.

So ansprechend das Layout und so hoch die Aktualitat
auch sein mogen, es gelingt den meisten Versandhidndlern
insgesamt nur mifig, die Inhalte so aufzubereiten, dass ihre
Newsletter als ,interessant zulesen bezeichnet werden. Nach
Meinung der Befragten heben sich hierbei erneut AVON und
Tchibo besonders positiv von der Masse ab. Insgesamt ist das
Zustimmungsniveau bei den Spezialversendern héher als bei
den eher klassischen Universalversendern.

Eine Empfehlung geben Abonnenten den Versendern mit
auf den Weg: weniger hiufig, dafiir aber mit den richtigen
Themen erscheinen. Am besten gelingt dies laut Befragungs-
ergebnis AVON und Hawesko. Aber auch Tchibo erhilt trotz
hiufiger Erscheinungsweise gute Noten.

Die Studie der Schober eServices beschiftigt sich da-
ritber hinaus mit vielen weiteren Erkenntnissen der News-
letter-Nutzung mit dem Ziel, Optimierungsansitze fiir die
Online-Kommunikation aufzuzeigen und zu nutzen. Denn
eines ist definitiv sicher: Die Online-Kommunikation wird
mittelfristig nicht nur das entscheidende Medium fiir Ab-
verkiufe sein, sondern insbesondere der wichtigste Kanal fiir
Kundenbindung/CRM.
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Marken nutzen das Internet, um in den direkten Dialog mit Kunden zu treten. Der hohe Automatisierungsgrad
macht den individuellen Dialog wirtschaftlich. Kundenclubs und Bonusprogramme sind ein besonders wirksa-
mes Instrument zur Steigerung der Kundenbindung. Bisher hatten sie jedoch den Nachteil, dass sie sich nur mit
erheblichem Personal- und Kostenaufwand betreiben lieBen. Zum einen ist ein Callcenter fiir die Verwaltung der
Teilnehmer erforderlich, zum anderen verursacht der Postversand der Punktestand-Kontoausziige und Pramien-

kataloge erhebliche Kosten.

Von Martin Aschoff

Individueller Dialog durch Automatisierung
wirtschaftlich

Internet und E-Mail erlauben es nun erstmals, Kundenclubs
und Bonusprogramme auch mit geringem Personal- und
Kosteneinsatz zu betreiben, sodass diese auch in solchen
Fillen wirtschaftlich werden, bei denen dies bislang nicht
der Fall war. Die Personalkosten lassen sich durch hohe Au-
tomatisierung reduzieren, indem die Kunden selbst iiber ein
Webportal ihre personlichen Daten und das Punktekonto
verwalten sowie die Einlosung von Pramien iibernehmen. Die
Marketingkosten sinken deutlich, indem die Kommunikation
mit den Mitgliedern ausschliefilich kostengiinstig per E-Mail
erfolgt. Insgesamt kann mit einer Kostendegression in Héhe
einer Zehnerpotenz gerechnet werden. Die Kosten sinken
gegeniiber einem ,klassischen” Bonusprogramm um bis zu
90 Prozent.

Das Playhoy-Bonusprogramm

Ein aktuelles Beispiel fiir ein Internet- und E-Mail-ba-
siertes Bonusprogramm ist das Bunny-Dollar-Programm der
Zeitschrift Playboy. Playboy stand vor der Herausforderung,
dass die Playboy-Produkte tiber viele Absatzkanile angeboten
werden, so zum Beispiel Zeitschriften im Abo und am Kiosk,
elektronischer Content iiber Internet und Handy sowie
Produkte im Online-Shop und auf Events. Der Verlag hatte
aber keine zusammenfassende Sicht auf seine Kunden. So
war beispielsweise nicht bekannt, ob ein Nutzer des Inter
netangebots auch die Zeitschrift am Kiosk kauft oder das
Handyangebot abruft.

Aus diesem Grund wurde Ende 2005 das Bunny-Dollar-
Programm gestartet. Dieses Bonusprogramm soll die Kunden
motivieren, sich im Bunny Dollar Webportal zu registrieren,
dort Gutscheincodes, die zu den verschiedenen Playboy-Pro-
dukten geliefert werden, einzutragen und in Bunny Dollars
umzuwandeln. Die gesammelten Bunny Dollars kénnen dann
in attraktive Pramien eingetauscht werden.

Interessenprofile fiir Cross- und Upselling nutzen
Auf diese Weise gewinnt Playboy Informationen iiber das
Verhalten seiner Kunden und kann Interessenprofile auf-
bauen. Die frither separat gemessenen Aktivititen konnen
erstmals auf einer Plattform zusammengefasst und das Ver-
halten im Ganzen analysiert werden. Dadurch lassen sich die
eigenen Leistungen optimieren, den Kunden perfekt zuge-
schnittene Cross- und Upselling-Angebote unterbreiten und
die Kommunikation wird héchst kundenorientiert gestaltet.
So kénnen erstmals Fragen beantwortet werden wie: Wie
viele Leser nutzen die Moglichkeit zum Download von Bil-

dern? Wie stark steigern die Events wirklich die Kioskver-
kidufe? Und welcher Prozentsatz der Heftabonnenten kauft
im Playboy-Shop?

Verwaltung bequem iiber Webbrowser

Die komplette Verwaltung des Bunny-Dollar-Programms
erfolgt iiber einen Administrations-Account, der sich stand-
ortunabhingig bequem per Webbrowser aufrufen lisst. Im
Account kann Playboy beispielsweise verschiedene Kunden-
aktionen, wie den Abschluss eines Abos, den Kaufim Online-
Shop oder den Kauf einer Einzelausgabe im Handel, mit einer
definierten Anzahl von Bunny Dollars bewerten. Mit dem
integrierten Gutscheingenerator werden Gutscheincodes
generiert, die beim Kauf an die betreffenden Kunden verteilt
werden. Beim Playboy erfolgt dies beispielsweise iiber eine
Bestitigungs-E-Mail oder durch Eindruck des Codes im Heft.
Der Kunde gelangt dann durch einen Klick auf den Link in
der E-Mail oder iiber die Website direkt in sein Punktekonto,
wo er den Gutscheincode registrieren kann, um seine Dollars
zu erhalten. Auch bietet der Administrationszugang eine
Gesamtiibersicht aller Punktesammler. Die einzelnen Profile
konnen beliebig gesucht, bearbeitet, gel6scht oder neu an-
gelegt werden. Aussagekriftige Auswertungen liefern aus der
Fiille der gewonnenen Profildaten die gewiinschten Informa-
tionen. Die Profildatenbank steuert die Kommunikation mit
den Programmteilnehmern per E-Mail in Form von einzelnen

Aktions-Mailings und regelmifligen Newslettern.
‘ i_

ters mit aktuellen Informationen zum Thema ‘g .
E-Mail-Marketing, der von der AGNITAS AG :

alle zwei Wochen versendet wird. Der Newsletter ldsst sich unter
http://www.agnitas.de kostenfrei abonnieren.

