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Abstract

~Warum machen es andere besser und was kdénnen wir daraus lernen?“ (Mer-
tins/ Kohl, 2004a, 16). Dies ist eine der zentralen Fragen, mit der sich Unter-
nehmen heutzutage beschaftigen sollten. Benchmarking zeigt in einer
vergleichenden Analyse von verschiedenen Unternehmen die ,Best Practices”
auf, durch die ,Uberdurchschnittliche Wettbewerbsvorteile” (Mertins/ Kohl,
2004a, 16) erreicht werden kdnnen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Hintergrund und Zielsetzung der Arbeit

»The goal as a company is to have customer service that is not just the best
but legendary.“

(Sam Walton, Founder of Wal-Mart)

Im Zuge der Globalisierung und der sich rapide andernden Marktsituation in der
heutigen Zeit ist dieses Zitat wohl treffender denn je. In den meisten Branchen
haben Kaufermarkte die traditionellen Verkaufermarkte abgeldst. Der interna-
tionalisierte Wettbewerb zwingt Unternehmen, sich einem kontinuierlichen Ver-
besserungsprozess zu unterziehen. Dabei sind vor allem Innovationsdenken
und Kreativitat gefragt. Die Kunden genau zu kennen, zu begeistern, fur sich zu
gewinnen und langfristig an die eigene Marke zu binden, sind die Hauptaufga-
ben des modernen Marketings.

Daruber hinaus stellt die enorme Entwicklung der Medien in den letzten Jahren
die Unternehmen vor neue Herausforderungen. Unternehmen miissen nicht
mehr nur gute Qualitat bieten, sie missen den Kunden auch medial Uberzeu-
gen. Schon lange reicht es nicht mehr aus, klassische Werbung zu betreiben
und auf die Loyalitat der Kunden zu hoffen. Durch die Selbstverstandlichkeit der
Produktqualitat missen zusatzliche Wege gefunden werden, den Kunden lang-
fristig an das Unternehmen zu binden. Kundengewinnung, Kundenzufriedenheit
und emotionale Kundenbindung — zusammengefasst in einem Customer Relati-
onship Management (CRM) — werden deshalb immer wichtiger. Es heil3t, dass
20 Prozent der Kunden fiir 80 Prozent des Umsatzes sorgen® — eine gute Be-
ziehung zwischen Unternehmen und den wichtigsten Kunden entscheidet heut-
zutage also maf3geblich Uber 6konomischen Erfolg und Misserfolg (vgl. Holland,
2006, 564). Eine immer zentralere Rolle spielen dabei die Neuen Medien.

' Vgl. Financial Times Deutschland Online, 2011, ,Erfolg mit der 80-20-Regel
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Im September 2011 gaben 96 Prozent der befragten Kommunikationsagenturen
an, dass Neue Medien, Multimedia, Online-Marketing und E-Commerce fur sie
massiv an Bedeutung gewonnen haben und die Arbeitsschwerpunkte in der
eigenen Agentur dementsprechend umgestellt wurden?.

59,5 Prozent der befragten Unternehmen nutzen Social Media zur Starkung der
Kundenbindung.®> Damit steht das Ziel der Kundenbindung durch den Einsatz
von Neuen Medien an zweiter Stelle hinter Pressearbeit und PR mit jeweils 73,6
Prozent (vgl. ebd.). Dies verdeutlicht nicht nur den Bedeutungszuwachs der
Neuen Medien in den letzten Jahren, sondern auch den des Kundenbezie-
hungsmanagements.

Unternehmen haben gemerkt, dass beispielsweise ein Social Media-
Engagement nicht nur zur Imageverbesserung und Umsatzsteigerung genutzt
werden kann, sondern sich auch zur Kundenbindung und dem Dialog mit Kun-
den eignet.* 73,7 Prozent der befragten Unternehmen aller Branchen und Gro-
Ren fiihren mittlerweile Social Media-Aktivitaten durch.’

Kurzfristige Musterlésungen gibt es jedoch nicht. Um das Kundenbeziehungs-
management nachhaltig zu optimieren, bedarf es langfristiger Planung und kon-
tinuierlicher Erweiterung durch standige Lernbereitschaft. Unternehmen mussen
die Bedlrfnisse der Kunden besser kennenlernen, um Erwartungen der Ziel-
gruppe zu begreifen und zu erfullen (vgl. Puttfarcken, 2008, 884 f.). Denn wie
entscheidend die Kundenzufriedenheit fur ein Unternehmen ist, zeigt eine Ver-
brauchs- und Medienanalyse aus den Jahren 2007 bis 2010. In allen vier Jah-
ren wurde von etwa 50 Millionen Menschen (ab 14 Jahre) bestatigt, dass, wenn
sie mit einer Marke zufrieden sind, sie auch bei ihr bleiben.® Auch hieraus kann

2 Vgl. Statista.com, 2011, ,Veranderungen der Arbeitsschwerpunkte von Agenturen®
3 Vgl. Statista.com, 2011, ,Einsatzbereiche von Social Media in Unternehmen*

* Vgl. Statista.com, 2011, Statista.com, 2011, ,Ziele von Unternehmen in Deutschland bei Social Media
Aktivitaten®

5 Vgl. Statista.com, 2011, ,Nutzung von Social Media durch Unternehmen*

6 Vgl. Statista.com, 2011, ,Einstellung Markentreue bei Zufriedenheit*
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die Relevanz eines funktionierenden Kundenbeziehungsmanagements fur Un-
ternehmen abgeleitet werden.

Wie lernt man also sowohl die Kunden als auch die Wettbewerber besser ken-
nen? Und wie schafft man es, die Konkurrenz fortlaufend zu Ubertreffen? An
dieser Stelle kann eine Benchmarkanalyse von den Unternehmen eingesetzt
werden. Konkurrenz- und Wettbewerbsanalyse werden dabei in einem fortlau-
fenden Prozess vereint, der eigene Schwachstellen aufzeigt und durch Verglei-
che mit anderen Unternehmen Leistungslicken schlie3t. Das Ziel, die
Wettbewerbsfahigkeit dauerhaft zu erhéhen, wird dabei durch den kontinuierli-
chen Verbesserungsprozess erreicht (vgl. Mertins/ Kohl, 2004a, 19 f.).

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, Verbesserungspotentiale in Bezug auf das
Kundenbeziehungsmanagement bei der fritz-kola GmbH aufzuzeigen und kon-
krete MalRnahmen zur Ausschopfung dieses Potentials zu erarbeiten.

Dabei werden vor allem Marketingstrategien verglichen, die den Einsatz Neuer
Medien beinhalten. Es soll aufgezeigt werden, wie fritz-kola die Neuen Medien
noch effizienter flr sich nutzen und Kundengewinnung sowie Kundenbindung
hierdurch nachhaltig verbessert werden kdnnen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Um eine theoretische Grundlage zu schaffen, werden in den ersten Kapiteln
relevante Begriffsabgrenzungen und grundlegende Determinanten des Kun-
denbeziehungsmanagements erlautert. Im zweiten Kapitel folgen Definitionen
zum Benchmarking sowie eine ausfuhrliche Beschreibung der Vorgehensweise
bei einer Benchmarkanalyse, was spater die Grundlage fur die Untersuchung
bei fritz-kola bildet. Im Anschluss daran werden in Kapitel 3 die verschiedenen
Phasen des Kundenbeziehungsmanagements dargestellt, die durch die spatere
Benchmarkanalyse fur fritz-kola entscheidend verbessert werden sollen.Im vier-
ten Kapitel wird das Unternehmen fritz-kola beschrieben. Dazu wird auf die
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Markenphilosophie eingegangen, eine Zielgruppenanalyse erstellt und der Sta-
tus quo des unternehmenseigenen Kundenbeziehungsmanagements genauer
erlautert. Die anschlieRende Benchmarkanalyse in Kapitel 5 zeigt Schwachstel-
len von fritz-kola auf und zieht andere Unternehmen zu vergleichenden Analy-
sen heran. Dadurch werden MalRnahmen zur Schlielung der Leistungslicken
gefunden und detailliert beschrieben sowie konkrete Vorschlage zur Umsetzung
gemacht. In der abschlieBenden Schlussbetrachtung werden die Ergebnisse
zusammengefasst und ein Fazit gezogen.

Um eine praxisnahe Analyse zu gewahrleisten, wurde ein Interview mit Jennifer
Benz gefihrt, die bei fritz-kola fir den AuRendienst und die Kundenpflege in
Norddeutschland zustandig ist. Dieses Interview wurde verschriftlicht und kann
im Anhang E nachgelesen werden. Als weitere Interviewpartnerin wurde Kaya-
Line Knust herangezogen, die langjahrige Erfahrungen im Eventmanagement
aufweisen kann und derzeitig als Projektmanagerin bei Kolle Rebbe in Hamburg
tatig ist. Auch dieses Interview wurde verschriftlicht und ist im Anhang F vorzu-
finden.
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2 Grundlagen des Benchmarkings

Konsequente Kundenorientierung hat sich zu einer der wichtigsten Erfolgsvor-
aussetzungen im Marketing entwickelt. Durch einen hohen Konkurrenzdruck ist
die gezielte Ausrichtung der Unternehmensaktivitaten auf die Befriedigung der
Kundenwlinsche unumganglich geworden. Daher ist die zentrale Aufgabe des
Marketings, die Wettbewerber standig darin zu Ubertreffen, diese Kundenwin-
sche prazise zu erkennen und effektiv zu erfullen. Somit wachst mit der stei-
genden Bedeutung der Kundenzufriedenheit auch die Bedeutung von
Verfahren, mit denen das Kundenbeziehungsmanagement optimiert werden
kann, wie beispielsweise das Benchmarking.

2.1 Einordnung/ Definition

,Warum machen es andere besser und was kdonnen wir daraus lernen?“ (Mer-
tins/ Kohl, 2004a, 16). Dies ist eine der zentralen Fragen, mit der sich Unter-
nehmen heutzutage beschaftigen sollten. Benchmarking zeigt in einer
vergleichenden Analyse von verschiedenen Unternehmen die ,Best Practi-
ces” auf, durch die ,uberdurchschnittliche Wettbewerbsvorteile® (Mertins/
Kohl, 2004a, 16) erreicht werden kdnnen.

Dabei werden Prozesse und Produkte mittels Benchmarks von verschiedenen
Unternehmen, an denen man sich orientieren mochte, methodisch verglichen.
Ziel ist es dabei, durch das Vorbild dieser Unternehmen eigene Verbesse-
rungspotentiale aufzuzeigen und Prozesse und Produkte entscheidend zu opti-
mieren (vgl. Siebert/ Kempf, 2008, 9). Dabei gilt: ,Wettbewerbsvorteile durch
Veranderungen erzielt nur ein Unternehmen, das lernbereit ist* (Mertins/ Kohl,
20044, 15).

Die Produkte, Dienstleistungen, Prozesse und Methoden kdnnen dabei bran-
chenintern und branchenubergreifend betrachtet werden (vgl. Mertins/Konhl,
2004a, 16). Bei der Benchmarkanalyse werden aufderdem nicht nur die Unter-
schiede zwischen den Vergleichsunternehmen untersucht, sondern auch, wie
diese entstehen und wie eigene Methoden entscheidend verbessert werden
kénnen. Um hierbei mdglichst effizient zu arbeiten, sollten flir das Benchmar-
king immer Unternehmen ausgewahlt werden, die in einem jeweiligen Bereich
die beste Leistung erbringen, also einen Benchmark (MafRstab/ Standard) set-
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zen. Vereinfacht zusammengefasst stellt es ein Verfahren dar, mit dem Ideen
von aulden aufgezeigt und zum eigenen Vorteil genutzt werden kdnnen. Dabei
beruht der Beweis der Durchflihrbarkeit auf der taglichen Anwendung in ande-
ren Unternehmen (vgl. Mertins/ Kohl, 2004a, 16).

2.2 Benchmarkingformen

Im Sektor ,Benchmarking von Unternehmen® unterscheidet man zwischen in-
ternem und externem Benchmarking mit weiteren Unterteilungen. Diese werden
in den folgenden Kapiteln ausfuhrlicher erlautert. Abbildung 1 zeigt vorweg eine
Ubersicht der verschiedenen Formen und dient als Orientierung fiir den Leser.

Benchmarking von Unternehmen

Internes Externes
Benchmarking Benchmarking
Unternehmens- Marktbezogen
bezogen (Wettbewerber)
Konzernbezogen Branchenbezogen
(Trendanalyse)
Branchen-

unabhangig
(Best Practise)

Abbildung 1: Formen des internen und externen Benchmarking’

"Vgl. Abb. 3, Mertins/ Kohl, 2004a, 28



Grundlagen des Benchmarkings 7

2.2.1 Internes Benchmarking

Internes Benchmarking konzentriert sich auf die Leistungen im eigenen Unter-
nehmen und mogliche Verbesserungen der eigenen Funktionen, Prozesse und
MaRnahmen. Hierbei werden ahnlich arbeitende Abteilungen verglichen. Beim
internen Benchmarking gibt es wiederum zwei Formen der Analyse: Sie kann
sich im kleinen Rahmen auf das Unternehmen, also ,auf eine Homogenisierung
der Ablaufe innerhalb eines Unternehmens® (Mertins/ Kohl, 2004a, 30) oder auf
den gesamten Konzern, einschlieBlich verschiedener Unternehmensteile und
Werke beziehen (vgl. Abb. 1). Vorteil des internen Benchmarking ist, dass keine
Informationen von aul3en einflieRen mussen und das jeweilige Unternehmen die
Veranderungsvorschlage annehmen kann, ohne sich Schwachen gegenuber
der Konkurrenz eingestehen zu mussen. Man versucht dabei also in erster Li-
nie, ,von [...] eigenen Strukturen zu lernen® (vgl. Mertins/ Kohl, 2004a, 28ff.).

2.2.2 Externes Benchmarking

Externes Benchmarking hingegen vergleicht die eigenen Prozesse und Mal3-
nahmen mit denen externer Unternehmen weltweit. Voraussetzung fur einen
aussagekraftigen Vergleich ist hierbei jedoch, dass eine gewisse Ahnlichkeit bei
den ausgewahlten Unternehmen besteht (vgl. Mertins/ Kohl, 2004a, 33).

Innerhalb dieses Vergleiches wird wiederum zwischen drei Formen des
Benchmarking unterschieden: Das marktbezogene, das branchenbezogene und
das branchenubergreifende Benchmarking (vgl. Abb. 1).

Das markt- oder konkurrenzbezogene Benchmarking analysiert und ver-
gleicht Leistungen und Malnahmen mit der direkten Konkurrenz am Markt.
Diese Methode bietet sich an, um die aktuelle Marktsituation einschatzen zu
kénnen und die Konkurrenz im Auge zu behalten. Sie ist daher mit einer Kon-
kurrenzanalyse gleichzusetzen, wobei der gegenseitige Lernprozess und die
Anpassung an die sich stets andernde Situation am Markt im Vordergrund ste-
hen. Aufgrund der Rivalitat unter den Wettbewerbern ist es jedoch oft schwierig,
fundierte Informationen von der Konkurrenz zu erhalten. Daher wird bei einer
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marktbezogenen Benchmarkanalyse zumeist auf unabhangige Benchmarking-
Zentren® zuriickgegriffen (vgl. Mertins/ Kohl, 2004a, 34 f.). Beim branchenbe-
zogenen Benchmarking wird der Vergleich nicht nur auf den direkten Markt-
konkurrenten beschrankt, sondern mit einer grélkeren Zahl an
Vergleichsunternehmen innerhalb einer Branche durchgefuhrt. Hierbei steht
,die Suche nach Trends innerhalb der ganzen Branche® (Mertins/ Kohl, 2004a,
35) im Vordergrund. In der Leistungsanalyse werden Trends und Innovationen
aufgezeigt, ohne dass eine ,unmittelbare Wettbewerbssituation® (Mertins/Kohl,
2004a, 72) wie bei der Konkurrenzanalyse die Ergebnisse beeinflusst.

Die erfolgreichste Methode in Bezug auf die Verbesserung der Wettbewerbsfa-
higkeiten stellt jedoch das branchenunabhangige Benchmarking dar. Der
internationale Vergleich mit den Marktfuhrern aus Ubergreifenden Branchen
bietet die grofte Bandbreite an ,neuen, innovativen Praktiken, unabhangig von
ihrer Quelle (Mertins/ Kohl, 2004a, 37). Durch diese Vielfalt und Orientierung
an Bestleistungen ist eine Steigerung des eigenen Leistungsniveaus im Unter-
nehmen moglich. Ziel ist es, ,die beste gegenwartig existierende Praxis [zu]
erkennen, ein[zu]holen und dann [zu] Uberholen® (vgl ebd.).

2.3 Vorgehensweise bei der Benchmarkanalyse

FUr eine Benchmarkanalyse werden in der Theorie verschiedene Herange-
hensweisen beschrieben. Diese unterscheiden sich in der Anzahl der Phasen
des Prozesses, die ein erfolgreiches Benchmarking versprechen, ebenso wie
in den Bezeichnungen dieser Phasen. In der Praxis findet jedoch Uberwiegend
das Funf-Phasen-Modell Anwendung, mit welchem auch das Deutsche Bench-
marking Zentrum (DBZ) arbeitet® (vgl. Senel, 2009, 28; Landes, 2008, 13). Ab-
bildung 1 visualisiert die finf Phasen der Benchmarkanalyse und wird im
folgenden Text mit den jeweiligen Funktionen kurz erlautert.