NEWS

GOOGLE:

Kauf von YouTube

Der flhrende Internet-Suchmaschinenbetreiber Google kauft
das Online-Videoportal YouTube fiir 1,65 Milliarden US-Dollar.
http://www.marketing-boerse.de/News/details/Google-
kauft-Online-Video-Seite-YouTube/3637

Zum Autor: Martin Aschoff
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s1ippen Sie leserlich® - wie sich Adressprobhleme
online und offline unterscheiden

Wer etwas verschickt, braucht die Adresse des Empfangers. An dieser Tatsache hat sich nichts geédndert, auch
wenn der Kunde heute seltener per Antwortkarte oder via Callcenter, dafiir umso haufiger im Internet bestellt.
Durchaus gibt es aber Unterschiede in der Art und Weise, wie Adressen in den ,klassischen” Reaktionsmitteln und
im Web eingetragen werden. Und es gibt Unterschiede darin, wie man dabei auftretenden Problemen begegnet.

Von Carsten Kraus

Vertippt? Macht nix!

Das erste Problem: Die Kunden achten nicht auf Tippfehler.
Wenn wir im Web generierte Adressen verarbeiten, hdufen
sich die ,Marftina“ ,Thoimas“ ,Andereas”. Offenbar legen
Menschen im Web weniger Wert auf den eigenen Namen als
im ,realen” Leben - oder es ist einfach Unvermogen, sie kon-
nen viel schlechter tippen als Antwortpostkarten ausfiillen.
Straflen- und Ortsschreibweisen sind in dhnlicher, oft noch
schlimmerer Weise verunstaltet.

Kein Vertrauen, keine Daten

Viele Interessenten wollen auch erst ausprobieren, wie alles
funktioniert. Manchmal verlangt ein System aber die Adress-
eingabe, bevor der nichste Schritt probiert werden kann.
Statt der Adresse werden dann einfach wilde Zeichenfolgen
eingegeben - oder ,Dagobert Duck”, ,Ali Baba“ und ,Heinz
Mustermann® miissen mit ihrem guten Namen herhalten.
Was auch immer wieder zu beobachten ist, sind Eingaben wie
,Vorname: keine“, ,Nachname: Angabe“.

Onkel Webshop wird nicht hose

Personlicher Kontakt schafft Hemmschwellen gegen Un-
hoflichkeiten oder Betrug. Wer hitte schon bei Tante Emma
geklaut? Heute, im Kaufhaus, sind elektronische Sicherun-
gen notwendig, weil die Hemmschwellen niedriger sind. Das
Internet ist noch unpersonlicher; die Hemmschwelle, Fehler
stehen zu lassen (siehe oben: Tippfehler) oder sogar bewusst
unrichtige Angaben zu machen, sinkt daher weiter.

Adressfehler und ihre Wirkung

Bei einer E-Mail-Adresse ist ein falscher Buchstabe fatal
— die Mail kommt nicht an, im schlimmsten Fall landet sie
bei jemand anderem. Postadressen sind etwas toleranter.
Trotzdem fithren falsch geschriebene Orte, Straflen und
Postleitzahlen oft zu lingeren Laufzeiten. Und wihrend der
Versand einer E-Mail weniger kostet als ein Gummibirchen,
kann der Gegenwert einer Paketgebiihr schon einen er-
heblichen Anteil des Warenwerts ausmachen - schade also,
wenn die Sendung an Dagobert Duck rausgegangen ist und
unzustellbar zuriickkommt. Fast noch schlimmer: Unzustell-
bare Infopost-Sendungen ohne Vorausverfiigung (,falls unzu-
stellbar, zuriick”) konnen von der Post weggeworfen werden.
Wenn Sie also dem vermeintlichen Interessenten in der Folge
die nichsten zwei Jahre Kataloge schicken, kann das leicht
einige Euro kosten.

,Fantasienamen a la Dagobert Duck sind an sich kein
Problem*, konnte man denken, ,merkt man ja.“ Aber das Ziel
fast jeder Shop-Installation ist es, alle Prozesse so weit wie
moglich zu automatisieren. Es gibt also keinen Menschen, der

etwas bemerken koénnte. Damit nun nicht die zum Auspro-
bieren bestellten fiinf Farbfernseher an Heinz Mustermann
in Musterstadt rausgehen, muss der Computer selbst schlau
werden — und solche zweifelhaften Bestellungen aussortieren
oder zumindest einmal an einen Menschen weiterleiten. Was
kann man tun?

Psychologische GegenmaBnahmen

Schaffen Sie Vertrauen, Ernsthaftigkeit und eine person-
liche Beziehung. Fragen Sie Daten erst dann ab, wenn der
Kunde sieht, welchen Vorteil er dadurch bekommt. Dies ist
wohl der grundlegende Ratschlag, denn er schafft Thnen nicht
nur weniger Adressprobleme, sondern auch grundsitzlich
zufriedenere Kunden. Leider ist dies nicht immer einfach,
denn zuweilen ist kein Vorteil fiir den Kunden erkennbar.
Gratis-Mailsysteme wollen z.B. die Hobbys des Kunden nicht
deshalb wissen, weil sie mit ihm flirten wollen, sondern
weil sie ihren Werbetreibenden gezielte Bannerplatzierung
erméglichen moéchten. Da fillt die Nutzen-Argumentation
dann schwer ...

Tippfehler-Hilfe

Ob der Straflenname richtig geschrieben ist und die
Postleitzahl stimmt, muss heute nicht mehr der Postbeam-
te kontrollieren: Softwaremodule kénnen auf IThrem Server
installiert werden und priifen gleich bei der Eingabe auf
stimmige Daten. Vielleicht wird stillschweigend korrigiert.
Ich empfehle bei stirkeren Abweichungen jedoch immer eine
Riickmeldung an den Kunden: ,Erfahim Kischon Strafle in
Berlin nicht gefunden — meinen Sie vielleicht die Ephraim-
Kishon-Strafle?”