® Neben der Griindung einzelner Benchmarkingzentren seit 1992, wurde 1995 von Organisationen aus
verschiedenen Landern das Global Benchmarking Network (GBN) gegriindet. Dort werden Benchmar-
kingpartner gesucht, Erfahrungen ausgetauscht und Best Practises zusammengestellt (vgl. Mertins/ Kohl,
2004a, 25 ff.).

o Benchmarkingforum, 2011.
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* Bestimmung der | + Analyse des BM-Objektes
Benchmarking-Ziele

* Reduktion auf benchmarking-

» Festlegung des Inhaltes und der relevante Bestandteile

Betrachtungstiefe

* Bestimmung der Messgréfien und
+» Organisation Zielsetzung ursachlichen Einflussfaktoren

Il
interne

alyse

VIV
« Starken-Schwachen-Profile bildel « Gewinnung der BM-Partner 1]
« Interpretation des Ergebnisses
* Datenerhebung

+ Adaption der Good-Practice auf das
eigene Unternehmen

* Verbesserungsziele setzen, MalRnahmen
planen, Ressourcen berucksichtigen

+» Datenvalidierung
* Dokumentation der Good-Practice
* Kommunikation der Good-Practice

Abbildung 2: Fiinf-Phasen Modell nach dem DBZ"

Die erste Phase des Benchmarkingprozesses ist die Zielsetzung. Hier werden,
in Anlehnung an die Unternehmensziele, die Ziele der Analyse definiert. Schon
in der ersten Phase wird somit eine Auseinandersetzung mit den Zielen und
dem eigenen Unternehmen garantiert. Aulerdem tragen die hier bestimmten
Ziele am Ende der Benchmarkanayse zur Erfolgskontrolle bei (vgl. Mertins/
Kohl, 20044, 40f.).

Die zweite Phase ist die interne Analyse, in der die eigenen Prozesse und Ab-
laufe analysiert und Schwachstellen aufgezeigt werden. Hierbei steht die Erfor-
schung der ,Ursachen-Wirkungszusammenhange*'' klar im Vordergrund. Bei
der internen Analyse ist es von zentraler Bedeutung, dass die eigenen Ge-
schaftsprozesse und Ergebnisse in einer Ubersichtlichen und objektivierten
Darstellung festgehalten werden (vgl. Mertins/ Kohl, 2004a, 43ff.).

Die dritte Phase ist die Vergleichsphase. Hier findet die Auswahl der Ver-
gleichspartner und der eigentliche Vergleich statt. Die Auswahl der Unterneh-
men wird nach Qualitdt und Vergleichbarkeit der Prozesse getroffen. Beim
anschlieBenden Vergleich ist es dann wichtig zu erkennen, wie die Unterschie-

10 Benchmarkingforum, 2011.
" Vgl. DBZ, ebd.
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de in der letztendlichen Bewertung der Prozesse zustande gekommen sind.
Dabei durfen aullere Faktoren, wie Umwelt, Rahmenbedingungen und Situation
des Unternehmens nicht auRer Acht gelassen werden. Am Ende der dritten
Phase werden die Benchmarks (besten Praktiken) aller Unternehmen, bezogen
auf die einzelnen Geschaftsprozesse, zusammengetragen (vgl. Mertins/ Kohl
20044, 46ff.).

In der vierten Phase, der Ableitung von MaBRnahmen, werden die ermittelten
Benchmarks an die zuvor definierte Zielsetzung angepasst. Es folgt die Erstel-
lung eines MalRhahmenkataloges, der die Umsetzung der neu gewonnen Ideen
und Praktiken beschreibt. Die neuen MaRnahmen dienen somit der SchlieRung
der Leistungslicken und dem Erreichen der Unternehmensziele. Zudem lasst
eine Erweiterung der Mallnhahmen durch eigenstandig entwickelte und neue
Ideen die Benchmarkanalyse besonders erfolgreich werden (vgl. Mertins/ Kohl,
20044, 49; DBZ, ebd.).

In der letzten Phase, der Umsetzung, werden die Mallnahmen an das Un-
ternehmen angepasst, gegebenenfalls erweitert und idbernommen. Hierbei soll-
te beachtet werden, dass das Kopieren von MalRhahmen nicht dem Zweck des
Benchmarking entspricht. Neu erlernte Methoden sollten vielmehr an die
Unternehmenssituation angepasst und weiterentwickelt werden. Die standige
Optimierung eigener Prozesse und der Vergleich der ,Best Practices” kann und
sollte durch eine Wiederholung der Analyse, das heilt den kontinuierlichen
Durchlauf des Funf-Phasen Modells (vgl. Abb. 1), kontrolliert werden. Nur so
ermdglicht die Benchmarkanalyse eine langfristige und nachhaltige Verbesse-
rung der eigenen Wettbewerbsposition (vgl. Mertins/ Kohl, 2004a, 50).
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3 Kundenbeziehungsmanagement

Kundenbeziehungsmanagement, oder auch Customer Relationship Manage-
ment (CRM), meint das ,Management der Kundenbeziehungen“ (Schwab,
2006, 27) mit dem Ziel, eine optimale Kundenorientierung zu erreichen. CRM
umfasst den gesamten Kundenlebenszyklus, der sich in drei Phasen unterteilen
lasst und damit die Hauptaufgaben des Kundenbeziehungsmanagements dar-
stellt. Es handelt sich dabei um die Bereiche Kundengewinnungs- bzw. Interes-
sentenmanagement, Kundenbindungsmanagement und
Kundenriickgewinnungsmanagement (vgl. Meffert, 2008, 159). Okonomisch
betrachtet steht im Mittelpunkt des CRM die Sicherung einer kontinuierlichen,
stabilen und intensiven Kundenbeziehung, was eine Kostensenkung fur Akqui-
sition und Beziehungspflege zur Folge hat. Daruber hinaus konnen sich durch
zufriedene Kunden und deren Referenzen neue Geschaftsbeziehungen fir das
eigene Unternehmen ergeben (vgl. Holland/ Huldi/ Kuhfuld et al., 2001, 42).

3.1 Kundengewinnungsmanagement

In der ersten Phase ist es fur das Unternehmen wichtig zu klaren, wen es kon-
kret als Neukunden gewinnen mochte. Primares Ziel ist dabei die Akquisition
moglichst potentialstarker Neukunden. Bei der Bewertung des neu gewonnenen
Kunden gilt es, nicht nur auf die fur die Neukunden-gewinnung anfallenden Ko-

t** des Kunden fir

sten'” zu achten, sondern auch auf die langfristige Attraktivita
das eigene Unternehmen. Voraussetzung zur erfolgreichen Ansprache der rich-
tigen Zielperson ist zum einen ein gut funktionierendes Interessentenmanage-
ment, das eine Vielzahl von Informationen voraussetzt (vgl. Hartmann/
Kreutzer/ Kuhfuld, 2004, 16) und zum anderen eine effektive Analyse der Be-
standskunden. Diese Analyse ist notwendig, um anhand der Merkmalsprofile
erfolgreicher, aktueller Kunden potentiellen Neukunden in verschiedene Seg-

mente, wie profitable/ unprofitable und potentialstarke/ potentialschwache Neu-

12 Bspw. fur Einstiegsangebote oder Preisunterbietungsaktionen

¥ Bspw. das Cross-/Up-Selling Potential, das die Mdglichkeit ,systematischer Zusatzverkaufe* (Hartwig,
2008, 13) darstellt.
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kunden, einordnen zu kdnnen (vgl. Gerth, 2004, 16). Ziel ist eine Klassifizierung
der Interessenten in homogene Gruppen, die je nach Attraktivitat der potentiel-
len Geschaftsbeziehung unterschiedlich bearbeitet werden kdénnen (vgl. Hol-
land, 2004, 19). Effizientes Kundengewinnungs- bzw.
Interessentenmanagement bedeutet folglich die Profitabilitat potentieller Kun-
den auszuwerten und die Betreuungsleistungen anschlieBend darauf abzu-
stimmen. Sobald Interessenten als Kunden gewonnen werden konnten, miussen
diese nachhaltig an das Unternehmen gebunden werden, um erneute Kaufe zu
erreichen. Hierzu dient die Kundenbindung, die die zweite Phase des CRM und
Inhalt des folgenden Kapitels darstellt.

3.2 Kundenbindungsmanagement

Kundenbindungsmanagement bedeutet nach Homburg und Bruhn ,die syste-
matische Analyse, Planung, Durchfiihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den
aktuellen Kundenstamm gerichteten Mallnahmen mit dem Ziel, dass diese
Kunden auch in Zukunft die Geschaftsbeziehung aufrechterhalten oder intensi-
ver pflegen“ (Homburg/ Bruhn, 2008, 8). Im Gegensatz zur Kundenbindung™,
die sowohl auf Nachfrager- als auch auf Anbieterseite existiert, bezieht sich das
Management der Kundenbindung nur auf die anbieterseitigen Aktivitaten
(vgl. ebd.).

Als Ziel und gleichzeitige Voraussetzung zum Ausbau einer Kunden-beziehung
kann die Bereitschaft des Kunden zu Folgekaufen formuliert werden, da der
Kunde durch die gestarkte Beziehung bei erneuten Kaufabsichten eine identi-
sche Entscheidung bei der Wahl der Marke oder Leistung treffen soll (vgl.
Homburg/ Bruhn, 2008, 8).

Wahrend der Erreichung dieses Ziels durchlauft der Kunde eine sogenannte
,Wirkungskette®, wie Homburg und Bruhn sie darstellen. Diese Wirkungskette

14 ,Kundenbindung umfasst samtliche Mallnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl die
Verhaltensabsichten als auch das tatsachliche Verhalten eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder
dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden fiir die Zukunft zu stabilisie-
ren bzw. auszuweiten (Homburg/ Bruhn, 2008, 8).
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umfasst finf Phasen, die logisch nachvollziehbar sind. In Phase 1 wird der erste
Kontakt zwischen dem Kunden und dem Unternehmen, bzw. Anbieter aufge-
baut. Es kommt hier zu einem ersten Kauf des Produktes. In der zweiten Phase
bildet sich der Kunde eine personliche Meinung Uber das Produkt oder das Un-
ternehmen. Ist diese positiv, bildet Phase 3 die Kundenloyalitat und es entsteht
ein Vertrauensverhaltnis zwischen Kunde und Anbieter.

Wahrend der dritten Phase zeigt der Kunde bereits ,eine verringerte Wechsel-
bereitschaft® und entwickelt die Absicht, bei erneutem Kauf die gleiche Marke
zu wahlen (vgl. Homburg/ Bruhn, 2008, 10).

Die Kundenbindung ist dann erfolgreich, wenn sich der Kunde in Phase 4 tat-
sachlich erneut fir das Produkt entscheidet und es bestenfalls an potentielle
Neukunden weiterempfiehlt. Hiervon ist auch die finfte und letzte Phase ab-
hangig, denn sie beinhaltet die ,Steigerung des 6konomischen Erfolgs aufgrund
der eingetretenen Wirkungseffekte“ (vgl. ebd.).

Ursachen fur die Bindung eines Kunden konnen situativer, vertraglicher, oko-
nomischer, technisch-funktionaler sowie psychologischer Natur sein (vgl. Hom-
burg/ Bruhn, 2008, 11). Grundsatzlich sollte das primare Ziel jedoch anstelle
einer faktischen Bindung die Erhohung einer freiwilligen, emotionalen Bindung
sein, ,bei der ein Wechsel des Kunden jederzeit moglich ist, jedoch aufgrund
personlicher Praferenzen ausbleibt® (Homburg/ Bruhn, 2008, 11). Erreicht wer-
den kann dies vor allem Uber Kundenzufriedenheit, die daher als ,dominante
Ursache fur Kundenbindung® (vgl. ebd.) angesehen wird.

3.3 Kundenriuckgewinnungsmanagement

Die dritte und letzte Phase des Kundenlebenszyklus ist die Kundenrickgewin-
nungsphase, die die ,Reaktivierung bereits beendeter Kundenbeziehungen®
(Bruhn/ Michalski, 2008, 273) beschreibt. Zur Auflésung einer Kundenbezie-
hung kann es kommen, wenn sich der betroffene (,gefahrdete’) Kunde ,gedank-
lich mit der Moglichkeit der Abwanderung auseinandersetzt® (Bruhn/ Michalski,
2008, 273). Daraus resultieren aktive Handlungen des Kunden (wie beispiels-
weise Beschwerden), die letztlich dazu fihren kdnnen, dass der Kunde sich bei
einem Wiederkauf flr ein anderes Unternehmen oder Produkt entscheidet (vgl.
ebd.).
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Um der Aufldsung der Kundenbeziehung und dem damit verbundenen ékono-
mischen Verlust vorzubeugen, mussen Unternehmen MalRnahmen entwickeln,
mit denen sie auf die Kritik der Kunden oder moéglichst schon bei einer Gefahr-
dung wahrend der Kundenbindungsphase reagieren kénnen (vgl. Bruhn/ Mi-
chalski, 2008, 278).

Diese BindungsmalRnahmen sollen darauf abzielen, den abwanderungsgefahr-
deten oder bereits abgewanderten Kunden zu erkennen, anzusprechen und ihn
,<auf das alte Bindungsniveau zuruckzufuhren® (vgl. ebd.).
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4 Das Unternehmen fritz-kola

fritz-kola ist ein junges Unternehmen, das 2003 von Lorenz Hampl und Mirco
Wolf Wiegert in Hamburg gegriindet wurde. Ziel der beiden Grinder war es,
eine Kola fiir Erwachsene® zu produzieren, die dem Coca Cola-Monopol mit
einem derzeitigen deutschen Marktanteil von 56 Prozent im Lebensmitteleinzel-

handel®

entgegentritt. Im kleinen Rahmen in Hamburg angefangen, wird fritz-
kola mittlerweile in den gro3ten Teilen Deutschlands angeboten. Erste Expan-
sionen ins europdische Ausland wurden ebenfalls erfolgreich durchgefiihrt.'’
Anfangs konzentrierte man sich ausschlieB3lich auf die fritz-kola. Nachdem diese
sich erfolgreich am Markt positioniert und etabliert hatte, wurde die Produktpa-
lette im Jahr 2004 erweitert. Zum aktuellen Sortiment™® hinzu kam die fritz-limo
mit mittlerweile finf verschiedenen Sorten, was in der spateren Benchmarkana-
lyse einen Vergleich des Unternehmens mit beispielsweise Bionade als sinnvoll

erscheinen lasst.

4.1 fritz-kola — die Marke

wvielviel koffein“ — fritz-kola halt, was sie verspricht. Mit einem Koffein-gehalt von
der dreifachen Menge einer handelsublichen Cola — und damit an der Grenze
der erlaubten Koffeinmenge in einem Getrank® — ist fritz-kola ein echter
,Wachmacher“ und bietet mehr als ,die Perfektion des Trinkgenusses®, was die
beiden Grunder als ihr gréfites Ziel formulieren (vgl. MTP. Mehrwert Marketing
Medium, WS 2006/2007, 12f.).

5 Mit 83,3 mg Koffein pro 0,33l Flasche und 50,48 mg Koffein pro 0,2I Flasche beinhaltet fritz-kola fast die
dreifache Menge an Koffein, als eine gewohnliche Cola (vgl. fritz-kola.de, 2011).

'® Nach Angaben des Marktforschungsunternehmen ACNielson.
7 vgl. ebd.

'8 Das aktuelle Sortiment besteht aus fritz-kola, fritz-kola zuckerfrei, fritz-kola kola-kaffee-brause, fritz-kola
mit steviol-glykosiden aus stevia und der fritz-limo mit den Geschmacksrichtungen Zitrone, Melone, Apfel-
Kirsch-Holunder, Orange und Apfelschorle (vgl. fritz-kola.de, 2011).

"% Vgl. Fachzeitschrift Getrankefachgrofhandel, 6/2008, 32



Das Unternehmen fritz-kola 16

fritz-kola konnte sich in den letzten Jahren auf dem Hamburger Markt gegen
das Cola-Monopol und andere regionale Anbieter behaupten. Das Softge-
trank hat einen wahren ,Kultstatus” erreicht und ist vom Szenemarkt nicht mehr
wegzudenken (vgl. Red Rabbit 2011). Dabei verfolgen die Unternehmer ein
ganz einfaches Prinzip: Maximale Aufmerksamkeit trotz Minibudget.?® Mit einem
hohen Wiedererkennungswert durch ein plakatives Corporate Design (vgl. Abb.
2), provokante Slogans wie beispielsweise ,koksen ist achtziger und der Rick-
besinnung des Verbrauchers auf regionale Produkte®!, schafft es fritz-kola, sich
auf dem Szenemarkt zu etablieren (vgl. Red Rabbit, 2011). Und durch ihr soge-
nanntes ,Headline-“ oder ,Kopflinien“-Konzept®’, wie es die Inhaber von fritz-
kola formulieren, findet jede Zielgruppe — vom Studenten bis zum Grol3verbrau-
cher — ihre individuelle Botschaft in den Kampagnen von fritz-kola. ,Vom Plakat
mit der anrichigen Headline im Anbaggerschuppen bis zu Give-Aways in der
Szenegastronomie — fritz-kola-Werbung findet man Uberall dort, wo es auch
fritz-kola gibt“ (vgl. ebd.).

2 vgl. redrabbit.de, 2011
2 vgl. Botschen, 2011

% Die Kampagne zielt darauf ab, sich die ,Gunst der Meinungsmacher in der Szene® zu sichern - dabei
gibt es flr jeden Bereich eine individuelle Headline, um ,gréRtmdgliche Sichtbarkeit bei den einzelnen
Meinungsmachern® zu erreichen. Beispielsweise ,Szene-Headlines fiir Szenemagazinleser, Studenten-
Headlines fir Studenten, Produkt-Headlines fiir Produkt-Junkies, usw.” (red-rabbit.de, 2011).
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Abbildung 3: Plakatives Corporate Design von fritz-kola®

Durch dieses zielgruppen-spezifische Kleinanzeigenkonzept und ein Design,
das als eigenstandig, einprdgsam und kultig’ sogar Experten (iberzeugt®, er-
schafft fritz-kola eine emotionale Bindung zu seinen Kunden, die durch Werbe-
mittel aller Art gestarkt wird. ,Sei da, wo die Szene ist“ oder besser: Sei da, wo
deine Kunden sind. Diese Philosophie, die fritz-kola vertritt und vermittelt, ist
nicht zuletzt ein wichtiger Grund fur den Erfolg der Marke. Durch ein treffendes
Konzept und die Emotionalisierung des Kunden wird eine Produkt- und Mar-
kenstrategie aufgebaut, die in Deutschland erfolgreich ist. Ein halbes Jahr nach
dem Kampagnenstart 2006 war der Umsatz von fritz-kola bereits um 45 Prozent
gestiegen (vgl. red-rabbit.de, 2011).

2 vgl. red-rabbit.de, 2011

2 vgl. AHGZ, Jungk: ,Durst ist und bleibt der beste Kellner, 2011
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4.2 Zielgruppenanalyse

Die Zielgruppe von fritz-kola ist vielschichtig (vgl. red-rabbit.de, 2011). Zu-
nachst wurde der ,Hamburger Student als primare Zielgruppe genannt und das
Unternehmen agierte fast ausschlieRlich in der Gastronomie.?® Durch die konti-
nuierliche Expansion hat sich mittlerweile auch die Zielgruppe erweitert. ,Jeder
der méchte, kann unsere Kola kaufen®, heiRlt es im eigenen Pressespiegel®. Es
gibt keine Auswabhlkriterien — in etwa 15 Studentenstadten kann man fritz-kola
in Clubs, Bars und Supermarkten kaufen (vgl. ebd.).

fritz-kola richtet sich als ,Erwachsenenlimonade’ — mehr Koffein, weniger st} —
aber eher an Manner und Frauen ab 18 Jahren aufwarts, als an Kinder. Mit dem
Limonadensegment der fritz-limo jedoch wird jung und alt gleichermalien ange-
sprochen. Mit einem intensiven Geschmack und ,saftigen’ Farben, die durch
einen hoheren Saftanteil und ohne kinstliche Aromastoffe hergestellt werden,
sollen die Konsumenten von der Limonade (iberzeugt werden.?” ,Die angespro-
chene Zielgruppe sind auf Individualitat bedachte Konsumenten® (vgl. Opoc-
zynski, 2006, 103-104). Individualitdt der Kunden bedeutet aber auch
gleichzeitig die Notwendigkeit eines vielseitigen Kundenbeziehungsmanage-
ments mit einer Marketingstrategie, die jeden Kunden individuell erreicht (vgl.
Abschnitt 4.1). Welchen Ansatz fritz-kola im Umgang mit seinen Kunden wahlt,
wird im folgenden Unterkapitel kurz erlautert. Dabei wird auch auf den Aspekt
der medialen Gestaltung eingegangen. In Abschnitt 5.1 folgt dann eine ausflhr-
liche interne Analyse.

4.3 Kundenbeziehungsmanagement bei fritz-kola

fritz-kola nutzt Uberwiegend klassische Werbung, um seine Kundenzielgruppe
zu erreichen. Bei der Kundengewinnung und bei der Kundenbindung setzt das
Unternehmen auf klassische Mallnhahmen. Dazu gehéren besonders einprag-

% Vgl. Benz, Anhang E: Interview-Protokoll

% Vgl. fritz-kola Pressespiegel, 2005, 8

z Vgl. Benz, Anhang E: Interview-Protokoll
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same Plakatwerbung und passende Werbemittel in der Gastronomie (vgl. Ab-

t*® arbeitet,

schnitt 4.1; Anhang A). Da fritz-kola aktuell mit einem kleinen Budge
ist die mediale Gestaltung in allen drei Bereichen des Kundenbeziehungsma-
nagements ahnlich. So werden Werbemittel sowohl zur Neukundengewinnung
als auch zur emotionalen Bindung der Bestandskunden eingesetzt.?® Plakate,
wie zum Beispiel die Werbung fur die neue fritz-kola mit Steviol-Glykosiden aus
Stevia (vgl. Abbildung 3), werden so konzipiert, dass sie bei potentiellen Neu-
kunden das neue Produkt umwerben und bei aktuellen Kunden den sogenann-
ten ,Kultstatus” verstarken (vgl. Abschnitt 4.1). Unterstitzt werden diese
MaRnahmen bislang nur selten iiber die Neuen Medien.*® Bei der Vorstellung
der neuen Kola, die ausschliel3lich Uber Facebook und Postkarten an Bestands-
und potentielle Kunden vermarktet wurde, lies man die neuen Werbemaglich-

keiten jedoch mit einflieRen. !

die fetten jahre

sind vcf@bei.
o

vielviel koffein

fritz-kola.de

Abbildung 4: Werbeplakat fritz-kola mit Steviol-Glykosiden aus Stevia®

% |nformationen gingen aus personlichen Gesprachen hervor.

2 Vgl. Benz, Anhang E: Interviw-Protokoll
%0 vgl. ebd.
%" Informationen gingen aus personlichen Gesprachen hervor.

%2 ygl. fritz-kola.de, 2011
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fritz-kola ist dartber hinaus regelmafig auf Messen vertreten, wie zum Beispiel
der Internorga oder Intergastra33. Neben der Gewinnung neuer Kunden steht
dort die Verkostung der Produkte im Mittelpunkt.>* Die beiden Griinder vertrau-
en auf ,traditionelle’ Methoden und das mit Erfolg (vgl. Abschnitt 4.1). Das Un-
ternehmen schafft es, mit einem Medium mehrere Bereiche des
Kundenbeziehungsmanagements abzudecken und dabei vergleichsmafiig gun-
stig, aber trotzdem effektiv zu agieren. Ziel ist es dabei immer, mit moglichst
einfachen Mitteln moglichst viel zu erreichen (vgl. ebd.). So setzt man immer —
unabhangig in welchem Bereich des Kundenbeziehungsmanagements — auch
auf die altbewahrte Mund-zu-Mund-Propaganda zwischen den Kunden (vgl.
red-rabbit.de, 2011).

s Vgl. Internorga, 2011 & Messestuttgart.de, 2011

3 Vgl. Benz, Anhang E: Interview-Protokoll
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5 Durchfuhrung der Benchmarkanalyse

Im folgenden Kapitel wird nun anhand des Funf-Phasen-Modells (vgl. Abschnitt
2.3) eine Benchmarkanalyse durchgefihrt, die Verbesserungs-potentiale in Be-
zug auf den Einsatz von Neuen Medien im Kundenbeziehungsmanagement bei
fritz-kola aufzeigt. Die ersten beiden Phasen, Zielsetzung und interne Analyse,
werden dabei in einem Kapitel zusammengefasst, da diese unmittelbar mitein-
ander in Verbindung stehen. Die beiden darauffolgenden Phasen, Vergleich
und Mallnahmen, werden ebenfalls miteinander verbunden, um Wiederholun-
gen zu vermeiden und einen leserfreundlichen Aufbau zu erzeugen.

5.1 Das Unternehmen fritz-kola: Zielsetzung und
interne Analyse

In der ersten Phase des Benchmarking werden zunachst die mutmalilichen Un-
ternehmensziele genannt. Im Anschluss wird eine interne Analyse durchgefihrt,
um Schwachstellen aufzudecken und darauf aufbauend die Ziele der Bench-
markanalyse klar zu definieren.

Um den eigenen Marktanteil in der deutschen Getrankebranche zu erhéhen und
sich als Kultgetrank am Markt zu etablieren, muss der erfolgreiche und langfri-
stige Absatz eigener Produkte das oberste Unternehmensziel von fritz-kola
sein.

Nach dem Kauf muss die erzielte Kundenzufriedenheit gehalten und maoglichst
noch verbessert werden, um eine nachhaltige Kundenbindung aufzubauen und
den Kunden zum freiwilligen und bewussten Wiederkauf anzuregen. Neben
dem effizienten Produktverkauf mussen daher vor allem die Kundengewinnung
und —bindung in die primare Zielsetzung des Unternehmens integriert werden.
Die Neukundengewinnung richtet sich dabei sowohl an den Privatverbraucher,
dessen Bindung zu fritz-kola aufgebaut und gefestigt werden muss, als auch
den Grol3verbraucher und Einzelhandel, die die Produkte von fritz-kola in ihr
Sortiment/ Angebot aufnehmen sollen. Die Kundenzufriedenheit, die maligeb-
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lich zur Kundenbindung beitragt und im Wiederkauf resultiert, gilt dabei als einer
der wesentlichen Erfolgsfaktoren fur das Erreichen der Unternehmensziele®®.
Der Kunde steht mit seinen Erwartungen, Emotionen und Uberzeugungen dabei
stets im Vordergrund. Das Unternehmen muss daher kundenorientiert und fle-
xibel agieren, um eine Zufriedenheit aller Kunden zu erreichen. Fur die Kunden-
rickgewinnung ist es wichtig, auf Kritik und Anregungen der Verbraucher zu
reagieren, das heildt, die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden
zu fordern und gegebenenfalls zu verbessern.*

Die Marketingstrategien von fritz-kola erftllen in gro3en Bereichen die Anforde-
rungen zum Erreichen der ausgemachten Unternehmensziele, lassen jedoch
auch Maglichkeiten zur Optimierung offen. Die individuelle Ansprache jeder
Zielgruppe mit einer einpragsamen plakativen Werbung und provokanten Slo-
gans (vgl. Abb. 3) gilt als Starke des Unternehmens.®” Sie erzeugt einen hohen
Wiedererkennungswert und den mittlerweile etablierten ,Kultstatus” der Marke.
Damit dient sie sowohl der Interessentengewinnung als auch der Starkung der
Kundenbindung. Eine weitere Ma3nahme in Bezug auf die individuelle Anspra-
che des Interessenten bzw. Kunden ist der Vertrieb diverser Gastronomiearti-
kel. fritz-kola nutzt das eigene Corporate Design und platziert Werbeartikel
aufmerksamkeitsstark tUberall dort, wo die Marke vertreten ist. Fir das Unter-
nehmen bietet diese Verbreitung eigener Werbeartikel zwei entscheidende Vor-
teile: Einerseits wird die Kundenbindung durch die ,Giveaways’ gestarkt,
andererseits dient es der effektiven Produktwerbung, wenn zusatzliche Artikel in
der Gastronomie positioniert werden kénnen. Erganzt wird diese Marketingstra-
tegie durch einen Online-Shop auf der Unternehmenswebsite, Uber den auch
Privatpersonen und ,Fans’ der Marke die Produktartikel kaufen kénnen. Diese
Malnahme dient somit auch der zusatzlichen Verkaufsforderung und kdnnte
gegebenenfalls noch erweitert werden.

Eine weitere wichtige Strategie zur Kundengewinnung ist die Prasenz des Un-
ternehmens auf relevanten Messeveranstaltungen im Gastronomiebereich. Die

% Vgl. Benz, Anhang E: Interview-Protokoll

% vgl. ebd.
" vgl. ebd.
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Fachmessen erreichen mit dem Einzelhandel und Grofdverbrauchern die 6ko-
nomisch wichtigsten Zielgruppen und sind damit Anlaufstelle fur viele potentielle
Neukunden. Auf Messen gibt es die Moglichkeit, eigene Produkte oder neue
Geschmacksrichtungen vorzustellen und sich direkt mit der Konkurrenz zu ver-
gleichen. So war fritz-kola in den letzten Jahren beispielsweise auf der Interga-
stra in Stuttgart und der Internorga in Hamburg vertreten.*®

Der Vergleich der Standorte Hamburg und Berlin zeigt zudem, dass fritz-kola
sich der verschiedenartigen Marktsituation der jeweiligen Stadte anpasst. Wah-
rend das Unternehmen in Hamburg mit der Ublichen Plakatwerbung arbeitet,
wurde in Berlin, wo eine Vielzahl von Szenemagazinen vorhanden ist und An-
zeigen nicht die gewunschte Wirkung erzielen, beispielsweise eine Grol3fla-
chenplakatwerbung entwickelt, die das inaktive Plakat in ein aktives Medium
wandelt. ** Dabei werden die Plakate an zielgruppenrelevanten und stark fre-
quentierten Orten wie dem Bahnhof und Knotenpunkten des Nahverkehrs in-
stalliert. Die Interessenten und Kunden kdnnen sich ihre Wartezeit so aktiv mit
Kreuzwortratseln, ,Schiffe versenken’ oder ,Worter suchen’ vertreiben. Hiermit
erzielt fritz-kola nicht nur eine hohe o6ffentliche Aufmerksamkeit, sondern bewirkt
gleichzeitig, dass die ,Nutzer’ der Plakate sich mit dem Unternehmen, bzw. dem
Produkt von fritz-kola bewusst auseinandersetzen.

Zusatzlich zu den beschrieben Marketingstrategien hat fritz-kola sich dem Me-
dium Radio und TV zugewandt. So wurde beispielsweise eine Radio-Kampagne
mit dem Titel ,Drei Tage wach® und ein Kino-Spot mit dem Titel ,Herzschlag®
entwickelt. Beide Mallnahmen dienen sowohl der Interessentengewinnung als
auch der Starkung der Kundenbindung.

Bei allen Mallnahmen beschrankt sich fritz-kola jedoch noch primar auf die
klassische Werbung. Neue Medien werden bisher kaum mit einbezogen, was
Verbesserungspotentiale offenlegt. So ist zwar eine unternehmenseigene
Facebookseite vorhanden, die Mdglichkeiten der Social Media-Werbung und —
Kommunikation werden jedoch nicht vollstandig ausgenutzt. Die Recherche

%8 Vgl. Benz, Anhang E: Interview-Protokoll
% vgl. red-rabbit.de, 2011
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nach Profilen in sozialen Netzwerken wie beispielsweise Facebook stellt sich
zudem als schwer differenzierbar aus, da es sowohl offizielle Seiten, als auch
inoffizielle Fanpages gibt. Auch auf der Plattform YouTube sind Videos fir und
uber fritz-kola verfugbar, allerdings ist ein eigener ,Channel’ bisher nicht vor-
handen. Mehr unternehmenseigene Intervention konnte hier diverse Vorteile mit
sich bringen. So kdnnten YouTube-User zum Beispiel weiterhin ihre selbstkrei-
erten Videos fur fritz-kola hochladen und veroffentlichen, jedoch hatte man als
Unternehmen das Geschehen Uber einen eigenen Channel besser unter Kon-
trolle. Denn Schwierigkeiten bei der Differenzierung zwischen offiziellen und
inoffiziellen Veroffentlichungen haben zur Folge, dass auch negative Beitrage
auf das eigene Unternehmen zurickgefuhrt werden. Im Bereich Online-
Marketing gibt es demnach ein groRes Verbesserungspotential, das von fritz-
kola effizient genutzt werden kann. Das Aufzeigen von moéglichen MalRnahmen
und die entsprechende Umsetzung bei fritz-kola sollte somit ein Ziel der
Benchmarkanalyse sein. Zudem kann der Bereich des Kundenruckgewin-
nungsmanagements hier noch eingebunden werden.

Ein weiteres offenes Potential ergibt sich im Bereich Eventmarketing. Denn ob-
wohl die eigenen Produkte in vielen Locations und Bars sowie auf Festivals und
Veranstaltungen vertrieben werden, gibt es noch kein Event, das der Kunde
automatisch mit dem Unternehmen fritz-kola in Verbindung bringt. Hier gibt es
eine Vielzahl an Madglichkeiten, die ebenfalls beim Benchmarking aufgezeigt
und deren Umsetzung im eigenen Unternehmen als Ziel der Analyse integriert
werden sollte.

Beachtet werden sollte dabei vor allem die crossmediale Aufarbeitung der
Events. fritz-kola Uberzeugt seine Kunden zwar mit einpragsamen plakativen
Kampagnen®, jedoch bieten die Neuen Medien heutzutage eine groRe Band-
breite an Maoglichkeiten, Kampagnen oder Events Uber mehrere Kanale auszu-
strahlen und deren Reichweite damit massiv zu erhéhen. Die crossmediale
Umsetzung eigener Kampagnen und Events lasst fritz-kola bisher noch weitge-
hend aulder Acht. Dies kann daher wiederum optimiert und als Ziel der Bench-

“0 Ein halbes Jahr nach dem Kampagnenstart 2006 war der Umsatz von fritz-kola bereits um 45 Prozent
gestiegen (vgl. Abschnitt 4.1).
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markanalyse im Bereich Eventmarketing mit aufgenommen werden. Als dritten
und letzten wichtigen Punkt sollten klassische Werbekampagnen, die der Ver-
kaufsférderung dienen und somit den Umsatz des Unternehmens erhéhen, wei-
tergefihrt und in der Analyse aufgezeigt werden. Hier ist eine crossmediale
Aufarbeitung essentiell. Aus der Phase der Zielsetzung und der internen Analy-
se sind zusammenfassend folgende Ziele hervorgegangen:

Neukundengewinnung und Starkung der Kundenbindung durch

e Optimierung des Online-Marketings
* Einfihrung Eventmarketing mit crossmedialer Verkntpfung

* Weiterfuhrung klassischer Werbekampagnen zur VF

Die Neuen Medien bieten ein hohes Marketingpotential zur Optimierung des
Kundenbeziehungsmanagements und sollten zukinftig von fritz-kola effektiv
genutzt werden, um den eigenen Marktanteil zu erhdhen, den Umsatz zu stei-
gern und sich langfristig als Marke zu festigen.

5.2 Vergleichsphase: Unternehmen und MaBnahmen

Um einen reprasentativen Vergleich aufzustellen, wurden Uberwiegend Ver-
gleichsunternehmen ausgewabhlt, die eine ahnliche Zielgruppe wie die von fritz-
kola aufweisen. Hier ist noch einmal zu verdeutlichen, dass es sich bei einer
Benchmarkanalyse nicht um eine gezielte Konkurrenzanalyse handelt. Es wur-
den daher nicht unmittelbar die direkten Konkurrenten als Vergleichsunterneh-
men aufgefihrt, sondern die Unternehmen, die im Bereich des
Kundenbeziehungsmanagements am erfolgreichsten mit dem Einsatz Neuer
Medien arbeiten. Um eine umfangreiche Analyse zu gewahrleisten, wurden
darlber hinaus verschiedene Formen des Benchmarking (vgl. Abschnitt 2.2)
angewendet. Fur die externe marktbezogene Analyse wurden die Marken Coca
Cola, Red Bull und Bionade als Vergleichspartner ausgewahlt. Bei der externen
branchenlbergreifenden Analyse werden Mallhahmen unterschiedlicher Unter-
nehmen betrachtet, die in den vergangenen Jahren durch Besonderheiten auf-
gefallen sind, mit Awards ausgezeichnet wurden oder als gut umsetzbar
angesehen werden. Hier werden unter anderem MalRnahmen von Audi, Ben &
Jerry’s, Magnum und Ritter Sport aufgefuhrt.
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Fir die interne unternehmensbezogene Benchmarkanalyse wurden aul3erdem
die MalBnahmen der Standorte Hamburg und Berlin vergleichend untersucht.
Bei der Analyse der MalRnahmen ist aufgefallen, dass es viele Ahnlichkeiten der
Vergleichsunternehmen bei der medialen Gestaltung des Kundenbeziehungs-
managements gibt. Einige qualitative Unterschiede in der Nutzung der Neuen
Medien lassen sich jedoch erkennen und werden im folgenden Abschnitt be-
schrieben. Die Durchfihrung der Analyse geschieht grundsatzlich auf den Ebe-
nen des branchenbezogenen und branchenibergreifenden Benchmarking.