SpaBvogel-Blockade

Gibt jemand als Name ,Dagobert Duck” an, ist eines klar:
Seinen richtigen Namen will er (noch) nicht preisgeben.
Meine Empfehlung: Nicht gleich meckern, nicht blockieren,
erst mal abwarten. Lassen Sie ihn/sie ausprobieren, was der
Shop als Nichstes tut. Direkt bevor der teure Katalog in die
Post geht, die Bestellung ausgeliefert oder der kostenpflich-
tige Dienst freigeschaltet wird, reagieren Sie, indem Sie Thre
Software nochmals nach der richtigen Adresse fragen lassen;
in Zweifelsfillen lassen Sie sich eine Telefonnummer geben
oder akzeptieren die Zahlung nur per Kreditkarte.

Betrugsblocker
Sie liefern eine physische Ware aus, die an die Adresse des
Kunden zugestellt wird? Dann ist das Web nicht viel anders als

die Postkartenbestellung: Es gibt auch im ,klassischen” Ver-
sandhandel notorische Nichtzahler,
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,Berufs“-Reklamateure und Ansichtssendungs-Kleiderauf-
trager (dass diese Gruppen im Internet noch weniger Hem-
mungen haben, hatte ich oben schon erldutert). Hier steckt
der Negativ-Effekt fiir Sie nicht in unzustellbaren Adressen
- es reicht also nicht, die Dagobert Ducks zu identifizieren
und die Postleitzahl richtigzustellen. Vielmehr miissen Sie
eine (datenschutzgerechte!) Negativ-Liste aufbauen und fiir
diese Personen bestimmte Vorteile sperren, z.B. Lieferung nur
noch gegen Vorauszahlung oder Ware darf nicht getragen
sein (durch das neue Fernabsatz-Gesetz ist ein genereller
Ausschluss des Riickgaberechts nicht mehr méglich). Im Ex-
tremfall nehmen Sie gar keine Bestellung mehr von solchen
Kunden an.

Ergidnzend zu einer eigenen Negativ-Liste, konnen Sie online
auf Bonititspriifungs-Daten zuriickgreifen, z.B. von der Cre-
ditreform. Damit blocken Sie auch solche Nichtzahler, die bei
Ihnen selbst noch nicht auffillig geworden sind. Doch Vorsicht:
Auch ein solventer Kunde kann ein unrentabler Schnorrer sein.
Die eigene Negativ-Liste brauchen Sie also zusitzlich.

Noch etwas schwieriger wird es, wenn der Kunde keine
physische Ware erhilt, sondern nur z.B. Zugang zu einer kos-
tenpflichtigen Information oder Online-Dienstleistung. In
der Regel wird hier einfach die Vorauszahlung per Kreditkarte
oder Paybox vorgeschaltet, da alle anderen Mafnahmen um-
gangen werden konnen. Denn selbst wenn Sie das aktuellste
Verzeichnis der Einwohnermeldedmter hétten — was hindert
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einen boswilligen Betriiger daran, eine fremde Adresse aus
dem Telefonbuch abzutippen?

Die Freischaltung erst nach Eingabe eines Passworts, das
per E-Mail zugeschickt wird, stellt zumindest sicher, dass
der Anwender eine korrekte E-Mail-Adresse hinterlédsst. Aber
boswillige Betriiger schalten mehrere gmx-, hotmail-, usa.
net- oder andere Alias-Adressen hintereinander — wollen Sie
denen im Ernst {iber verschiedene Staatengrenzen hinter-
herrennen?

Kostet die Zugangsgewidhrung Sie nichts oder nur einen
winzigen Bruchteil der Kauf- oder Zugangspreise? Dann
schlage ich vor, die Priifung im Zweifel fiir den Kunden durch-
gehen zu lassen: Lieber einmal einen Betriiger nicht geblockt

als einen echten Kunden am Kauf gehindert.

;‘g

Zum Autor:

Carsten Kraus

ist Geschiftsfiihrer der Omikron Data Quality
GmbH in Pforzheim, die sich seit 1993 der
Optimierung von Kundenstammdaten ver-
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NEWS

SEMINAR:

Online-Marketing-Manager

»Der Online-Werbemarkt wéchst im Jahr 2006 um 50 Prozent.”
So schrieb acquisa, das Fachmagazin fir Marketing und Ver-
trieb, im Mérz 2006. Das Internet als Marketingkanal gewinnt
derzeit in vielen Unternehmen an Bedeutung. Vor allem die gro-
Be Reichweite und die im Vergleich zum klassischen Marketing
niedrigen Kosten sprechen daftir, auch in Zukunft verstérkt auf
Online-Marketing zu setzen.

Doch groBe Reichweite und niedrige Kosten reichen nicht, um
Online-Marketing mit Erfolg zu betreiben: Spezifische Kenntnis-
se im Online-Marketing sind unabdingbar, um die Ausgaben im
Online-Marketing gezielt einzusetzen und dariiber auch den er-
winschten ROl zu erwirtschaften! In dem dreitégigen Zertifikats-
seminar ,Online-Marketing-Manager“ erfahren Sie von sieben
Online-Marketing-Experten, was bei Suchmaschinenmarketing,
Agentursteuerung, Erfolgsmessung, Rechtsfragen, E-Mail-Mar-
keting und der Verknlpfung von klassischem Marketing mit
Online-Marketing zu beachten ist. Das Expertenteam, unter der
Leitung von Torsten Schwarz u.a., und der Veranstalter, die IR
Deutschland GmbH, werden an zwei Terminen das Seminar
durchfihren. Die Veranstaltung findet vom 21. bis 23.11.2006
in DUsseldorf statt. Infos www.iir.de/online-marketing.

AUSZEICHNUNG:

Convergator of the Year

In Berlin hat Andreas Schweinbenz, Geschéftsfuhrer der
Netviewer GmbH (Karlsruhe), die Auszeichnung im Rahmen
der erstmals verliehenen Convergators’ Awards 2006 ent-
gegengenommen. Zu den Initiatoren der Awards z&hlen der

Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation
und neue Medien (BITKOM), CeBIT, Ernst & Young sowie die
Agenturgruppe Serviceplan.
http://www.marketing-boerse.de/News/details/Andreas-
Schweinbenz-ist-der-Convergator-of-the-Year-2006/3670

DRESDNER ZUKUNFTSFORUM:

Tim O‘Reilly kommt nach Deutschland

T-Systems Multimedia Solutions bietet zu seinem zweiten
Dresdner Zukunftsforum am 16. November interessante Bei-
trdge und Diskussionen bekannter Experten. Tim O‘Reilly regt
mit seinem Vortrag zum Thema ,Web 2.0“ zur Diskussion Uber
die Zukunft des Internets an. Im Mittelpunkt des Forums stehen
die neuen Méglichkeiten zum sozialen Austausch, die durch
moderne Technologien entstehen.
http://www.marketing-boerse.de/News/details/Internet-Vor-
denker-Tim-O%92Reilly-kommt-nach-Deutschland/3744

DDV:

Wechsel an der Spitze des Gouncils Digitaler Dialog
Sebrus Berchtenbreiter, Sprecher des Arbeitskreises E-Mail-
Marketing, wurde zum Vorsitzenden des Councils gewahilt. In
dieser Funktion I8st er Martin Aschoff ab. Aschoff war bereits
Ende Mérz zum Vizeprésidenten Finanzen ernannt worden und
hatte in den vergangenen Monaten die Position des Council-
vorsitzenden noch parallel innegehabt. Er begriindete seine
Entscheidung mit dem hohen Zeitaufwand fiir beide Amter,
der die Konzentration auf eine Position notwendig gemacht
habe. Stellvertretender Councilvorsitzender ist nach wie vor
Rolf Anweiler.
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Sprachsoftware fiir Wehsites und Podcasting

Namhafte Newsanbieter arbeiten immer haufiger mit Text-to-Speech-Services (TTS). Die Sprachqualitat ist dabei
erstaunlich gut. Mittlerweile gibt es multilinguale Lé6sungen, die nicht nur Webseiten vertonen, sondern auch RSS-

Feeds in Podcasts umwandeln.

Von Oliver Matthias Merx

Die Erstellung von Audiofiles fiir Podcasts kostet Zeit und
Geld. Bei sich schnell dndernden Inhalten stellt sich daher
wie von selbst die Frage: Warum nicht MP3-Files mit ser-
verseitiger TTS-Sprachsoftware generieren? Das geht nicht
nur schneller, es reduziert aus Sicht der Anbieter zudem
Kosten. Mitunter lisst sich sogar Online-Marketing damit
kombinieren.

Zeitungen wie WAZ, Handelsblatt und FID sowie Portale
wie die Telekom bieten bereits auf ihren Online-Plattformen
TTS-Services. Darunter gibt es Angebote, in denen die Inhalte
von Websites vorgelesen werden. Parallel dazu kénnen aber
auch RSS-Feeds vom User individuell und topaktuell in Pod-
cast-Files umgewandelt werden. Doch damit nicht genug: Mit
TTS konnen auch Computer-based-Training-Angebote effizi-
ent vertont werden - in knapp einem Dutzend Sprachen.

TTS-Angebhote fiir verschiedene Sprachen

Insbesondere die ausldndischen TTS-Versionen klingen fiir
deutsche Ohren erstaunlich realistisch, denn meist kennt
der User die Nuancen der ausliandischen Sprache nicht
annihernd so gut wie die der Muttersprache: In Zeiten der
Globalisierung lassen sich mittels TTS daher in jedem Fall ef-
fizient Sprachgrundlagen erlernen. Beispielsweise dadurch,
dass man sich topaktuelle Auslands-News vorlesen lasst.

Doch nicht nur Erwachsene kénnen von TTS profitieren:
Die vielleicht erste Webseite mit TTS fiir Kinder ist das Ta-
balugaland (www.tabalugaland.de) der EM.Entertainment
GmbH (www.em.tv).

Die mit Adobe Flash erstellte Site verdeutlicht, was mit
TTS-Sprachsoftware kiinftig noch alles gemacht werden
konnte: Kinder, die noch nicht lesen und schreiben kénnen,
sind mittels TTS in der Lage, nahezu alle Inhalte der Site
akustisch zu erfassen. Zudem kénnen die Kinder sowohl die
Sprachgeschwindigkeit als auch die Sprachhohe selbst re-
gulieren. Die Sprachsoftware fithrt ebenfalls dazu, dass jeder
neue Textinhalt der Seite automatisch vorgelesen werden
kann - ohne dass vorher teuere Studioaufnahmen erfolgen
miissen. Vorab-Tests kamen zu dem Ergebnis: TTS wurde von
Kindern sofort angenommen und unentwegt genutzt.

Authentizitat vs. Aktualitat und Kosten

Die Sprachqualitit ist das A und O fiir die Akzeptanz jeder
TTS-Software. Gerade bei der Umwandlung von aktuellen
News in MP3-Files — also im Wettbewerb mit klassischen Pod-
casts — wird hochste Sprachqualitiit langfristig unverzichtbar
sein. Neben der generellen Klangqualitit spielen dabei die
natiirliche Betonung und die korrekte Aussprache von Eigen-
begriffen bzw. Fachworten eine wichtige Rolle.

Doch selbst die besten TTS-Produkte sprechen noch langst
nicht alle Worte richtig aus. Das verwundert kaum: Meint die
Buchstabenkombination ,BAND* nun die englische Band
oder das deutsche Band? Nicht immer ist ein Artikel voran-

gestellt. Oft hingt die Antwort vom Kontext ab. Woher soll
aber das TTS-Programm den Kontext kennen?
Professionelle Sprecher sind diesbeziiglich natiirlich we-
sentlich besser als TTS - dafiir aber auch wesentlich teurer.
Zudem ist ein TTS-File viel schneller erstellt und leichter kor-
rigierbar. Beide Varianten haben also Vor- und Nachteile.

Neue Tools verbhessern die Sprachqualitat

In naher Zukunft kénnte die ohnehin schon recht anspre-
chende Qualitdt von TTS noch deutlich besser werden. So
sind bereits serverseitige Tools in Arbeit, mit denen Redakteu-
re die Aussprache einzelner Worter selbst bestimmen kénnen.
Sogar die richtige Betonung von Wortern oder ganzen Sitzen
wird in naher Zukunft von den Redakteuren kontrolliert wer-
den konnen, die einen Text fiirs Web erstellen.