Aufgrund des Umfangs der Arbeit wird nur eine begrenzte Anzahl der Mal3nah-
men vorgestellt, die in Bezug auf das Erreichen der in Abschnitt 5.1 definierten
Ziele als die wichtigsten MaRnahmen anzusehen sind. Eine Zusammenstellung
aller untersuchten Malinahmen ist im Anhang B bis D nachzulesen. Bei allen
Phasen des Kundenlebenszyklus (vgl. Abschnitt 3) wird primar der Einsatz von
Neuen Medien analysiert.

Im Anschluss der Ergebnisvorstellung des Vergleichs folgen konkrete Umset-
zungsvorschlage. Auf eine Einschatzung bezuglich der Finanzierung der Mal3-
nahmen wird weitgehend verzichtet.

5.2.1 Branchenbezogenes Benchmarking
- Online-Marketing

Der Online-Auftritt von Unternehmen hat in den letzten Jahren stark an Bedeu-
tung gewonnen (vgl. Abschnitt 1). Unternehmen mit ahnlicher Zielgruppe wie
der von fritz-kola bieten dem Kunden immer mehr Moglichkeiten im Internet an.
Social Media-Marketing ist aus der Online-Werbung nicht mehr wegzudenken
und bei Werbekampagnen aller Art stehen die Verknipfungen zum Online-
Sektor im Mittelpunkt.*'

Betrachtet man die branchenbezogenen Vergleichspartner (siehe Kapitel 5.2),
ist auffallend, dass heutzutage verschiedenste Mittel angewendet werden, um
den Kunden Uber das World Wide Web zu binden und mdglichst regelmalig

4 Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
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und lange auf der eigenen Website zu halten. Wahrend fritz-kola sich noch pri-
mar auf plakative WerbemalRnahmen in den Grof3stadten beschrankt (vgl. Kapi-
tel 5.1), nutzt die Konkurrenz die Mdglichkeiten des Online-Marketings schon
wesentlich starker. Coca-Cola, starkster Vertreter und damit Hauptkonkurrent

von fritz-kola auf dem Hamburger Markt*?

, erschuf zum Beispiel zur Feier ihres
125-jahrigen Jubilaums eine Website, die speziell fur ihre Kunden aus der
Gastronomie angelegt wurde. Unter www.perfektserviert.com® kénnen sich
GroR- und Einzelhandelskunden von Coca-Cola beispielsweise uber Neuigkei-
ten in der Branche informieren oder Kalkulationshilfen in Anspruch nehmen.
Aulerdem gibt es flr den Kunden unter ,Tipps & Trends® nutzliche Hinweise zu
wichtigen Themen wie Nachhaltigkeit und Erklarungen verschiedenster Gastro-
nomie-Modelle, die von Coca-Cola unterstiitzt werden. Des Weiteren bietet Co-
ca-Cola ihr POS-Material Uber das Internetportal an, das von
AuBenwerbemitteln bis hin zu Bar-, Tisch-, Kellner- und Terrassen-Ausstattung
das gesamte Repertoire bedient. Das Unternehmen Coca-Cola schafft Gber die
Website eine elegante Verbindung aus Serviceportal und Darstellung der eige-
nen Marke. Denn wahrend das Serviceportal flir bestehende Kunden eine ein-
fache Zusatzleistung ist und somit eine Starkung der Kundenbindung mit sich
bringt, bietet das Portal gleichzeitig einen guten Einblick in das Leistungsspek-
trum des Unternehmens Coca-Cola und kann zur Akquise neuer Gastronomie-
Kunden genutzt werden.

Auch auf der unternehmenseigenen Website versteht es Coca-Cola, sich zu
prasentieren und den User moglichst lange auf der Website zu halten. So neh-
men sie mit samtlichen Aktionen stets Bezug auf aktuelle Ereignisse und bieten
dem User eine Bandbreite an Mdglichkeiten, an Gewinnspielen teilzunehmen
und diese uUber soziale Netzwerke zu verbreiten. Fur die EM 2012 gibt es zum

“4), bei dem der User

Beispiel ein Ticket-Gewinnspiel (,Coca-Cola Fankurve
seinen individuellen Fan-Charakter erstellen und mit Facebook-Freunden eine

eigene Fankurve bilden kann (s. Abb. 5).

42 Vgl. Benz, Anhang E: Interview-Protokoll
43 Vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang C, Nr. 3

4 Vgl. MaBnahmenkatalog, Anhang C, Nr. 16
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Werde Teil der Coca-Cola Fankurve ! C’ %mmm
Deutschland im Fanfieber L

Verbreite Fanfieber und mach mit bei der

Coca-Cola Fankurve! Erstelle deinen Fan-

Charakter und triff dich mit anderen

fuBballverriickten Fans aus ganz Europa.

Lade Freunde ein und macht eure Fan-

Charaktere zu den Verriicktesten der

Fankurve. Mit etwas Gllick gewinnst du

sogar Tickets flr das Viertelfinal der UEFA 2 Sei live dabei, bei olnem

Vlertelfmalsplel der
UEFA EURO 2012

DU HAST SCHON EIN
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Abbildung 5: Online-Marketing, "Coca-Cola Fankurve"

Die ganze Aktion lasst sich dann Uber Facebook teilen, was dem User die
Chance auf einen Ticketgewinn und Coca-Cola ein hohes Mal® an Aufmerk-
samkeit im Netz bringt. Als ,Highlight’ dieser Aktion hat jeder Teilnehmer aul3er-
dem die Mdoglichkeit, auf dem ,Coca-Cola Fanplakat® abgedruckt zu werden,
das Deutschlands grofites Fanplakat werden soll und in einer vorher nicht be-
kannten Location zur EM 2012 aufgehangt wird.

Online-MaRnahmen wie diese starken die Kundenbindung und schaffen durch
ihre Aktualitat ein hohes Potential der Neukundengewinnung.45 Als zusatzliches
Goodie des Gewinnspiels kann der User sich kostenlos den offiziellen EM-Song
als Mp3 runterladen, was das Image von Coca-Cola ebenfalls positiv beein-
flusst und den User erneut auf der Website verweilen |asst.

Aber nicht nur Coca-Cola nutzt den Online-Sektor, um das eigene Kundenbe-
ziehungsmanagement entscheidend zu verbessern. Auch das Unternehmen
Red Bull, das mit ca. 315 Millionen Euro mehr als die Halfte des Jahresumsat-

* Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
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zes in Werbung und Marketing investiert®, schafft es mit einer groken Band-
breite an Online-MalRnahmen, den User permanent mit der eigenen Marke zu
konfrontieren. Eine dieser MalRnahmen ist beispielweise ein Live-Channel®’ im
Internet, Uber den sich der User Shows und Dokumentationen zu Events oder
Sportarten ansehen kann, die Red Bull finanziell unterstutzt. Ist der User an
einer speziellen Sportart wie zum Beispiel der Formel 1 interessiert, kann er
sich eine Vielzahl von Videos zu der Thematik anschauen oder aktuelle Sport-
ereignisse Uber den Live-Channel auf Facebook, YouTube oder einer
Smartphone-Application verfolgen. Red Bull halt den User dadurch lange auf
der unternehmenseigenen Website, generiert Aufrufe und nutzt sein Online-
Portal zur Unterhaltung des potentiellen Kunden, bzw. zur Starkung der schon
bestehenden Kundenbindung. Wie bei Coca-Cola steht auch bei Red Bull der
Bezug aller Online-Mallnahmen zu aktuellen Ereignissen, bzw. eine aktuelle
Berichterstattung im Vordergrund, um dem User regelmaRig etwas Neuartiges
bieten zu kdnnen.

Bionade, dritter und letzter brancheninterner Vergleichspartner in der vorliegen-
den Benchmarkanalyse, ist im Online-Marketing bisher hingegen kaum aktiv.
Mit Ausnahme der unternehmenseigenen Website und einigen Aktivitaten in
sozialen Netzwerken, wie beispielsweise einer Fan-Seite bei Facebook, be-
schrankt sich das ebenfalls noch junge Unternehmen auf klassische Werbe-
kampagnen, auf die im letzten Abschnitt dieses Kapitels ndher eingegangen
wird.

- Eventmarketing/ Crossmedia

Eventmarketing ist ein wichtiger Faktor in Bezug auf Kundengewinnung und —
bindung, denn hier werden die bestehenden oder potentiellen Kunden fur die
Marke emotionalisiert. Events generieren heutzutage eine hohe mediale Auf-
merksamkeit und erreichen ein breites Publikum, auch auf3erhalb der Branche.

6 vgl. Trend.de, 2012

47 Vgl. MalBnahmenkatalog, Anhang C, Nr. 1



Durchfiihrung der Benchmarkanalyse 30

Zur Starkung der Kundenbindung oder Erhéhung der Aufmerksamkeit bei Neu-
kunden beteiligen sich immer mehr Unternehmen an grol3en Events oder orga-

nisieren eigene Veranstaltungen.®

Im Eventmarketing unterscheidet man
zwischen verschiedenen Events — je nachdem, welche Zielgruppe angespro-
chen werden soll. Es gibt Corporate Events, Mitarbeiter Events, Exhibition
Events, Charity-/ Social-/ Cultural Events, Consumer Events und Public
Events.* In der Benchmarkanalyse werden jedoch ausschlieRlich Consumer
Events (Promotions, POS-Konzepte, Roadshows) und Public Events (Public
Viewings, Richtfeste, Flashmobs, etc.) anderer Unternehmen genauer betrach-
tet, da diese auf den Endkunden/ Endkonsumenten (und gegebenenfalls Ein-

zelhandler) ausgerichtet sind (vgl. ebd.)

Zur Steigerung der 6ffentlichen Aufmerksamkeit und Gewinnung neuer Kunden
veranstaltete Coca-Cola beispielsweise im Jahr 2011 erstmals die ,Coke Sound

“*0 durch Deutschland. Der weltweit bekannte ,Cola-Truck® wurde

Up Truck Tour
dabei als Anziehungspunkt fur das Publikum genutzt. So gab es an jedem Ort,
wo der Truck von Juni bis September stoppte, ein grol3es Open Air Musikevent
von Coca-Cola — kostenlos. Das grolde Finale fand am Ende in Berlin am Bran-
denburger Tor statt und wurde von etwa 750.000 Zuschauern besucht, was Co-
ca-Cola eine enorme Reichweite und Aufmerksamkeit fur ihr Event generierte.
Das gesamte Event wurde uber die unternehmenseigene Website crossmedial
kommuniziert. Der User konnte den Truck durch Deutschland verfolgen und
sich Uber die Termine und Bands in seiner Stadt informieren. Au3erdem wurden
immer wieder neue Termine hinzugefugt, sodass der User regelmalig auf die
Website schauen konnte, um kein Event in seiner Nahe zu verpassen. Hierflr
gab es zudem eine Verknupfung zu sozialen Netzwerken, auf denen man sich
eine ,App“ runterladen konnte, um immer den aktuellen Standort des Trucks
und neuste Terminbestatigungen zu bekommen. Auf der Website konnte sich
der User auRerdem die Musik der teilnehmenden Bands im sogenannten ,Coke
Sound Up Player® anhoéren und Uber einen Info-Button Hintergrundinformatio-

48 Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
*9Vvgl. Joke-Event.de, 2012

%0 Vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang D, Nr. 2
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nen Uber die jeweilige Band bekommen. Die Coke Sound Up Truck Tour war
deutschlandweit insgesamt eine erfolgreiche Veranstaltung fur das Unterneh-
men, sodass diese im Jahr 2012 wiederholt wird. Die crossmediale Verknup-
fung aus Event und Online-Sektor zeigt, dass Coca-Cola die Neuen Medien
verstanden hat und gekonnt einsetzt. Des Weiteren zeigt diese MalRnahme,
dass eine Trennung der beiden Bereiche, also Eventmarketing ohne crossme-
diale Verknupfung, heutzutage kaum noch denkbar ist.

GroRtes Vorbild im Bereich Eventmarketing ist das Unternehmen Red Bull.*!
,Red Bull verleint Fligel“ — ein Slogan, der die Philosophie des Unternehmens
und der Marketingaktionen widerspiegelt. Denn Red Bull will nicht bei gewohnli-
chen Events und grof3en Festivals auffallen, sondern veranstaltet eine Vielzahl
eigener ausgefallener Events im Extremsport-Sektor, wodurch sie die Exklusivi-
tat und den Slogan ihrer Marke unterstreichen. Je kurioser das Event, desto
besser. Beispielsweise gibt es mittlerweile den hundertsten ,Red Bull Flugtag“*?,
ein Outdoor-Event, bei dem die rund 80 Teilnehmer mit selbstgebauten ,Flug-
zeugen® von einer Rampe springen. Oder das ,Red Bull Student Boat Battle®,
bei dem Teams mit Ruderbooten und Lanzen gegeneinander antreten’>.

/

DER TRAUM VOM FLIEGEN. ZUM SELBERMACHEN. 5

A U

Abbildung 6: Werbeplakat zum "Red Bull Flugtag" (Quelle: redbullflugtag.de)

o Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
%2 y/gl. redbullflugtag.de, 2012

5 Vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang D
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Besonders hervorzuheben ist die ,Schultour mit dem Red Bull Tourbus“*, da es
Red Bull mit dieser Malinahme schafft, Werbung in Schulen zu platzieren, was
fir Unternehmen normalerweise nicht zugelassen ist. >

Die Red Bull Schultour ist eine Aktion gegen Alkohol- und Nikotinmissbrauch
und soll den Schuilern Party-Alternativen ohne Alkohol naher bringen. Die Tour
wird von einer Musikband begleitet, die an der jeweiligen Schule ein Konzert
gibt und fur die Aktion wirbt. Damit schafft es Red Bull, Aufmerksamkeit bei ei-
ner jungen Zielgruppe und vor allem in Bildungseinrichtungen zu erlangen und
gleichzeitig mit der Verbreitung einer wichtigen Botschaft — in diesem Fall ge-
gen Alkohol- und Nikotinmissbrauch — ihr Image positiv zu verbessern. Damit
zeigt Red Bull ein Paradebeispiel auf, wie die eigene Marke elegant in einen
schwer erreichbaren Bereich wie den Bildungssektor eingebracht werden kann.

- Klassische Werbekampagnen

Bei den klassischen Werbemalinahmen zur Verkaufsforderung ist vor allem die

“%6 als brancheninternes Vorbild fir fritz-

Bionade-Kampagne ,Danke Hamburg
kola sinnvoll. Der Erfolg des Unternehmens Bionade GmbH begann wie auch
fur fritz-kola in Hamburg und erklart somit eine Art emotionale Gebundenheit
des Unternehmens an die Hansestadt. Als Dankeschon an Hamburg errichtete
Bionade 2008 mit der Aktion ,Danke Hamburg“ ein Monument aus Uber 6.600
Bionade-Getrankekisten, das an der Elbe, gegenlber der Landungsbricken
stand und als Miniaturausgabe im Miniaturwunderland nachgebaut wurde. Die
25.000 Bionade-Flaschen aus den verbauten Kisten wurden an das Weltkinder-
fest in Hamburg gespendet. Parallel dazu gab es eine Sonderausgabe einer
speziellen ,Danke-Hamburg“-Flaschenedition. Diese Werbemalinahme, die der
Starkung der Kundenbindung diente und ein hohes Mal} an Aufmerksamkeit in
Hamburg erreichte, brachte gleichzeitig den Vorteil mit sich, dass das Hambur-

ger Publikum fur die Marke emotionalisiert wurde und Bionade sich als Erfri-

o Vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang D.
% Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll

% Vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang B, Nr. 1
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schungsgetrank auf dem Markt festigen konnte. Auch fritz-kola kdénnte diesem
Vorbild folgen und mit speziell auf eine Stadt ausgerichteten Werbekampagnen
die dortige Kundenbindung starken, bzw. Neukunden flr sich gewinnen. Denn
gerade fur die Verkaufsforderung eines noch unbekannten Produktes erscheint
es sinnvoll, sich zunachst verstarkt auf einzelne Zielgruppen zu konzentrieren

t57

und Kampagnen mit gro3em Streuverlust® zu vermeiden.

Abbildung 7: Das Monument an der Hamburger Elbe. (Quelle: Bionade.de)

5.2.2 Branchenubergreifendes Benchmarking

FUr eine branchenubergreifende Benchmarkanalyse werden, wie schon in Kapi-
tel 5.2 beschrieben, verschiedene Mallnhahmen aufgezeigt, die entweder durch
nationale oder internationale Auszeichnungen/ Awards als erfolgreich angese-
hen wurden oder als Vorbild flr fritz-kola sinnvoll genutzt werden kénnten. Auch
hierbei gibt es wieder die Unterteilung in Online-, Event- und klassisches Mar-
keting.