Der nichste TTS-Quantensprung ist bei den fiihrenden
TTS-Schmieden schon in Planung: News-Anbieter wie die
Tagesschau oder das heute journal konnen — wenn sie es
wollen - die Originalstimme ihrer Nachrichtensprecher
fiir individuelle TTS-Loésungen verwenden. Zusammen mit
der Moglichkeit, die Aussprache zu kontrollieren, wird das
die Begehrtheit von Sprachfiles auf Userseite vermutlich
deutlich steigern. Spitestens wenn solche Dienste vorhan-
den sind, werden TTS-basierte Podcast-Angebote relativ
authentisch wirken.

Fazit: TTS-L6sungen haben heute schon eine beeindru-
ckende Qualitat. An die Authentizitat klassischer Pod-
cast-Angebote reichen sie zwar noch nicht heran — doch
ist hier einiges in Bewegung! Unabhéngig von der Quali-
tatsfrage bietet TTS schon jetzt zwei Vorteile: Die Kosten
fir die Vertonung sind bei schnell wechselnden Inhalten
wesentlich geringer als bei Sprecheraufnahmen. Zudem
kénnen User mit TTS-Lésungen ihre Podcast-Files topak-
tuell und individuell zusammenstellen. Podcast und TTS-
Angebote werden daher langfristig kein Entweder-oder-,
sondern ein Sowohl-als-auch-Verhéltnis haben.

Links:
Www.voice-community.de
www.linguatec.de
www.readspeaker.de

Zum Autor: Oliver Matthias Merx
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Rechtliche Vorgahen hei Werbung mit
Preisempfehlungen heachten

Gerade bei Onlineshop-Betreibern und gewerblichen eBay-Héandlern herrscht oftmals noch groBe Unsicherheit
dariiber, auf welche Art und Weise man auf die Preisempfehlungen der Hersteller Bezug nehmen darf. Dies ist _
auch nicht weiter erstaunlich, kam es doch erst in letzter Zeit in diesem Bereich zu bedeutenden gesetzlichen An-

derungen.

Von Max Keller

Achtung: Schon aus diesem Grund sind alle Abhandlungen
im Internet zum Thema , Werbung mit Preisempfehlungen der
Hersteller” als rechtlich tiberholt zu bezeichnen, die noch
vor dem Juli 2005 (7. GWB-Novelle, siehe unten zu ,Rechts-
geschichtliches”) erstellt worden sind.

Abmahngefahr!

Die Werbung mittels einer Bezugnahme auf die Preisemp-
fehlungen der Hersteller ist ein zweischneidiges Schwert.
Einerseits stellt diese Art der Werbung ein recht wirkungs-
volles Verkaufsargument dar, da gerade IT-Produkte durch
die Handler in der Regel sehr viel giinstiger zu beziehen
sind, als es die Herstellerempfehlung suggerieren mag. Dem-
entsprechend sind die Héndler dann auch in der Lage, die
entsprechenden Produkte zu einem Preis anzubieten, der fiir
viele Verbraucher im direkten Vergleich mit der Hersteller-
empfehlung als ,Schnippchen” erscheinen muss.

Andererseits ist aber gerade diese durch die Héndler
gern genutzte Werbeform besonders abmahntrichtig
und nur der Rechtskundige sollte sich dieses Werkzeugs
bedienen. So kann einem beispielsweise schon der Ge-
brauch der Abkiirzung ,UVP" teuer zu stehen kommen, da
die Rechtsprechung insoweit gern eine Irrefithrung der
Verbraucher annimmt. Dies freut wiederum die Spezies
von Rechtsanwilten, die einen groflen Teil ihres Umsat-
zes aus der Uberpriifung der Frage generieren, welches
Verhalten welches Onlineshop-Betreibers abmahnwiirdig
sein konnte.

Der Wortlaut einer entsprechenden Abmahnung kénnte
dann wie folgt gefasst sein:

JAuf Thren Shopseiten bewerben Sie Ihre Angebote
durch die Angabe von Preisen, denen ein hoherer Preis
gegeniibergestellt wird, welcher als 'UVP’" bezeichnet wird.
Hiermit werden die angesprochenen Verbraucher in nicht
unerheblichem Umfang unrichtige Vorstellungen verbinden
und dadurch in relevanter Weise irregefiihrt (Paragrafen 3,
5 UWG). Es besteht die Gefahr, dass die Preisangaben von
einem nicht vollig unerheblichen Teil des Verkehrs in einem
dentatsdchlichen Verhiltnissen nicht entsprechenden Sinne
aufgefasst werden ..."

Anmerkung: Dieses Zitat entstammt einer realen Abmah-
nung gegenilber einem eBay-Hidndler. Der Abmahnende
verlangte einen pauschalierten Schadensersatz i.H.v. 1.000
Euro sowie die Erstattung seiner Rechtsanwaltskosten fiir die
Erstellung der Abmahnungi.H.v. 1.057,69 Euro. Hinzu kamen
diverse Auskunftsanspriiche und der Vorbehalt, weiteren
Schadensersatz geltend machen zu wollen.

Fazit: Nicht zuletzt aufgrund der ganz realen Abmahnge-
fahr in diesem Bereich gehért es heutzutage zum Rist-
zeug eines jeden Shopbetreibers zu wissen, auf welche
Artund Weise es sich mit Herstellerempfehlungen werben
lasst. Dementsprechend hat sich der folgende Beitrag
zum Ziel gesetzt, hier Aufklarung zu leisten und konkrete
Handlungsempfehlungen wie auch Tipps zu erteilen.

Ein wenig Rechtsgeschichtliches

Gerade hinsichtlich der Méglichkeit, auf Preisempfehlun-
gen der Hersteller Bezug zu nehmen, kam es erst in letzter
Zeit durch den Gesetzgeber zu einer Kehrtwende. So war es
noch bis vor Kurzem (nidmlich bis zum Inkrafttreten der 7.
GWB-Novelle am 1.7.2005) aus kartellrechtlichen Griinden
(vgl. etwa Paragraf 22 GWB a.F.) grundsitzlich verboten, mit
den empfohlenen Preisen der Hersteller zu werben. Eine Aus-
nahme wurde nur dahingehend gestattet, dass ausschliefllich
Hersteller von Markenwaren in bestimmten Fillen berechtigt
waren, fiir ihre Waren unverbindliche Preisempfehlungen
auszusprechen. Nur fiir diesen Fall war es dann auch den
jeweiligen Hindlern erlaubt, diesen empfohlenen Preis als
Bezugsgrofie in ihrer eigenen Werbung zu gebrauchen.

Damit erklirt sich iibrigens auch, wieso man lange Zeit das
Begriffspaar ,unverbindliche Preisempfehlung” nur bei Mar-
kenware antreffen konnte. Voraussetzung war jedoch auch
hier, dass die jeweilige Empfehlung immer ausdriicklich als
yunverbindlich” gekennzeichnet wurde.

Neue Entwicklungen bzw. die Kehrtwende

des Gesetzgehers
Mittlerweile sind jedoch die damals einschldgigen Bestim-

mungen (etwa Paragraf22 und 23 GWB a.F.) beziiglich der Preis-

empfehlungen durch Hersteller gestrichen worden, und zwar
ersatzlos. Der Grund liegt darin, dass das deutsche Kartellrecht
stark durch das ,europiische Recht” beeinflusst ist und dieses
eben keine besonderen Regelungen fiir Preisempfehlungen
bei Markenware vorsieht. Aus diesem Grund ist eine Werbung,
die auf eine unverbindliche Preisempfehlungen des Herstellers

Bezug nimmt, heutzutage grundsatzlich zuldssig. Dennoch sind

einige wichtige rechtliche Vorgaben beim Umgang mit Preis-

empfehlungen der Hersteller weiterhin zu beachten:

1. So muss in jedem Falle zwingend klargestellt werden, dass
es sich bei der Preisempfehlung des Herstellers um eine
unverbindliche Empfehlung handelt. Gerade auf den Be-
griff der ,Unverbindlichkeit” kommt es hierbei an — weni-
ger auf den Begriff der ,Preisempfehlung”. Denkbar wire
daher also auch etwa die Nutzung
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des Begriffspaares ,unverbindlicher Richtpreis” oder die
Werbeformel , 15 Prozent unter dem unverbindlich emp-
fohlenen Preis”. Die geldufigste Bezeichnung diirfte jedoch
die der ,unverbindlichen Preisempfehlung des Herstellers”
sein. Es sei jedem empfohlen, sich an diese Bezeichnung
zu halten, da dann (meist abmahntrichtige) Fehlerquellen
ausgeschlossen werden konnen. Unzuldssig ist tibrigens
die Bezeichnung ,empfohlener Preis”, da gerade hier die
Unverbindlichkeit nicht zum Ausdruck kommt.

2. Esistzwar eine Selbstverstandlichkeit, dennoch soll an die-
ser Stelle darauf hingewiesen werden: Die ,unverbindliche
Herstellerempfehlung” muss natiirlich auch als angemes-
sener Verbraucherpreis auf einer ernsthaft betriebenen
Kalkulation des Herstellers beruhen. Schliefilich geht der
Verbraucher ja davon aus, dass es sich bei diesem Her-
stellerpreis eben nicht um einen willkiirlich festgesetzten
Fantasiepreis handelt, sondern um eine auf dem Markt
allgemein iibliche Durchschnittsgrofle.

3. Natiirlich muss die unverbindliche Preisempfehlung des
Herstellers auch noch zum Zeitpunkt des Inverkehrbrin-
gens der Ware aktuell sein, also tatsdchlich noch als an-
gemessener Verbraucherpreis in Betracht kommen. Hier
wird auf den Zeitpunkt der Bezugnahme auf die Ware in
der Werbung abzustellen sein.

Beispiel: Empfiehlt etwa ein Computerhersteller Anfang
2006 ein Notebook eines bestimmten Typs zu einem Preis
von 2.000 Euro, dann wird sich der jeweilige Handler im
Jahre 2007 eben nicht mehr uneingeschrankt auf diese
Preisempfehlung berufen kénnen - gerade angesichts
des enormen Preisverfalls im Computersegment. Denk-
bar wére in diesem Fall allenfalls, mit der Aussage der
»ehemaligen unverbindlichen Preisempfehlung des Her-
stellers® zu werben.

Aber Vorsicht: Dies ist immer nur fir die jeweils zuletzt
gliltige Preisempfehlung méglich.

4. Die Bezugnahme auf die unverbindliche Preisempfehlung
des Herstellers muss hinreichend klar und deutlich zum
Ausdruck kommen. Gerade hier kommt es bei vielen Onli-
neshop-Betreibern (und gerade auch ,eBayern*) zu groben
wie auch folgetrichtigen Schnitzern:

@ Soist etwa die Werbung unter Bezugnahme auf Preisemp-

fehlungen der Hersteller dann nicht zuldssig, wenn man
sich Abkiirzungen wie etwa ,UVP*, ,VK*, ,empf. VK*, ,u.v.P*
oder ,uvp“ bedient.
Zwar sind manche dieser Bezeichnungen im geschiftli-
chen Verkehr durchaus geldufig, jedoch geht die Recht-
sprechung noch immer davon aus, dass der normale
Verbraucher mit dieser Form der Abkiirzungen nichts
anfangen kann und vielmehr in die Irre gefithrt werden
wiirde. Das bedeutet, Abmahngefahr! Grundsitzlich sind
also alle Gestaltungen wie auch Abkiirzungen dann nicht
empfehlenswert, wenn nicht unmissverstandlich deutlich
wird, dass es sich hierbei um eine unverbindliche Empfeh-
lung handelt.

@ Gerade bei eBay-Auktionen werden in Uberschriften bzw.
den Artikelbeschreibungen, die jeweils nur wenige Zei-
chen lang sein diirfen, gern Preise mit aufgenommen.

Beispiel: ,,Original Zirkonia-Armband, 60 Euro, Leder,
Edelstahl.” Dies ist jedoch unzulassig bzw. eine Abmah-
nung ist hier vorprogrammiert. SchlieBlich wird hierbei
dem Verbraucher in keiner Weis verstandlich gemacht,
dass es sich bei diesem Preis um eine unverbindliche
Empfehlung des Herstellers handelt.

Anmerkung: Die Bezugnahme auf die Begriffe ,Listenpreis®
oder ,Katalogpreis* ist fiir den Fall unzuldssig, dass der
Werbende nicht genau angibt, um welchen Preis es sich im
Einzelnen handelt. Schliefilich ldsst sich beispielsweise als
,Listenpreis“ ein gebundener, empfohlener oder auch der
frithere eigene Preis des Hindlers verstehen (so auch BGHZ
42, 134, 135).