- Online-Marketing

Eine sehr erfolgreiche Marketing-Kampagne wurde 2011 von der Werbeagentur
Jung von Matt flr das Schweizer Dorf Obermutten, bzw. fir den Fremdenver-
kehrsverband von Graubunden Ferien entwickelt. Die Social Media-Kampagne

7 Ist Werbung nicht an eine spezielle Zielgruppe, sondern an die breite Masse gerichtet, erreicht das Un-
ternehmen damit nur eine kleine Anzahl von potentiellen Kunden. Der GroRteil der Offentlichkeit wird mit
der Werbung nicht erreicht — dies nennt man einen Streuverlust.
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wurde Uber Facebook geschaltet und brachte Obermutten innerhalb kirzester
Zeit etwa 14.000 neue Facebook-Fans. ,Wer Fan wird, wird angehangt” war
das Motto der Kampagne. Das heilt, jedes Profilbild des Users, der auf der Fa-
cebook-Seite von Obermutten auf den ,Like-Button® klickte, wurde in dem Dorf
an eine Wand gehangt. Die Aktion brachte dem Dorf ein hohes Mal} an Auf-
merksamkeit sowie Facebook-,Fans’ aus mittlerweile rund 30 verschiedenen

t.°® Nicht nur das Interesse an dem Dorf auf Facebook wurde

Landern weltwei
gesteigert, auch die Touristen, die nach Obermutten kamen, um ihr Profilbild an
der Wand zu suchen, wurden immer mehr. Diese Online-Aktion von Jung von
Matt zeigt eindrucksvoll, welche Reichweite Werbemalinahmen Uber soziale
Netzwerke heutzutage erschaffen kobnnen und dass auch Unternehmen wie

fritz-kola diese Méglichkeiten des Online-Marketings unbedingt nutzen sollten.*

Eine weitere Online-MalRnahme, die durch ihre Einfachheit und gute Umsetz-
barkeit fur fritz-kola besticht, ist die ,Fair Place“-Kampagne von Ben & Jerry’s.
Unter dem Motto ,Ben & Jerry’s fur deinen Lieblingsladen® konnen User im In-
ternet sehen, in welchen Laden in ihrer Umgebung das Eis bereits verkauft wird
und gleichzeitig Vorschlage abgeben, wo Ben & Jerry’s in Zukunft noch verkauft
werden soll. Diese Mallthahme — die abgesehen von der Programmierung auf
Facebook auch noch kostenlos ist — verhilft dem Unternehmen nicht nur zur
einfachen Neukundengenerierung, sondern gibt dem Kunden auch das Gefuhl
der Interaktion, in dem jeder User eigene Vorschlage abgeben kann. Somit wird
zugleich die Kundenbindung gestarkt und letztendlich auch der Verkauf gefor-
dert.

Gerade im Online-Bereich kénnen Unternehmen ihren Kunden einfache und
kostengunstige Zusatzleistungen bieten. Nicht nur Ben & Jerry’s hat dieses
Konzept fur sich genutzt, auch andere internationale Unternehmen setzen auf
eine einfach umsetzbare Kundenbindung Uber Online-Kanale wie Facebook.
Die Audi GmbH beispielsweise lockt den User mit kleinen ,Give-Aways* auf ih-
rer Facebook-Seite. So kdnnen ,Fans’ der Audi-Seite in der ,Fan Ecke*® Bild-

%8 Vgl. Spiegel-Online, ,Obermutten in der Schweiz: 79 Einwohner, 14.000 Fans*

% Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
€9 vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang C, Nr. 10
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schirmschoner, Bildschirmhintergrinde und Audi-Sounds runterladen sowie
eigene Bilder oder Videos online stellen. Es entsteht sozusagen ein Netzwerk
im Netzwerk. Audi-Fans konnen sich uber neueste Trends austauschen oder
andere Autoliebhaber fur ihr Bild/ Video begeistern. Das Unternehmen Audi
schafft es somit durch einfache (und kostengunstige) Methoden, ein emotiona-
les Bindungsgefliihl vom Kunden zur Marke aufzubauen und zu starken. Die

“61 an, bei der es sich um ei-

gleiche Methode wendet Audi bei der ,Fan Poesie
nen Wettbewerb im Poetry Slam handelt. User kdnnen eigene Spriche oder
Gedichte in Bezug auf die Marke bei Facebook online stellen — der Gewinnerti-
tel wird am Ende von einem prominenten Sprecher aufgenommen. Audi beweist
damit, wie simpel Unternehmen — gerade in sozialen Netzwerken — Aufmerk-
samkeit generieren und Kunden binden kénnen. Und auch Ritter Sport erstellt
auf ihrer Website einen Mehrwert fur den User, der auch fur fritz-kola gut um-
setzbar ware. Mit ,Schokopedia“®® bietet das Unternehmen dem User immer auf
ein Ritter Sport-Thema bezogene Hintergrundinformationen. Thema des Mo-
nats Januar war im Jahr 2012 zum Beispiel ,Kakao®. Hierzu gab es interessante
und humorvoll aufbereitete Informationen fur den User und man konnte das neu
erlernte Wissen uber einen kurzen Klick uber andere Netzwerke ,weitersagen®,
bzw. teilen. Auch mit dieser MalRnahme wurde das Ziel verfolgt, die Kunden
zum einen auf der eigenen Seite zu halten, bzw. zu binden und zum anderen
neue Kunden uber die ,Share“-Funktion zu generieren. Weniger auf Informatio-
nen, sondern mehr auf den Spaf¥faktor beim Surfen durch das Internet setzte
der OTTO Versand mit seiner Online-Kampagne ,,Geschenke wichteln“ im Jahr
2011.

Hierbei bekam jeder User ein weihnachtlich verpacktes Geschenk im Internet.
Wie beim bekannten Wichteln, konnte er dieses Geschenk virtuell schitteln
oder vorab einen Blick auf einen kleinen Ausschnitt des Geschenkes werfen.
Wollte er das Geschenk nicht, konnte er einmal taglich mit einem anderen User
tauschen. Durch die Weiterempfehlung des Spiels erhielt der User zusatzliche

o1 Vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang C, Nr. 11

2 vgl. ebd.
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Tauschméglichkeiten.®® OTTO schaffte es somit nicht nur, dass die User fast
taglich auf der unternehmenseigenen Seite online gingen und sich am Spiel
beteiligten, sie erzielten durch die Weiterempfehlung des ,Geschenke-Wichteln®
auch eine hohe Aufmerksamkeit bei Neukunden, bzw. in ganz neuen Online-
Bereichen, wie den sozialen Netzwerken. Am Ende bekamen die User Ge-
schenke wie beispielsweise Gutscheine von OTTO, was wiederum den Verkauf
von OTTO férderte.** Anhand dieser Beispiele zeigt sich, welche Bandbreite an
Moglichkeiten Unternehmen heutzutage im Online-Bereich haben und dass
auch einfache und kostengunstige Malktnahmen ein hohes Potential in sich tra-
gen, Kundengewinnung und -bindung zu verbessern, bzw. zu starken.

- Eventmarketing/ Crossmedia

Auch im Bereich des Eventmarketings ist es fur ein heranwachsendes Unter-
nehmen wie fritz-kola sinnvoll, Kampagnen erfolgreicher Unternehmen anderer
Branchen zu betrachten. Ben & Jerry’s bietet beispielsweise eine Reihe von
kleinen Events, die einfach umsetzbar, kostenglinstig und crossmedial ver-
knUpft sind. Mit ihrer ,Fair! Ice Tour 2011% eine Tour mit dem Eisbus durch
Deutschland, Schweiz und Osterreich, erschuf sich das Unternehmen in vielen
Stadten und auf verschiedensten Events eine hohe o6ffentliche Aufmerksamkeit.
Aber nicht nur im realen Leben konnten die Ben & Jerry’s-Fans die Tour beglei-
ten, auch uber viele Online-Kanale konnten die User den Eisbus verfolgen und
zusatzliche Zwischenstopps vorschlagen.

Ben & Jerry’s verkniipfte somit drei Punkte: Erstens waren sie in der Offentlich-
keit mit dem Eisbus prasent, zweitens schufen sie eine Verknupfung zwischen
dem On- und dem Offline-Bereich und drittens gaben sie ihren Fans/ Kunden
das Geflhl, durch ihre Mitbestimmung bei Zwischenstopps ein Teil des grofl3en
Ganzen zu sein. Diese Mallnahme diente Ben & Jerry’s somit der Neukunden-
gewinnung und der Starkung der Kundenbindung.

8 vgl. ebd.

b4 Vgl. MaBnahmenkatalog, Anhang C, Nr. 15
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Aber nicht nur sogenannte typische Roadshows, wie die ,Fair! Ice Tour” von
Ben & Jerry’s werden im Eventmarketing zur Vermarktung eines Produktes ge-
nutzt. Auch Guerilla-MalRnahmen, wie zum Beispiel der ,Flashmob“ haben sich
zu einem festen Bestandteil des Eventmarketings entwickelt, bei dem die Wer-
bewirkung im Vordergrund steht.®® Im Guerilla-Marketing wird der Endkonsu-
ment mit MalRnahmen konfrontiert, die er nicht direkt einer Marke oder einem
Produkt zuordnen kann. Oder er wird mit Werbung an Orten konfrontiert, an
denen er nicht damit gerechnet hatte. Viele gro3e Unternehmen arbeiten mitt-
lerweile mit Guerilla-Aktionen, da diese durch ein geringes Werbevolumen ko-
stengunstig sind und trotzdem eine hohe offentliche Aufmerksamkeit erreichen
konnen. AuRerdem kdénnen gut gemachte, kreative Aktionen das Image einer
Marke/ eines Produktes enorm verbessern.®® So hat das Unternehmen Sony
zur Vermarktung eines neuen Digitalkamera-Models in mehreren Stadten Gue-
rilla-MaRnahmen durchgefihrt (s. Abb. 8).

Abbildung 8: Guerilla-Werbung fiir Sony®”

Passanten wurden auf unkonventionelle Art und Weise mit der Werbung fur die
neue Sony Cyber-shot T1 konfrontiert. Weder das Produkt, noch das Unter-
nehmenslogo wurden dabei direkt gezeigt. Um mehr Uber die Kamera zu erfah-
ren und sich davon zu Uberzeugen, ob diese wirklich in den Spalt passen

& Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
% vgl. ebd.
67 Vgl. Unternehmer.de, 2012
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wulrde, musste der potentielle Kunde sich selbststandig weiterfihrend Gber das
Sony-Produkt informieren. Durch diese Aktion wurde die Neugierde potentieller
Kunden geweckt und die Vermarktung des Produktes geférdert.

Ein weiteres Beispiel fur effektives Guerilla-Marketing zeigte der Netzbetreiber
T-Mobile, der 2009 in einem Bahnhofsgebaude in Liverpool einen grofl3en
Flashmob organisierte, bei dem etwa 100 Personen plétzlich anfingen zu tan-
zen und nach der Choreographie einfach wieder verschwanden. Der Flashmob
erreichte eine grofl3e offentliche Aufmerksamkeit und unter dem Motto ,Life’s for
sharing“ konnte T-mobile das Video anschlieliend Uber verschiedene Online-
Kanale mit der eigenen Marke in Verbindung bringen, was zur eigenen Image-
verbesserung beitrug. ®

Ein Unternehmen wie fritz-kola, das in Hamburg einen gewissen ,Kultstatus®
genieldt, sollte sich gerade an den neuen Formen des Eventmarketings orientie-
ren, da diese ausgefallen und trotzdem kostenglinstig sein kénnen. Aul3erdem
treffen Mallnhahmen wie die eben beschriebenen Guerilla-Aktionen wesentlich
genauer die gewunschte Zielgruppe, da sie genau platziert und auf die Ziel-
gruppe abgestimmt werden kénnen.®®

- Klassische Werbekampagnen

Die branchenexternen Werbekampagnen, die in dieser Benchmarkanalyse als
Vergleich herangezogen werden, zeichnen sich vor allem durch ihren einfachen
Grundgedanken aus.

Beispielsweise hat Scotch Brite, eine Putzschwammmarke aus Brasilien, eine
alte Idee wieder aufgegriffen und daraus eine charmante Werbekampagne zur
Erreichung einer jlingeren Zielgruppe geformt. Unter dem Motto ,Teller sptlen
statt die Rechnung zu bezahlen“’® bekamen die Gaste in einigen auserwahlten
Restaurants in Brasilien das Angebot, statt am Ende des Abends die Rechnung

68 Vgl. youtube.com, T-Mobile ,Life’s for Sharing®, 2012

69 Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
7 Vgl. MaRnahmenkatalog, Anhang B, Nr. 10
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zu zahlen, in die Kiche zu gehen und mit einem Scotch Brite-Schwamm ihr
Geschirr abzuspulen. Die kreative Aktion des Unternehmens brachte viele jun-
ge Leute in die Kiche, in der eine spezielle Scotch Brite-Kiichenzeile aufgebaut
war. Wahrend des Spulens wurden Bilder gemacht, die Scotch Brite anschlie-
Rende uUber diverse Online-Kanale verbreitete. Die WerbemalRnahme wurde
vom jungen Publikum in den Restaurants sehr gut angenommen und verhalf
Scotch Brite zu einer erhdhten offentlichen Aufmerksamkeit, auch im Online-
Bereich. Das Unternehmen hat damit eindrucksvoll bewiesen, dass es eine
klassische Werbekampagne schaffen kann, dem Kunden ein schwer zu vermit-
telndes Produkt, wie hier ein Reinigungsschwamm, naher zu bringen und Kun-
den gegebenenfalls zuriickzugewinnen.””

Auch das zweite Beispiel einer klassischen WerbemalRnahme besticht durch
seinen Charme und die Einfachheit der Umsetzung. Die Kampagne zeigt eben-
falls, dass ein Unternehmen mit wenig Aufwand, bzw. ohne grofRe Installation
die gewunschte Zielgruppe optimal ansprechen kann und das Bedurfnis dieser
mit einer einfachen Aussage trifft. So hat Immowelt.de im Fruhjahr 2012 in
Hamburg an verschiedenen Orten eine Werbekampagne umgesetzt, bei der
Mobel an Hauserwanden installiert wurden, die halb aus der Wand herausrag-
ten. Neben den Mobeln war das Logo von Immowelt.de und die Frage ,Woh-
nung zu klein?“ platziert. Die Passanten konnten sich an die halben Mobel
setzen und es wurden Bilder gemacht, die sich wiederum eigenstandig uber die
Online-Kanale verbreitet haben (s. Abb. 9).

7 Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
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\WOHNUNGE#2

- ZUKLEIN?SE 73

Abbildung 9: 3D-Installation von Immowelt.de in Hamburg’™

Die beiden Beispiele zeigen, dass es heutzutage keines grof3en Aufwands be-
darf, effektiv Werbung zu schalten und seine gewlnschte Zielgruppe zu errei-
chen. Neukundengewinnung und auch eine Starkung der Kundenbindung
lassen sich durch einfache MaRnahmen vollbringen, ohne dass der Kunde sich
von Werbemalinahmen ,Uberflutet” fihlt. Je mehr Charme und Witz in der Ein-
fachheit der Werbung steckt, desto besser nehmen die Kunden die MalRnah-
men auch an.”” Der Hamburger Markt bietet Unternehmen wie fritz-kola
optimale Flachen, auRergewdhnliche Werbung zu schalten. Vor allem in den
sogenannten ,Kultvierteln® wie dem Schanzenviertel sind die Passanten offen
fur ausgefallene Werbemalinahmen und neue ldeen. Unternehmen wie fritz-
kola sollten ihr MarktPotential mehr nutzen, um ihr Kundenmanagement zu
pflegen. Denn nicht nur die Neukundengewinnung im Einzelhandel ist wichtig,
auch der Endkunde modchte umworben werden. Und das mdglichst auf eine

& Vgl. Immowelt.de, 2012, ,Guerilla-Marketing: Kleines Budget, grof3e Wirkung*

I Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
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charmante Art und Weise, wie es Brite Scotch und Immowelt.de vorgemacht
haben.

5.3 Vorschlage zur Umsetzung der Ergebnisse

Bei den Vorschlagen einer moglichen Umsetzung der im vorherigen Kapitel be-
schriebenen Mallnahmen bei fritz-kola ist zu beachten, dass eine genaue Diffe-
renzierung der Bereiche des Kundenbeziehungsmanagements kaum mdglich
ist. Kundengewinnung, Kundenbindung und Kundenrickgewinnung sind so eng
mit einander verbunden, dass es fast unmaoglich ist, die MalRnahmen einem je-
weiligen Bereich des CRM zuzuweisen.

Da die Benchmarkanalyse aber in erster Linie der Optimierung des Kundenbe-
ziehungsmanagements dienen soll, ist es trotzdem sinnvoll, die Malknahmen
aus den drei Bereichen Online-, Event- und klassischem Marketing einem Be-
reich des CRM zuzuordnen. Denn dadurch zeigt sich gleichzeitig auch, ob es
ein bestimmtes Medium flir die Optimierung eines jeweiligen Bereiches des
Kundenbeziehungsmanagements gibt, oder viele verschiedene Malinahmen/
Herangehensweisen den Kunden zum gewulnschten Zweck erreichen kdnnen.
Durch den Vergleich der Mallinahmen anderer Unternehmen (vorherige Kapitel)
wurde schon aufgezeigt, dass sich bestimmte Medien zur Optimierung be-
stimmter Bereiche besser eignen als andere. Durch die Aufteilung der Umset-
zungsmaoglichkeiten der MalRnahmen zur Optimierung des
Kundenbeziehungsmanagements bei fritz-kola wird dies im folgenden Kapitel
noch einmal verdeutlicht. Dabei ist zu beachten, dass nicht alle in den vorheri-
gen Kapiteln beschriebenen MaRnahmen zur Umsetzung bei fritz-kola empfoh-
len werden. Die MalRhahmen waren grundsatzliche Beispiele, von denen nun
nur solche beachtet werden, die der Erreichung der in der Phase der Zielset-
zung beschriebenen Ziele der Benchmarkanalyse dienen. Zu diesem Zweck
werden die Umsetzungsvorschlage den Zielen untergeordnet.

5.3.1 Starkung der Kundenbindung

Im Rahmen der Kundenbindung wird im Folgenden auf Mallnahmen eingegan-
gen, die jeweils verschiedene Herangehensweisen mit sich bringen. Dabei han-
delt es sich um MalRRnahmen aus dem Online-Bereich, sowie eine MalRnahme
aus der klassischen Werbung. Am Ende jedes Abschnittes werden die Haupt-
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punkte der Umsetzungsvorschlage als sogenannte ,Handlungsempfehlung® fur
fritz-kola noch einmal kurz zusammengefasst.

- Vorbild: Bionade ,,Danke Hamburg*“

Eine Mallnahme, die fritz-kola als Vorbildfunktion nutzen kann, ist die klassi-
sche Werbekampagne ,Danke Hamburg“ von Bionade, die der Emotionalisie-
rung einer bestimmten Zielgruppe’ und damit der Starkung der Kundenbindung
dient (vgl. Kapitel 5.2.1). Die Tatsache, dass fritz-kola als ein aus Hamburg
stammendes Produkt wahren ,Kultstatus” erlangt hat und mittlerweile auf dem
Markt gefestigt ist (vgl. Kapitel 4.1.), bietet fir eine auf Hamburg bezogene
Werbekampagne optimale Bedingungen, die Kundenbindung durch eine Emo-
tionalisierung des Marktes zu optimieren.