Kritik an der Rechtsprechung

Die erwiihnte Rechtsprechung, etwa in Bezug auf die Unzu-
lassigkeit der Abkiirzung ,UVP*, erscheint iiberzogen - gerade
vor dem Hintergrund, dass sich das Verbraucherleitbild des
Bundesgerichtshofes (BGH) in jiingster Zeit grundlegend ge-
dndert hat. So ging etwa der Bundesgerichtshoflange Zeit von
einem Verbraucher aus, bei dem nur mit einer unkritischen,
fliichtigen Betrachtungsweise gerechnet werden koénnte, da
eben an das breite Publikum gerichtete Werbeaussagen oft
nur gewohnheitsmifig und oberflichlich, nicht aber genau,
vollstindig und mit kritischer Wiirdigung zur Kenntnis ge-
nommen werden (BGH GRUR 1959, 366). Dementsprechend
sei das Schutzbediirfnis des Verbrauchers auch sehr hoch.

Mittlerweile hat sich der BGH jedoch der Rechtsprechung
des Europidischen Gerichtshofes angenihert und spricht
nunmehr vom Leitbild eines durchschnittlich informierten,
verstandigen Verbrauchers, der ,das Werbeverhalten mit situ-
ationsbedingt angemessener Aufmerksamkeit verfolgt” (vgl.
BGH WRP 2001, 1450, 1453). Einem solchen ,aufmerksamen*
Verbraucher sollte jedoch die Abkiirzung ,UVP* geldufig sein,
gerade weil heutzutage ein Grof3teil der Produkte (zumindest
der werthaltigeren) mit der Formel ,unverbindliche Preis-
empfehlung des Herstellers“ beworben werden — sowohl im
Online- wie auch im Offline-Bereich.

Zum Autor: Max Lion Keller,

LL.M., ist Rechtsanwalt der IT-Recht Kanzlei in
Miinchen, die sich auf das IT- und Vergaberecht
spezialisiert hat. Regelmafig publiziert RA Keller
neueste Rechtsinformationen und kommentiert
aktuelle Entwicklungen in der Fachpresse.
m.keller@it-recht-kanzlei.de, www.IT-Recht-Kanzlei.de

NEWS

WEB 2.0:

Novellierung des Urheberrechts

Preisexplosion muss verhindert werden/BITKOM-Vize Harms
sieht weitgehend identische Interessen zwischen Industrie,
Autoren und Kunstlern.
http://www.marketing-boerse.de/News/details/Novellierung-

des-Urheberrechts-legt-Grundlagen-fuer-Web-20/3845
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BUCHER

Die Macht des Blogs

Seit Monaten ist das Phdanomen der Blogs oder Weblogs in
aller Munde. Mit diesem neuen Internettrend werden Ansitze
diskutiert, das Bloggen auch innerhalb eines Unternehmens
einzusetzen, um sowohl die Unternehmens- und Mitarbei-
terkultur zu férdern als auch nach auflen glaubwiirdig und
regelmifliig mit seiner Unternehmensumwelt zu kommuni-
zieren.

Den sich ergebenden Chancen stehen eine ganze Reihe von
Risiken gegeniiber. (Ex-)Mitarbeiter z.B. konnten sich wenig
schmeichelhaft bis sehr kritisch zum Unternehmen duflern
oder Firmenwissen preisgeben. Die Gefahren, die sich daraus
fiir das Image und die Marktstellung ergeben, kénnen fatal
sein. Doch auch Unternehmen haben die Chance, aus den
Beitrigen der Blogosphire Markttrends und gesellschaft-
liche Entwicklungen herauszulesen und Wettbewerbs- und
Umfeldbeobachtung zu betreiben.

Peter Wolff beschreibt, auf welche Fallstricke Unternehmen
vorbereitet sein sollten, wenn sie das Kommunikationsins-
trument Blog einsetzen, und wie sich ein ehrlicher und
personlicher Dialog zu den Stakeholdern aufbauen lisst. Da
ein Weblog nur ein Instrument ist, werden die grundsétzli-
chen Fragen der Unternehmenskultur, Mitarbeiterfiihrung,
Wertekultur und Unternehmensethik angesprochen, die zur
richtigen Imagepositionierung fithren kénnen.

Ebenfalls wird erklirt, wie der eigene Unternehmensblog in
der Blogosphire bekannt gemacht
wird und wie sich ein Blog auf das
Google-Ranking auswirken kann.
Dariiber hinaus erldutert Wolff den
neuen Trend des Podcastings.

Pater Wolff

Die Macht der Blogs

Chancen und Risiken von
Corporate Blogs und Podcasting
in Unternehmen

ZUM BUCH:

Peter Wolff:

Die Macht der Blogs
Datakontext, 156 Seiten,
ISBN 389577409X, 19 Euro.

www.Online-Marketing-Experts.de
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Was ist Web 2.0?

Alle reden iiber Web 2.0, aber keiner weifs wirklich, was
sich hinter dem Begriff verbirgt. Zum Gliick aber ist es keine
reine Beschreibung irgendwelcher Techniken. Ajax, Rails und
RSS sind unter Technikfreaks in aller Munde. Doch weit mehr
als diese Technologien — Basis vieler Web-2.0-Anwendungen
- sind es die neuen Nutzerschichten und die verinderte
Art und Weise seiner Nutzung, die das Web 2.0 so neuartig
machen.

Das Buch von Tom Alby behandelt die Konzepte, ohne
die man die Vorteile des Web 2.0, die sich vor allem Un-
ternehmen bieten, verschenkt. Tom Alby untersucht die
unterschiedlichen Ansitze und Geschiftsmodelle von Web-
2.0-Anwendungen — Wikis, Blogs und Podcasts, Social Soft-
ware, Folksonomy und User Generated Software — und zeigt
Gemeinsamkeiten wie auch Unterschiede auf. Die einzelnen
Kapitel sind kompakt und praxisorientiert geschrieben: Wie
setze ich ein Weblog auf? Welche zehn Tipps sollte ich beim
Schreiben beachten? Was bedeutet Folksonomy fiir beste-
hende Taxonomien? Alles wird kurz und pragnant erklart.
Die 24 Seiten iiber Social Software sind Pflichtlektiire fiir alle
Online-Marketer, die bisher nurin openBC Mitglied sind. Wer
es nicht mal so weit gebracht hat, fiir den ist das Buch Perlen
vor die Sdue. Alle anderen wissen nach der Lektiire, wo es in
Zukunft hingeht.