Um Hamburg in den Mittelpunkt der Kampagne zu stellen und die Verbindung
zwischen Marke und Stadt, bzw. Produkt und Stadt hervorzuheben, sollte ein
Thema gefunden werden, dass den Hamburger Konsument anspricht und be-
geistert und gleichzeitig zu fritz-kola passt. Anbieten wirde sich in diesem Fall
eine Kooperation mit dem FulRball-Verein des 1. FC St. Pauli, da der Verein und
das Unternehmen fritz-kola eine ahnliche Zielgruppe ansprechen und auch ein
ahnliches Design verfolgen. Vorschlag einer mdglichen Umsetzung fur fritz-kola
ware eine exklusive Flaschenedition, die vor allem auf den St. Pauli-Fan ausge-
richtet wird. So konnten die Kdpfe im Logo des Unternehmens beispielsweise
gegen kleine Totenkdpfe ausgetauscht und die Edition mit dem Slogan ,Erstli-
gatauglich“ vermarktet werden. Als ,Special“ der Aktion kdnnte noch ein prozen-
tualer Teil der Einnahmen Uber diese Getrankeflaschen an die Jugendférderung
des 1. FC St. Pauli gehen, was wiederum die Nachhaltigkeit der Aktion dienen
und dem sozialférderlichen Anspruch des Vereins’ entgegenkommen wiirde.

™ Hier: Hamburg; der Hamburger Markt

’® Der FC St. Pauli unterstiitzt mehrere soziale Projekte wie Viva Con Aqua und das Kinderprogramm
Kiezkick (siehe www.fcstpauli.com).
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Abbildung 10: Umsetzungsvorschlag fiir das Design der Flasche

Vorteile fur fritz-kola durch diese Werbekampagne wurden sich wie folgt erge-
ben: Zum Ersten gabe es eine Starkung der Kundenbindung durch die Verbin-
dung zu Hamburg und einem emotionalen Thema wie dem Aufstieg des 1. FC
St. Pauli in die erste Bundesliga. Zweitens kann fritz-kola durch diese Kampa-
gne die eigene Reichweite im Sportbereich vergroern, in dem momentan der
Hauptkonkurrent Coca-Cola noch Uberwiegend vertreten ist. Drittens wirde
dies gleichzeitig eine Generierung neuer Kunden mit sich bringen, denn vor al-
lem die Anhanger des 1. FC St. Pauli wirden mit dem Kauf einer Flasche die
Forderung der Jugendabteilung und somit ihren eigenen Verein unterstutzen.
Die Kampagne dient daher nicht nur der Kundenbindung (und Neukundenge-
winnung), sondern letztendlich auch der eigenen Verkaufsférderung. Erweitert
werden kann die Kampagne relativ einfach durch eine crossmediale Aufarbei-
tung, wie beispielsweise einem Gewinnspiel auf der eigenen Website, bei dem
die User ein dazugehoriges ,Erstligatauglich®-T-Shirt gewinnen kann.
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Nicht auRer Acht gelassen werden sollte aulRerdem, dass die Kampagne so-
wohl dem Unternehmen fritz-kola, als auch dem 1. FC St. Pauli dienen wirde
und eine Kooperation der beiden Parteien daher nicht als abwegig erscheint.
Der Slogan ,Erstligatauglich® bewirbt dementsprechend nicht nur den Verein,
sondern spiegelt auch das Potential des Unternehmens fritz-kola auf dem deut-
schen Markt wider.

Handlungsempfehlung ,,Emotionalisierung Hamburg*“:

Ein emotionales Thema in Bezug auf Hamburg finden
* Eine Verbindung zwischen dem Thema und fritz-kola erschaffen

e Das Thema Uber ein Produkt auf dem Markt platzieren

Einen Mehrwert flr alle Parteien erschaffen, um authentisch zu wirken

- Vorbild: ,,Red Bull TV*

Zur Starkung der Kundenbindung kann als weitere Mallnahme der Online-TV-
Sender ,Red Bull TV* als Vorbild herangezogen werden. Durch den eigenen
TV-Sender des Unternehmens schafft es Red Bull, User auf der Website zu
halten und zu einem wiederholten Besuch zu animieren (vgl. Kapitel 5.2.1).

Bei einer Umsetzung fur fritz-kola, orientiert am Beispiel von Red Bull, ware ein
Video-Blog auf der eigenen Website denkbar, der in regelmaligen Abstanden
aktualisiert wird, sodass fur den User auch hier ein Mehrwert bei wiederholtem
Besuch auf der Website entstehen wurde. Den Video-Blog fur fritz-kola kénnte
man beispielsweise wie folgt aufbereiten: Ein Mann (zielgruppenaffin) wird ,fritz*
und stellt auf dem Blog regelmaBig Ubertragungen von Messen oder Events
online, bei denen fritz-kola vertreten ist (beispielsweise der Musikpreis ,Hans" in
Hamburg). Erweitert werden kdnnte der Blog spater durch sogenannte ,Locati-
on-Checks"” in verschiedenen Stadten, was wiederum einen Mehrwert fur den
User erschafft.
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Abbildung 11: Umsetzungsvorschlag "fritz-tv"

Die Vorteile, die sich aus einem sogenannten ,fritz-TV* ergeben, bestatigen sich
durch das Vorbild ,Red Bull TV*. Genau wie bei Red Bull, wirden User langer
auf der eigenen Website verweilen und zum wiederholten Besuch animiert wer-
den. Durch aktuelle Ubertragungen neuester Locations, Events oder Konzerten
steigen gleichzeitig die Aktualitat der Website und die Mdglichkeiten der cross-
medialen Einbindung. Die Aufmerksamkeit des Users wird dabei nicht nur im
Online-Bereich, sondern auch durch die Person ,fritz* in der realen Welt erhoht.
Der Video-Blogger ,fritz“ konnte somit Leitfigur des Produktes fritz-kola werden
und neue Fans generieren, bzw. die Kundenbindung zusétzlich starken.”® Der

76 Bekanntestes Beispiel fur die Erschaffung einer solchen Leitfigur ist der ,Old Spice Man*, der durch
regelmafige Video-Blogs eine groRe Fangemeinschaft erschaffte und mittlerweile symbolisch fiir die Mar-
ke ,Old Spice” steht (vgl. Malnahmenkatalog, Anhang C).
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sogenannte Markenkult fritz-kolas wurde sich nicht mehr nur auf das Getrank
beschranken.

Handlungsempfehlung ,,Video-Blog*“:

Eine zur Marke passende Leitfigur finden, ,Kultfigur® entwickeln
* Verschiedene Themen finden/ Mehrwert fur User erschaffen

* Regelmalig aktuelle Videos Uber die eigenen Website schalten
* Witzige/ charmante Aufmachung der Videos, um User zu binden

* Crossmediale Aufarbeitung der Videos, um neue User zu generieren

-> Vorbild: Ritter Sport ,,.Schokopedia“

Die Malknahme von Ritter Sport dient hauptsachlich der Bindung des Users auf
der Website und einer Mehrwerterschaffung durch Hintergrundinformationen
rund um das eigene Produkt (vgl. Kapitel 5.2.1). Dies ist in ahnlicher Weise flr
fritz-kola einfach und kostengunstig umzusetzen, indem auf der eigenen Websi-
te in regelmaRigen Abstanden (zum Beispiel wochentlich) Informationen zu ei-
nem bestimmten Thema online gestellt werden. Unter dem Motto ,fritz erklart...”
konnten den Usern beispielsweise Hintergrundinformationen zu dem Zuckerer-
satz ,stevia“ auf eine humorvolle Art und Weise dargestellt werden. Als Ab-
wechslung konnten zwischendurch jedoch auch Themen erlautert werden, die
nicht im direkten Zusammenhang zu fritz-kola stehen, sodass der User sich
nicht durchgehend mit Werbung konfrontiert fuhlt, sondern auch durch das In-
teresse fur die anderen Themen auf der Website gehalten wird.

Diese Online-MalRRnahme bringt den Vorteil mit sich, dass sie dem Unternehmen
wieder eine gewisse Aktualitat auf die Website und in die sozialen Netzwerke
bringen wurde, sodass der User bei wiederholten Besuchen immer wieder mit
neuem Material konfrontiert wird, was der Kundenbindung dient. Bei unveran-
derter Website wurden die Klicks der User auf lange Sicht ausbleiben.

Handlungsempfehlung ,,Hintergrundinformationen*:

* [nformationen zu versch. Themen aufbereiten
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* In regelmafRigen Abstanden die Beitrage aktualisieren
* Durch Informationen einen Mehrwert fiir die User erschaffen

e Durch humorvolle Aufmachung den User Uber Beitrage binden

- Vorbild: Coca-Cola ,,Perfekt serviert”

Eine weitere als Vorbild fungierende MalRnahme, die einen Mehrwert flr den
User schafft und somit der Kundenbindung dient, ist die Website ,perfekt ser-
viert von Coca-Cola, mit der das Unternehmen dem Grol3- und Einzelhandel
eine Bandbreite von Mdoglichkeiten bietet, sich mit den Produkten von Coca-
Cola auseinanderzusetzen und das Markenpotential als Zwischenhandler aus-
zuschopfen (vgl. Kapitel 5.2.1).

Fir fritz-kola ware ein ahnliches Prinzip der Mehrwerterschaffung sinnvoll. So
kann das Unternehmen zum Beispiel eine eigene, von der Unternehmensseite
abgesonderte Website zur Vermarktung der eigenen Produkte generieren, die
dem Handler, aber auch dem Endkonsumenten einen Mehrwert bietet. Dort
konnen Moglichkeiten aufgezeigt werden, ausgefallene Longdrinks und Cock-
tails mit fritz-kola Produkten zu mixen — das heif3t, die Bar-Szene kann darauf
aufmerksam gemacht werden, dass Getranke nicht nur mit den Konkurrenzpro-
dukten gemischt werden mussen und fritz-kola eine Moglichkeit bietet, neue
Kreationen auszuprobieren. Des Weiteren kann fritz-kola POS-Material anbie-
ten und somit dem Handler aufzeigen, welche Vorteile eine Zusammenarbeit
mit fritz-kola mit sich bringen wurde. Fur den Endkonsumenten konnte man wo-
chentlich Gutscheine etc. fur Bars anbieten, die fritz-kola bereits aufgenommen
haben. Auch hier gilt es wieder, einen Mehrwert fir alle Parteien zu erschaffen.

Fir fritz-kola wirde eine solche Website viele Vorteile mit sich bringen: Handler,
Gastronomie und Endkonsumenten kdénnten die Website flr sich nutzen. Die
Produkte von fritz-kola wirden dadurch nicht nur eine zusatzliche Aufmerksam-
keit erhalten, die Kunden wurden gleichzeitig eine langere Zeit auf der Website
verweilen, bzw. sich mit fritz-kola beschaftigen, was letztendlich der Kunden-
bindung dient.

Handlungsempfehlung ,,Website 2.0“:

* Neue, abgesonderte Website erstellen




Durchfiihrung der Benchmarkanalyse 48

Mehrwert fur Handler, Gastronomie und Endkonsumenten einbauen
* Vermarktung der Produkte fur versch. Bereiche aufbereiten

* VerknlUpfung zur unternehmenseigenen Homepage

Verknupfung zu sozialen Netzwerken

- Vorbild: OTTO Versand ,,Geschenke wichteln“

Als finfte und letzte MalRnahme, die speziell der Optimierung der Kundenbin-
dung bei fritz-kola dienen soll, wird die Online-MalRnahme ,,Geschenke wichteln®
vom OTTO Versand herangezogen, der das bekannte Spiel ,Wichteln“ online
fur seine User umsetzte (vgl. Kapitel 5.2.1).

Die Idee dahinter ist es, den User uber eine spielerische Interaktion moglichst
lange und regelmafig auf der eigenen Website (hier: Facebook-Fanpage) zu
halten. Ein ahnliches Prinzip kann auch dem Unternehmen fritz-kola dienen,
mehr ,Bewegung“ zu generieren und den User zu wiederholten Besuchen auf
der eigenen Website zu animieren. Beispielsweise kann fritz-kola das ,Wer bin
ich?“-Spielprinzip fur eine Weihnachtskampagne auf Facebook nutzen, bei dem
der User sein Geschenk erraten muss, um es letztendlich am 24. Dezember zu
gewinnen. Uber verschiedene Erweiterungen (,Sharefunktion® auf Facebook
etc.) kann das Spiel im sozialen Netzwerk verbreitet und die Aufmerksamkeit flr
fritz-kola erhoht werden. Da es sich bei der Aktion nicht um ein reines Gewinn-
spiel handelt, bei dem der User eine Adresse hinterlasst und damit an einer
Verlosung teilnimmt, sondern der Spal¥faktor des Spiels im Vordergrund steht,
wird der User automatisch aufgefordert, die Seite regelmallig zu besuchen. Re-
gelmalige Besuche der User kdnnten mit sogenannten ,Rate-Tipps“ auf der
Fanpage des Unternehmens belohnt werden. Vorteil fur fritz-kola ist neben dem
zusatzlichen ,Traffic* auf der eigenen Seite und der damit verbundenen Bin-
dung des Users auch die eigene Kosteneinteilung fur die Aktion. Das Unter-
nehmen kann die Preisgestaltung und daraus resultierenden Kosten
weitgehend selber gestalten.

Handlungsempfehlung ,,Gewinnspiel*:

* Ein Gewinnspiel anbieten, bei dem der User Uber einen langeren Zeitraum
teilnimmt
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* Dem Teilnehmer einen Mehrwert bei der Verbreitung des Spiels bieten

* Den User clever ins Spiel einbinden, sodass er die Seite regelmalig
besuchen muss

* Bei der Preisgestaltung die eigenen Produkte einbinden

5.3.2 Kundengewinnung

Im Rahmen der Kundengewinnung wird im Folgenden auf die Optimierung der
Kommunikationsmaoglichkeiten zu potentiellen Neukunden eingegangen. Hierbei
werden Umsetzungsmaglichkeiten fir MaRnahmen aufgezeigt, die dem Unter-
nehmen eine moglichst hohe Reichweite zur Neukundengewinnung ermogli-
chen. Auch bei der Kundengewinnung gibt es MalRnahmen aus dem Online-
sowie Offline-Bereich.

- Vorbild: Das Dorf ,,Obermutten*

Die Werbekampagne mit einer Verknipfung zwischen On- und Offline-Bereich,
die dem Dorf Obermutten innerhalb kurzester Zeit Uber 14.000 Fans auf Face-
book verschaffte (vgl. Kapitel 5.2.1), kann von fritz-kola als optimales Vorbild
zur Neukundengewinnung und Aufmerksamkeitserhbhung angesehen werden.
Den Anreiz fur den User, durch einen einfachen Klick in einer offentlichen Wer-
bekampagne aufzutauchen, kann fritz-kola ebenfalls fir sich nutzen, um die
Verbreitung der eigenen Marke Uber die Netzwerke der Teilnehmer (bei Face-
book zum Beispiel die sogenannten ,Fans’ der Aktion) zu beschleunigen und
auch potentielle Kunden zu erreichen, die ursprunglich nicht der Zielgruppe des
Unternehmens (vgl. Kapitel 4.2) zugeordnet waren. Das Dorf Obermutten bei-
spielsweise lockte tausende junge Online-User an, aber auch Zuschauer im
hdheren Alter kamen in das Dorf, um die Fotowand live betrachten zu kénnen.

Eine WerbemalRnahme, bei der der User Uber ein einfaches Tool an einer rea-
len Aktion teilnehmen kann, ist daher gerade einem neuen, deutschlandweit
noch unbekannten Unternehmen sehr zu empfehlen.”” Es werden nicht nur auf

7 Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
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einfache Art und Weise potentielle Neukunden erreicht, sondern die Aufmerk-
samkeit fur das Unternehmen kann im Online- sowie im Offline-Bereich enorm
gesteigert werden.

Handlungsempfehlung ,,Reale Aktion“:

¢ |dee entwickeln, bei der der User durch einen Klick im Internet an einer
realen Aktion teilnehmen kann

* Malnahme so platzieren, dass eine mdglichst grole Reichweite erzeugt
wird

* Erfolgreiche ,reale Aktion“ anschlielend weiter vermarkten

-> Vorbild: Ben & Jerry’s ,,Ice Tour*

Sogenannte Roadshows sind fur Unternehmen zur Neukundengewinnung viel-
versprechende Events, da sie in fremden Stadten eine hohe Aufmerksamkeit
generieren kodnnen, wie beispielsweise die ,lce Tour® von Ben & Jerry’s (vgl.
Kaptiel 5.2.1). Sie bieten ein hohes Potential zur Erreichung neuer Kunden und
kénnen auch Uber die eigene Zielgruppe hinaus ein hohes Mal} an o6ffentlicher
Aufmerksamkeit erlangen.”® Fir fritz-kola wiirde sich eine solche Roadshow
ebenfalls anbieten, um die Produkte in neuen Stadten zu vermarkten und vor
Ort direkt prasent zu sein. Durch Promotion mit dem fritz-Bus auf gut besuch-
ten, offentlichen Platzen wie beispielsweise an Universitaten, kann die ge-
wlnschte Zielgruppe problemlos erreicht werden. Aulerdem kann die
Roadshow mit sogenannten ,Specials” wie Prominentenbesuchen, Gewinnspie-
len oder Give-Aways nach Unternehmensvorstellungen budget- und zielgerich-
tet aufgezogen werden. Zudem ist die Aktion einfach Uber verschiedene Online-
Kanale wie Facebook, Twitter und die eigene Website verknupfbar und erzeugt
somit auch dort Aufmerksamkeit fir das Unternehmen fritz-kola.

Handlungsempfehlung ,,fritz on tour*:

8 Vgl. Knust, Anhang F: Interview-Protokoll
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Eine Bus-Tour durch Deutschland planen
e Stadte und spezielle Orte wahlen, an denen die Zielgruppe erreicht wird
* Roadshow moglichst interessant/ ausgefallen gestalten

* Tour intelligent mit Online-Kanalen verknlpfen, sodass auch der User
daran teilnehmen kann

- Vorbild: Red Bull ,,Schultour*

Die Schultour von Red Bull (vgl. Kapitel 5.2.1) ist fur fritz-kola vor allem interes-
sant, betrachtet man den Aspekt der Aufmerksamkeitsgenerierung einer jungen
Zielgruppe in einem Umfeld wie dem Bildungssektor, in dem kommerzielle
Werbung nicht gestattet ist.”®

Wie auch Red Bull (Schultour als Aktion gegen Alkohol- und Nikotinmiss-
brauch), kann fritz-kola ein fir den Bildungssektor wichtiges Thema aufgreifen
und eine Roadshow veranstalten, um auf die Relevanz dieser Thematik hinzu-
weisen. Beispielsweise kann das Unternehmen mit einer Tour durch Hamburg
auf ein in den Bildungsinstituten durchgehend aktuelles Thema wie Klima- und
Umweltschutz aufmerksam machen, inhaltliche Bezugspunkte zur eigenen
Marke herstellen (zum Beispiel: ausschliel3licher Gebrauch von Glasflaschen)
und die Kampagne dementsprechend als ,soziales Engagement fir Hamburg®
vermarkten. Dies wurde fritz-kola nicht nur zu einer Imageverbesserung verhel-
fen, sondern durch eine frihe Emotionalisierung der Jugendlichen auch zu po-
tentiellen Neukunden. Die Bindung zu bereits bestehenden Kunden kann durch
den sozialen Aspekt der Veranstaltung noch gestarkt werden, denn der Kunde
fuhlt sich nicht von der Werbung belastigt, sondern vom Unternehmen zu
Nachhaltigkeit und verantwortungsbewusstem Handeln aufgrund der Thematik
aufgerufen. Die Marke fritz-kola rtickt somit zwar fur den Moment in den Hinter-
grund, wird aber mit der Aktion und vor allem mit dem sozialen Hintergrund in
Verbindung gebracht. Dies fuhrt also sowohl zur Neukundengewinnung und
Starkung der Kundenbindung als auch zur Rickgewinnung der Konsumenten,

" vgl. ebd.
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die hierbei nicht das Produkt sondern die Aktion des Unternehmens begutach-
ten. AuRerdem kann auch hier wieder eine zusatzliche Verknipfung der Veran-
staltung mit den Online-Kanalen eine hohere Aufmerksamkeit erzeugen.

Handlungsempfehlung ,Bildungssektor”:

* Eine fur die jeweilige Stadt wichtige Thematik finden

* Eine Verbindung zwischen der Thematik und dem eigenen Produkt/ der
eigenen Marke herstellen

» Roadshow vielfaltig gestalten, um mdglichst eine breite Offentlichkeit
anzusprechen (nicht nur auf einen Sektor beschranken)

* Sozialen Gedanken in den Vordergrund stellen, Engagement des eigenen
Unternehmens hervorheben

* Crossmediale Verknipfungen erstellen

- Vorbild: Coca-Cola ,,Sound Up Truck Tour*

Die von Coca-Cola veranstaltete Roadshow (vgl. Kapitel 5.2.1) sollte ebenfalls
als Vorbild fur fritz-kola herangezogen werden, da das Unternehmen sich mit
ahnlichen Mallnahmen eine hohe Aufmerksamkeit im Musikbereich verschaffen
und somit neue Kunden gewinnen kann.

Unter ,fritz-téne*“ werden auf fritz-kola.de bereits junge Hamburger Kinstler vor-
gestellt. Eine Erweiterung dieser Kunstlervermarktung unter dem Motto ,fritz-
téne aus deiner Umgebung“ ware daher ein guter Ansatzpunkt, diesen Bereich
in verschiedenen Stadten fur sich zu besetzen. Auch hier wurde sich wieder
eine neue Zielgruppe eroffnen, was ein hohes Potential der Neukundengewin-
nung mit sich bringt. Zudem erzeugt gerade das Fordern von regionalen Musi-
kern eine hohe Aufmerksamkeit in den jeweiligen Stadten. Auch bei dieser
Roadshow kann fritz-kola die Grof3e und Exklusivitat des Events budget- und
zielgerichtet entwickeln. VergroRert werden konnte die Musikférderung bei-
spielsweise durch einen prominenten Moderator oder einen in der jeweiligen
Stadt bekannten Kinstler. Eine Verknlipfung zur eigenen Website und sozialen
Netzwerken kann die Kundenbindung und die Aufmerksamkeit fur den Event
zusatzlich starken.
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Handlungsempfehlung ,,Musikbranche‘:

* Junge Kunstler aus der jeweiligen Region finden
* Musikerférderung mit fritz-kola in Verbindung bringen
* Konzerte als Eventreihe deutschlandweit veranstalten

* Musikerférderung auf Online-Kanalen verbreiten

5.3.3 Kundenriuckgewinnung

Einen wichtigen und gleichzeitig schwierigen Bereich des Kundenbeziehungs-
managements stellt die Kundenrickgewinnung dar. Die Ruckgewinnung unzu-
friedener Kunden oder vielmehr die erneute Begeisterung fur das eigene
Produkt bei einem verloren gegangenen Kunden wieder zu wecken, erfordert
spezielle MalRnahmen. Der ehemalige Kunde muss sich entweder umworben
fuhlen oder das Produkt muss in einer neuen Art und Weise umworben werden.
Als Beispiel fur eine gut initierte Kampagne zur Kundenrickgewinnung und
,Neuauflebung“ des Produktes kann die klassische Werbemalinahme von
Scotch-Brite (vgl. Kapitel 5.2.1) herangezogen werden, bei dem vor allem ver-
sucht wurde, junge Menschen wieder flr ein simples Produkt wie einen Putz-
schwamm zu begeistern. Scotch-Brite schaffte es mit der Aktion, die
Aufmerksamkeit fur ihre Produkte wiederzugewinnen und das Unternehmens-
image zu verbessern.

Ein ahnliches Konzept kann fritz-kola fur die eigene Kundenrickgewinnung an-
wenden, in dem sie beispielsweise Kunden in einer Bar ihre Getranke (mit fritz-
kola Produkten) selber mixen lassen und daftir die Rechnung Gbernehmen. Ge-
rade in der Gastronomie gehen viele wichtige Kunden verloren, da sogenannte
Longdrinks und Cocktails zumeist mit den Konkurrenzprodukten beworben wer-
den. Dies bringt viele Vorteile mit sich: Erstens wirden Kunden (ob bestehend
oder ehemalig) darauf aufmerksam gemacht, dass es viele ausgefallene Ge-
trankekreationen mit den fritz-kola Produkten gibt. Zweitens wirden vor allem
Kunden, die normalerweise fritz-kola kaufen, jedoch bei Longdrinks auf Konkur-
renzprodukte zurlckgreifen, gehalten werden. Und drittens wirden auch die
Gastronomiebesitzer fur Mischgetranke mit fritz-kola animiert. Gerade in diesem
Bereich ist fritz-kola noch schwach vertreten und kann sich mit speziellen Aktio-




Durchflhrung der Benchmarkanalyse 54

nen wie dieser in den Bereich einbringen. Um den Kunden zusatzlich in den
Mittelpunkt zu stellen, kann man die Gaste die Getranke anschliel’end bewer-
ten lassen oder online eine Diskussion eréffnen. Die Kampagne kann also Gber
verschiedene Kanale parallel vermarktet werden. Ob im Online-Bereich oder als
Eventkette in verschiedenen Stadten — die ,Do it yourself*-Kampagne konnte
Kunden neu- und rickgewinnen sowie in der Gastronomie starker auf sich auf-
merksam machen.

Handlungsempfehlung ,,fritz vor Ort*:

* Spezielle Restaurants, Bars oder Cafés ausmachen, in denen fritz-kola ver-
treten ist, aber als ,Mischvariante“ noch nicht angedacht wurde

* Eine humorvolle und unerwartete (ohne WerbemalRnahmen) Kampagne fir
einen Abend in einer auserwahlten Location entwickeln

* Den Kunden zum ,Selbermachen® anregen, ihm aber im Gegenzug etwas
Gutes tun (beispielsweise Rechnung ubernehmen)

* Kampagne crossmedial aufarbeiten (bspw. Bilder bei Facebook posten)
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6 Schlussbetrachtung

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, Verbesserungspotentiale in Bezug auf das
Kundenbeziehungsmanagement bei der fritz-kola GmbH aufzuzeigen und kon-
krete MalRnahmen zur Optimierung desselben zu erarbeiten. Hierbei sollten vor
allem Marketingstrategien verglichen werden, die den Einsatz Neuer Medien
beinhalten und fritz-kola damit in den Bereichen Kundenbindung, Kundenge-
winnung und Kundenrtuckgewinnung als Vorbild dienen kdnnen. Zur Erreichung
dieses Zieles wurde eine Benchmarkanalyse durchgefiihrt, die als kontinuierli-
cher Verbesserungsprozess fur das Unternehmen fritz-kola angesehen werden
kann, indem sie Konkurrenz- und Wettbewerbsanalyse vereint.

Zu Beginn war hierfur eine interne Analyse des Unternehmens notwendig, um
Unternehmensziele und Optimierungsansatze zu bestimmen. Hierbei ergaben
sich fur fritz-kola drei Bereiche: Die Optimierung des Online-Marketings, des
Eventmarketings und die crossmediale Aufarbeitung klassischer Marketingstra-
tegien. Mithilfe der Benchmarkanalyse sollten konkrete Mallnahmen aufgezeigt
werden, die die eben genannten Bereiche verbessern und damit das uUberge-
ordnete Ziel der Optimierung des Kundenbeziehungsmanagements von fritz-
kola erreichen. Aufbauend auf den Vergleich mit anderen Unternehmen und
deren MalRnahmen, wurden diese Marketingstrategien am Ende der Arbeit kon-
kret auf fritz-kola abgeleitet.

Bei der vorliegenden Arbeit ist zu beachten, dass es wahrend der Bearbei-
tungszeit Veranderungen im Online-Bereich bei fritz-kola gab. So wurde unter
anderem die komplette Unternehmenswebsite www.fritz-kola.de zwischenzeitlich
uberarbeitet, sodass einige genannte Optimierungspunkte bereits verbessert
wurden. Dies ist jedoch auch von Vorteil, denn es zeigt nicht nur, dass in der
durchgefuhrten internen Analyse die richtigen Verbesserungsvorschlage her-
ausgearbeitet wurden, sondern spiegelt auch einen wichtigen Punkt der Bache-
lorarbeit wider — namlich die rasante Entwicklung der Neuen Medien und die
Bedeutung fur Unternehmen, sich kontinuierlich mit weiterzuentwickeln. Die
Benchmarkanalyse hat sich in der Arbeit als ideale Methode herausgestellt, da
sie - wie bereits erwahnt - einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess vor-
sieht, der Konkurrenz- und Wettbewerbsanalyse vereint. Sie hat aufgezeigt,
dass die Entwicklung der Neuen Medien einen standigen Lernprozess der Un-
ternehmen erfordert und gleichzeitig neue Mdoglichkeiten zur Erganzung der
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klassischen Werbung bietet. Zu erwahnen ist, dass die Ergebnisse keine allge-
meine Gultigkeit besitzen, da sie sich primar am Beispielunternehmen fritz-kola
orientieren. Einige allgemeingultige Erkenntnisse hat sie jedoch trotzdem her-
vorgebracht, auf die ich personlich gerne tiefer eingegangen ware, was jedoch
im Rahmen der Bachelorarbeit nicht moglich war und vom eigentlichen Ziel der
Arbeit, der Optimierung des Kundenbeziehungsmanagement bei fritz-kola, ab-
gelenkt hatte.

Grundsatzlich hat sich durch die Benchmarkanalyse gezeigt, dass sich zur Ver-
besserung eines bestimmten Bereiches des Kundenbeziehungsmanagements
zumeist ein Medium besonders gut eignet. So wurden beispielsweise viele
MalRnahmen im Online-Bereich gefunden, die primar zur Starkung der Kunden-
bindung genutzt wurden. Andersherum wurde das Eventmarketing bevorzugt
zur Neukundengewinnung herangezogen, wahrend klassische Werbemalinah-
men vor allem darauf abzielten, neue Marktbereiche zu 6ffnen und die dort vor-
handenen Zielgruppen zu erreichen. Man konnte durch den Vergleich der vielen
MaRnahmen sozusagen eine Theorie der Medienbegleitung in den einzelnen
Phasen des Kundenbeziehungsmanagements erkennen. Die Verfolgung dieser
Theorie hatte aber wie erwahnt zu sehr vom Ausgangsziel der Arbeit abgelenkt.

Konkret miundete die Benchmarkanalyse fur fritz-kola in einen breiten Katalog
an Marketingstrategien, die der SchlieBung der eigenen Leistungslicken im
Bereich Online-, Event- und klassischem Marketing dienen und damit eine Ver-
besserung des Kundenbeziehungsmanagement bei fritz-kola mit sich bringen
konnen. Hierzu gehoéren folgende MalRnahmen:

* Emotionalisierung Hamburg
* Video-Blog ,fritz-tv*

* Hintergrundinformationen

* Website 2.0

* Gewinnspiel

* Reale Aktion

e fritz on tour”
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* Bildungssektor
*  Musikbranche
e fritz vor Ort”

Die ausfuhrliche Erlauterung der einzelnen MaRnahmen und Umsetzungsvor-
schlage sind im letzten Kapitel der Benchmarkanalyse nachzulesen. Besonders
erfolgversprechend fur fritz-kola sind nach meiner persénlichen Einschatzung
folgende MalRnahmen:

Erstens die MalRnahme ,Emotionalisierung Hamburg®, denn hier liegt der Ur-
sprung der fritz-kola und die groRte Fangemeinde des jungen Hamburger Un-
ternehmens. Zudem besitzt die Kola in Hamburg einen sogenannten
,Kultstatus”, was sich mit dem Verein des FC St. Paulis optimal verbinden lief3e.
In Hamburg gibt es fur das Unternehmen den gréf3ten Markt und eine auf die
Stadt bezogene Aktion wirde die hdochste Reichweite erzielen und die meisten
Kunden ansprechen. Als zweite besonders erfolgversprechende Mallnahme
wilrde ich die ,reale Aktion“ einordnen, denn die Online-Aktion fur das Dorf
Obermutten zeigt, dass Werbung Uber soziale Netzwerke unbedingt genutzt
werden sollte und Unternehmen dadurch eine hohe Aufmerksamkeit generieren
konnen. Aktionen, bei denen die Profilbilder verarbeitet werden, kdnnen
deutschlandweit in vielen Stadten umgesetzt werden und férdern die Neukun-
dengewinnung online und offline optimal. Sie sind zudem sehr kostengunstig flr
ein heranwachsendes Unternehmen wie fritz-kola. Als dritte und letzte Mal}-
nahme sollte man die Malinahme mit dem Titel ,Bildungssektor hervorheben.
Diese bietet eine optimale Moglichkeit, in einem schwierigen Bereich wie Bil-
dungsinstituten Werbung zu schalten (= Neukundengewinnung) und fordert
gleichzeitig aufgrund der Thematisierung wichtiger Punkte das eigene Image (=
Starkung der Kundenbindung).

Mit Blick auf die Zukunft lasst sich sagen: Mit der Durchfiihrung einer Bench-
markanalsyse und der Umsetzung der herausgearbeiteten MaRnahmen, die alle
die verstarkte Einbindung der Neuen Medien beinhalten, kann das Kundenbe-
ziehungsmanagement von fritz-kola langfristig und dauerhaft optimiert werden.
Gerade die Neuen Medien bieten ein hohes Potential an kostengulinstigen Még-
lichkeiten, Kunden flr sich zu begeistern und die sogenannte Markenbindung
zu starken. Dabei sollten diese Manahmen immer als Zusatz zum klassischen
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Marketing verstanden werden, denn wie die Analyse aufgezeigt hat, gibt es in
der Werbung viele Kombinationsmdglichkeiten, um seine Kunden optimal zu
erreichen. Der kontinuierliche Lern- und Veranderungsprozess sollte hierbei
immer im Vordergrund stehen, um den Kunden immer wieder zu begeistern und
die Kundenzufriedenheit zu gewahrleisten.

Wie schon Sam Walton frih erkannt hat: Um das Kundenbeziehungsmanage-
ment konstant erfolgreich zu gestalten, reicht es nicht nur einen guten Kunden-
service zu haben — man sollte sich stets an den Besten orientieren.
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Anhang A: Tabellarische Aufstellung aller WerbemaRBnahmen von fritz-kola

Nr. | MaBnahme Ziel Vorteile Nachteile Anmerkungen
1 Grolflachenplakate ,Mit interaktiven Zeitver- - Kunden beschaftigen - Veroffentlichung in
(Kreuzwortratsel, Schif- | treibspielen den Warten- sich in der Wartezeit mit Berlin
fe versenken, Worter den verdeutlichen, dass dem Produkt fritz-kola
suchen) sie Aufgaben ohne vielviel | - ,Spafdfaktor® (bspw.
Koffein von fritz-kola nicht | sind auszufillende Fel-
I6sen kdnnen.® der in Originalgrofie
- Gewinnung neuer Kun- dargestellt)
den durch hohe o6ffentliche | - Das inaktive Medium
Aufmerksamkeit ~Plakat* wird aktiv ge-
- Starkung der Kunden- nutzt
bindung
2 Printmotive - Maximale Aufmerksam- - Glinstig und einfach - Inaktives Medium
keit trotz Minibudget realisierbar - ,Plakatwelt* gerade in
- Kundengewinnung und - Slogans und Design: Szenenvierteln Uberlau-
Starkung der Kundenbin- hoher Wiedererken- fen
dung nungswert
3 Gastrowerbemittel - fritz-kola soll dort vertre- | - Gunstig und einfach
ten sein, wo ,die Szene realisierbar

wach sein will*
- Starkung der Kunden-
bindung

- Gastroartikel werden
von Kunden gerne an-
genommen, gelten als
»Stylisch® (Verbreitung
eigener Produktwerbung
durch den Kunden
selbst)

-> beidseitiger Nutzen




(Synergieeffekt)

Film (Kino-Spot ,Herz-
schlag®)

- Neukundengewinnung
- Starkung der Kunden-
bindung

- Erreicht Aufmerksam-
keit durch ungewdhnli-
che Darstellung des
Produktversprechens
»vielviel koffein.*

- Setzt allgemeines
Wissen Uber das Pro-
dukt fritz-kola voraus,
da nicht weiter erlautert
wird, wie hoch der Kof-
feinanteil letztendlich ist,
etc.