ZUM BUCH:

Tom Alby:

Web 2.0 - Konzepte,
Anwendungen,
Technologien

Hanser, 241 Seiten,
ISBN 3-446-40931-9,
19,90 Euro.
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NEWS

ANGRIFF AUF IT-SICHERHEIT:

Passwortmissbrauch nimmt zu

2006 mehr als doppelt so viele Falle von Passwortmissbrauch
(6,8 Prozent) wie im Vorjahr (3,2 Prozent).
http://www.marketing-boerse.de/News/details/Angriff-auf-I1T-

Life Reports, einer reprasentativen Online-Befragung von TNS
Infratest, in der Internetnutzer ab 14 Jahren befragt wurden.
http://www.marketing-boerse.de/News/details/61-Prozent-
der-Onliner-haben-bereits-ueber-das-Internet-Kontakt-mit-
Behoerden-aufgenommen/3840

Sicherheit-Passwortmissbrauch-nimmt-zu/3851

DIGITAL LIFE REPORT:

Kontakt mit Behorden

Die Mehrheit der deutschen Onliner (61 Prozent) hat schon tber
das Internet mit der 6ffentlichen Verwaltung Kontakt aufgenom-
men. Dementsprechend haben 39 Prozent der Internetnutzer
nach eigenen Angaben noch nie von dieser Mdéglichkeit der
Kontaktaufnahme mit Behérden und 6ffentlichen Verwaltungen
Gebrauch gemacht. Das ist ein zentrales Ergebnis des Digital

TNS EMNID:

IP-TV noch unbekannt

Fragt man die deutschen Internetnutzer, ob sie IP-TV kennen, ant-
worten 64 Prozent, dass sie von Internetfernsehen das erste Mal
horen. 30 Prozent ist das Angebot im Internet bekannt und sechs
Prozent kénnen keine Angaben machen. Das ist das Ergebnis ei-
ner Onliner-reprasentativen Umfrage der TNS Emnid Medien- und
Sozialforschung GmbH. http://www.marketing-boerse.de/News/
details/64-Prozent-der-Internetnutzer-kennen-IP-TV-nicht/3816
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PERSONALITY

Patrick Breitenbach:

Der Berater

www.Online-Marketing-Experts.de

Das Internet ist fiir Patrick Breitenbach das Kommunikationsinstrument
schlechthin. Er versendet laut eigener Aussage unzéhlige Mails und
glaubt, dass er taglich mehr Satze schreibt als spricht. In diesem Interview
mit Online-Marketing-Experts verrat Patrick Breitenbach Persénliches aus
seinem Alltag mit Software, IT und Internet.

Wie viele Mails schreiben Sie téaglich?
Unzihlige Mails. Ich fiirchte, manchmal
schreibe ich mehr Mails, als ich tatsédch-
lich Sitze spreche.

Wie viele E-Mail-Newsletter haben Sie
abonniert?

Ich habe einige versehentlich abon-
niert. Ich schitze mal so vier bis fiinf.
Alles andere lauft bei mir iiber RSS.

Was ist Ihr Lieblings-Newsletter?
Gerold Brauns Direktmarketing News-
letter. Ubrigens der einzige, den ich
tatsdchlich auch manchmal lese.

Was tun Sie am meisten im Internet?
Lesen, lernen, bloggen und diskutieren.
Auf den Punkt gebracht: kommunizie-
ren.

Und wofiir wiirden Sie auch nachts um
eins ins Netz gehen?
Fiir eine gute Diskussion in buenalog.

de oder werbeblogger.de.

Wann und was haben Sie zuletzt via
Internet gekauft?

Vorhin habe ich mir wieder einen
Schwung Biicher bestellt.

Nach welchem Suchwort haben Sie
zuletzt gegoogelt?
,Systems Miinchen.”

Was war fiir Sie der groBte Durchbruch
in der Informationstechnik?
Der Home-PC.

Und im Online-Bereich?
Die Entwicklung der Dateniibertra-
gungsgeschwindigkeit.

Was war die gréBte Fehlentwicklung?
Alles, was in irgendeiner Form mit Spam
zu tun hat.

Wer ist Ihr groBtes Vorbild in der Online-
Branche?

Alle diejenigen, die neue Ideen ent-
wickeln, diskutieren und umsetzen
konnen.

Wer hat den gréBten Schaden ange-
richtet?

Alle Spammer. Damit meine ich wirklich
alle, die ungefragte und irrelevante Bot-
schaften verschicken.

Welcher Trend steht uns beim Online-
Marketing demnéchst noch bevor?
Ein Umdenkungsprozess, der die klas-
sische demografische Zielgruppenan-
sprache mit Hilfe von Unterbrecher-
werbung durch vertrauensvolles Com-
munity Management innerhalb der
Markenfithrung erginzt oder teilweise
ersetzt. Frei nach Kant: Handle so, als
wirst du dein eigener Kunde.

WelcherTrend im Online-Marketing wird
im Moment am stérksten liberschétzt?
Virales Marketing wird teilweise da-
durch iiberschitzt, dass oft ein echter
Bezug zur Marke fehlt. Somit werden
lediglich die Botschaftscontainer unter
das Volk gebracht.
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Patrick Breitenbach

ist Berater der Buena la Vista AG (www.
buena-la-vista.de), einer Kreativagentur
fir Marketing und Kommunikation. Dort
ist er zustindig fiir die Markenentwick-
lung und -fithrung in und mit den neuen
Medien. Auf werbebloggerde schreibt
Breitenbach gemeinsam mit seinen Co-
Autoren iiber Marketing, Werbung und
PR. Der Werbeblogger ist mittlerweile das
erfolgreichste deutsche Weblog zu dieser
Thematik. Mit buenalog.de hat Patrick
Breitenbach kiirzlich fiir seine Agentur ein
eigenes Corporate Blog implementiert.

LINKTIPP

MSN LinkFromDomain

Der Linkdomain-Befehl ist allgemein
bekannt. Damit I1&sst sich ermitteln, wie
viele und welche Websites auf die ei-
gene Website verlinken. Wenn Sie aber
wissen wollen, mit wem Ihr Mitbewerber
noch so zusammenarbeitet, empfiehlt
sich der LinkFromDomain-Befehl von
MSN. Damit wird ermittelt, auf welche
Domains eine Website selbst verlinkt.
Viel Erfolg!
http://search.msn.de/results.aspx?qg=
LinkFromDomain%3Aabsolit.de
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