- Ausstrahlung nur im
Kino, wo fritz-kola bis
jetzt kaum vertreten ist

VKF-Ideen

- Verkaufsférderung durch
kleine Aktionen und Mal3-
nahmen fUr fritz-Fans

- Starkung der Kunden-
bindung

- Die Kultmarke ist auch
bei Privatpersonen ge-
fragt > Produktartikel
lassen sich Uber einen
Shop verkaufen

- Online-Shop auf fritz-
kola.de

Schablonen-Vorlagen

- fritz-kola in den eigenen
vier Wanden der Kunden
etablieren

- Starkung der Kunden-
bindung

- Zusatzliches Give-
Away fur Kunden und
Fans der fritz-kola

- Schablone kann auf
der Website runterge-
laden werden

Radio-Kampagne ,Drei
Tage wach*

- Kundengewinnung
- Kundenbindung

- Radio- im Vergleich
zur TV-Werbung relativ
glnstig

- Radio-Werbung er-
reicht Zielgruppe von
fritz-kola nicht wirklich

- Kampagne war unter
den Finalisten des
Amboss Radio-

- Einfach umsetzbar Kreativpreises 2009
Youtube-Channel - Kundengewinnung - fritz-kola als Unter- - Unkontrollierbar - kein eigener Channel
- Starkung der Kunden- nehmen selber nicht - Schlechte Videos/ vorhanden

bindung

aktiv (kein eigener
Channel), aber mit Vi-
deos vertreten

- fritz-Fans stellen
selbstkreierte Videos

Kritik Uber Youtube
kann nicht verhindert
werden

- es kénnen negative
Aspekte mit fritz-kola




Youtube-Channel

- Kundengewinnung
- Starkung der Kunden-
bindung

- fritz-kola als Unter-
nehmen selber nicht
aktiv (kein eigener
Channel), aber mit Vi-
deos vertreten

- fritz-Fans stellen
selbstkreierte Videos
online

- Werbung ver-
selbststandigt sich durch
den User, Youtube bie-
tet Plattform fur Kreati-
ves ,von aullen®

- Unkontrollierbar

- Schlechte Videos/
Kritik Gber Youtube
kann nicht verhindert
werden

- es kénnen negative
Aspekte mit fritz-kola
verbunden werden

- kein eigener Channel
vorhanden

Messeveranstaltungen

- Neukundengewinnung
- Kundenbindung

- Fachmessen erreichen
die wirtschaftlich wich-
tigste Zielgruppe (Ga-
stronomie und GroRver-
braucher)

- Intergastra (= Sud-
deutschland)
- Internorga (= Nord-
deutschland)




10 | Facebook-Seite (You- - Starkung der Kunden- - Breite Zielgruppe - Unlbersichtlich - Die Recherche nach
tube-Links, Gewinn- bindung - Erméglicht Kommuni- - Méglichkeiten der So- | Facebook-Profilen
spiele, PR-Aktionen) kation mit fritz-Fans/ cial Media- stellt sich als schwer
- auch fir UK - Kunden Kommunikation werden | differenzierbar aus, da

- Cross-Media- nicht vollstandig ausge- | es sowohl offizielle, als

Méglichkeit (Verbindung | nutzt (bspw. kein Twit- auch inoffizielle Fan-

zu Youtube, der eigenen | ter, keine anderen Ver- | pages gibt

Website, etc.) linkungen) - Dadurch ist es teil-
weise schlecht Uber-
schaubar, ob das Pro-
fil tatsachlich von dem
vermeintlichen Unter-
nehmen stammt

11 | Events (bisher nicht - Kénnen der Kudenbin- - fritz-Produkte auf - Keine eigene Location | - GroRes Potential
vorhanden) dung, aber der Kunden- Events vertreten durch etc. (wie bspw. die - Sektor von fritz-kola

gewinnung dienen Verkauf in vielen Locati- | Astra-Bar auf St. Pauli) | bisher nicht genutzt
on oder als Getranke- oder Event(-kette) - Einflhrung (evtl.
sponsor auf Veranstal- eigene ,Event-Kette",
tungen (bspw. Hambur- eigene Location in den
ger Musikpreis HANS) versch. Stadten?)

12 | Produktionsanderungen | - Kundenbindung - Reaktion auf Kunden- | - Mit Veranderung - Beispiel: fritz melone

- Kundenrickgewinnung

kritik

- Kommunikation mit
dem Kunden wirkt au-
thentisch

bspw. einer Rezeptur
auch Verlustgefahr von
zufriedenen Kunden

Quelle: eigene Darstellung; Informationen von:
http://www.fritz-kola.de/
http://www.red-rabbit.de/
https://www.facebook.com/pages/fritz-kola/43899732459
http://www.youtube.com/watch?v=MvAkHYhCKDw




http://www.astrabar-hh.de/
http://www.hans-hamburger-musikpreis.de/
http://www.amboss-kreativpreis.de/die_spots_09.php



Anhang B: Tabellarische Aufstellung aller gefundenen Werbekampagnen der Vergleichsunternehmen

Umsetzung bei fritz-

Nr. | VU MaBnahme Ziel kola Vorteile Nachteile Anmerkungen
1 Biona- | ,,Danke Hamburg*“: - Verkaufs- - Verbindung zwischen - Verbindung - aktueller - Aufarbeitung
de - ein Monument aus forderung Hamburg und fritz-kola von frit-kola zu | Anlass nétig | einer solchen
Uber 6.600 Bionade- - Starkung finden (Thema) Hamburg wird - Kampagne | Kampagne kann
Kasten, das bis Ende der - Hamburg in den Mittel- | verdeutlicht: mit Bezug sehr gut crossme-
September 2008 ge- Kundenbin- punkt stellen Gewinnung auf St.Pauli dial genutzt wer-
genuber der Lan- dung - ein auf Hamburg be- neuer Kunden richtet sich den (Uber Websi-
dungsbrticken stand - Emotionali- | zogenes Produkt/ Wer- durch friihe an einge- te, Facebook,
(Mini-Ausgabe steht im | sierung der bemittel auf dem Markt Emotionalisie- | schrankte Youtube)
Miniaturwunderland) Zielgruppe anbieten rung Zielgruppe,
- 25.000 Flaschen der Hamburger | die jedoch Beispiel: ,Stell
wurden an das Welt- Beispiel: Aufstieg St. - grof3e Auf- mit der Ziel- | dein Bild mit der
kinderfest in Hamburg Pauli; Slogan ,Erstliga- merksamkeit in | gruppe von St.Pauli-kola bei
gespendet tauglich®; Produkt: fritz- | der Offentlich- | fritz-kola Facebook online
- parallel dazu Heraus- Flasche oder Shirt mit keit durch emo- | Uberein- und gewinne
gabe einer speziellen Totenkopf anstatt der tionales Ereig- | stimmt »Erstligatauglich“-
,Danke-Hamburg*- fritz-K6pfe im Logo; nis Shirt
Flaschenedition gewisse Getrankemen- | - Verbindung
ge geht bspw. an zu St. Pauli
St.Pauli- passt durch
Jugendférderung ~Kultstatus®
- kostenglnstig
2 Biona- | Die ,,Marktfor- - Gewinnung | - Vergleich fritz-limo - Jebendiger” - aktueller - Aufarbeitung
de schung*: neuer Kun- Werbung ,Eulenmann* als Plakat- Anlass nétig | einer solchen
- EinfUhrung einer neu- | den und In- werbung (bspw. Ein- Kampagne kann
en Sorte ,Quitte” Uber teressenten - Video-Spot fihrung ei- sehr gut crossme-
kleine Video-Spots vergleichswei- | nes neuen dial & kostengun-




- parallel laufender se gunstiger, Produktes) stig genutzt wer-
Radiospot ,Sonja, Mar- als TV- oder den (Uber Websi-
cel” Kino-Spot te, Facebook,
- Marktforschung tber - Website wird Youtube)
die Quitte auf der Web- mit eingebun-
site den

Biona- | ,,Fragen kann man ja - intensive - im Internet - die Kam- - Social Media

de mal“ Auseinander- beschaftigt sich | pagne macht | Potenzial wird
- Auf Plakaten und im setzung mit der User langer | nur Sinn, nicht ganz ausge-
Internet werden inter- der Marke mit der Marke wenn der nutzt, Facebook
essante und provokan- | - Starkung Bionade User spater kénnte mit einbe-
te Fragen gestellt, auf der - die Plakate auch wirklich | zogen werden
die der User reagieren Kundenbin- wecken Neu- auf der eige- | (Diskussionsrun-
kann dung gierde: man nen Website | den, etc.)
- auf der dazugehori- - Starkung mochte den verweilt
gen Website folgen der Kommu- Hintergrund
Abstimmungen zu den nikation zwi- erfahren und
einzelnen Fragen und schen Unter- befasst sich
Hintergrundinformatio- | nehmen und damit
nen du den Produkten Kunden
von Bionade

Audi »Audi A1 Launch® - Erschlie- - Goldbach Award
- 3-Phasen- Bung eines 2011 (Crossme-
Marktbearbeitung: neuen Ziel- dia)
Sensibilisierung, gruppen- Erfolge:
Prelaunch, Launch Segments - 741 verkaufte
On- und Offline- - Bekanntma- Audi A1
Kampagne: chung Audi - Uber 20.000
- Online-Game ,zum A1 Leads durch Onli-
Erleben und Leads - Begeiste- ne-MaRRnahmen
sammeln® rung der Ziel- - Werbemittel FB-

- Social Media fur die

gruppe

Promo: Totale




Interaktion - Audi- Clicks: 36.809
- Print und TV fir die Facebook-
breite Bewerbung und Seite pushen
Bekanntmachung - ,Fans® ge-
- Events und Fotowett- | winnen
bewerb fir das persén- | - Steigerung
liche Erlebnis Webtraffic
Swiss- | ,,Lost in Valsinestra“ - Ansprache - Goldbach Award
com - Werbung fir Swiss- einer jlinge- 2011 (Crossme-
com TV (Angebot fir ren Zielgrup- dia)
digitales Fernsehen) pe - Hohe Verbrei-
- Video-on-Demand- - Neukun- tung der Kampa-
Angebot dengewin- gne durch ge-
- Die Rollen im Film nung schickte Mulitpli-
kénnen durch Face- - Entertain- kation auf Social
book-Freunde ersetzt ment- Media Plattformen
werden Kompetenz
- Resultat: ein persona- | soll bewiesen
lisierter Trailer auf Hol- | werden
lywood-Blockbuster-
Niveau
Shic- »Snicker — Gewinnen | - Starkung - Goldbach Award
kers auf eigene Gefahr“ des Marken- 2011 (Crossme-
- Bei verschiedenen images dia)
Wettbewerben konnte - Dramatisie- - ,Tell an Enemy*-
der Teilnehmer ,gefahr- | rung des Button als Verbrei-
lich“ Preise gewinnen Claims ,Get tungsmalnahme
(bspw. Krokodil-Rafting | Some Nuts* Uber Email oder
in Brasilien) - Hohe Auf- Facebook
- Mannlichkeit sollte merksamkeit Erfolge:
unter Beweis gestellt erreichen - Umsatzsteige-
werden, ,Schwachlin- - Erhéhung rung wahrend der




gen“ wurde von der

der Relevanz

Kampagne +16 %

Teilnahme abgeraten der Marke
On-und Offline-
Kampagne:
- Print, TV, Website
Ritter »Ritter Sport Olympia | - Kundenbin- - Crossmediale
Sport — Das Comeback* dung Aufarbeitung:
- Eigene Website nur - Kunden- - Youtube
fur die Olpympia rickgewin- - Website
- Video-Wettbewerb nung -TV
(Gewinner wird im TV - Kundenge- - Soziale Netz-
ausgestrahilt) winnung werke
- Olympia Blog - Print
- Weitere Wettbewerbe
Bebe ,,Gib deiner Generati- - Kunden- - Aus passiven - Medialisierung
Gene- | on ein Gesicht” bindung Konsumenten im TV und Printti-
reation | - Eine bebe WG: in vier | - Kundenge- werden aktive teln, Social Media
Stadten wurden 4er winnung Teilnehmer Plattformen, Mobi-
WGs gegriindet le-Aktion, Presse-
- Ein Kommunikations- arbeit, etc.
modell bei dem jeder
Kanal auf spezifische
Art und Weise Aufga-
ben und Zielsetzungen
genutzt wird
- Zusammen mit den
Fans ,bebe Generati-
on“ inszenieren
- Zusammen mit der
Community wurde an
Projekten gearbeitet
Kozert- | ,,Konzertmilch* - Kundenge- - Hat bei Marken-




haus - Zur Saisonero6ffnung winnung film in der Katego-
Dort- wurden Konzerte im - Kunden- rie Crossmedia &
mund Kuhstall gespielt (Hin- bindung Best Use of Media
tergrund: klassische gewonnen
Musik regt Milchpro-
duktion an)
- Hierzu wurde ein Film
gedreht
- Die Milch wurde an-
schlielend on- und
offline verkauft
- Es wurde eine eigene
Website kreiert
- Printmedien wurden
ebenfalls eingesetzt
10 | Scotch | ,Teller spllen statt die - Aufmerk- - fritz-kola konnte ein - Aufmerksam- | - Fir die - Werbekampagne
-Brite Rechnung zu bezahlen* | samkeit- ahnliches Konzept keit bei einer Aktion muss | kann cross-medial
- In einigen Restau- serhdhung durchfiihren: Gaste in jungen Ziel- eine pas- eingebunden wer-
rants in Brasilien wurde | bei einer einer Bar bekommen gruppe sende Bar den
Gasten das Angebot jungen Ziel- ihre Cocktails umsonst, | - Kundenriick- gefunden - bspw. kann Uber
gemacht, anstatt ihre gruppe wenn einer von ihnen gewinnung, da | werden Facebook gevotet
Rechnung zu bezahlen, | - Imagege- hinter der Bar Limetten gerade Misch- werden, in wel-
in der Kiiche Teller zu winn schneidet und die Cock- | getranke haufig cher Bar (oder
waschen - Neukun- tails selber mischt (alles | mit Konkur- Uberregional ,in
- Brite-Scotch Uber- dengewin- selber macht unter An- renzprodukten welcher Stadt)
nahm die Rechnung nung weisung des Barkee- beworben wer- die nachste Aktion
wenn die Gaste sich in | - Kunden- pers) den lauft
die Kuche stellten und rickgewin- - Kundenbin-
mit dem Brite-Scotch- nung dung
Schwamm ihr schmut- - Imagefesti-

ziges Geschirr sauber
machten

gunge als jun-
ges, ,cooles®




Kultgetrank

11 Imm-
welt.d

»Wohnung zu klein?*

- In Hamburg wurden
an versch. Orten Mébel
installiert, die zur Halfte
aus den Hausern her-
ausragten

- Neben den Mébeln
war das Logo von Im-
mowelt.de und die Fra-
ge ,Wohnung zu klein?*
platziert

- Die Passanten konn-
ten sich an die halben
Stiihle und Tische set-
zen

- Neukun-
dengwinnung
- Steigerung
der offentli-
chen Auf-
merksamkeit

- Installation von fritz-
kola Flaschen/ Kisten in
Hamburg

- bspw. fritz-kola-
Getrankekisten, die mit
einem Pfeil den Weg zu
einem Kiosk/ einer Bar
zeigen, in der fritz-kola
neu verkauft wird

- oder die feste Getran-
kekiste vor einer Locati-
on auf der Reeperbahn
,<diese Kola, diese Party
und die Nacht gehort
dir etc.

- 2,3 Flaschen in der
Kiste sind ,echt* und
kénnen von den Pas-
santen mitgenommen
werden (werden x mal
am Tag wieder aufge-
fullt)

- Hohe offentli-
che Aufmerk-
samkeit bei
einer jungen
Zielgruppe

- Positionierung
in einem flr
fritz-kola wich-
tigen Feld (Ga-
stronomie/
Bars/ Kneipen)
- witziger
Charme der
Kampagne (die
Passanten
kdnnen immer
wieder in die
Kiste schauen,
um eine fritz-
kola zu ergat-
tern)

- Crossmediale
Aufarbeitung mog-
lich

- Bspw. die Wahl
der festen Kiste
vor deinem Lieb-
lingsclub o.a.

Quelle: eigene Darstellung; Informationen von:
http://www.bionade.com/bionade.php/10_de?usid=4edf61417e6984edf61417ee5e

http://www.bionade-fragen.de/#/fragen-kann-man-ja-mal

http://www.web-jungle.com/2012/05/22/im-restaurant-abwaschen-statt-zahlen/

http://blog.immowelt.de/blog/immowelt-blog/blog-post/2012/03/08/guerilla-marketing-wenig-budget-grosse-wirkung.html




Anhang C: Tabellarische Aufstellung Online-Marketing der Vergleichsunternehmen

Umsetzung bei fritz- Anmerkun-
Nr. | VU MaBnahme Ziel kola Vorteile Nachteile gen
1 Red Bull | ,,Red Bull TV*: - Starkung der - Video-Blog ,fritz-TV* - Aufmerk- - TV-Sender, | - Videos
- ein Red Bull Channel Kundenbindung | auf der eigenen Website | samkeit fur bzw. Ubetra- | kénnen auch
live im Internet, Gber den (Self-made-style) fritz-kola steigt | gungen mis- | Gber Face-
der User Show zu - ein junger Mann (ziel- vor allem in sen aktuell book ge-
Events/ Sportarten se- gruppenaffin) wird ,fritz* | der Nachtsze- | bleiben, da sehen wer-
hen kann, die Red Bull - Ubertragungen von ne die User die den
unterstitzt Messen/ Events auf - Verbindung Website an- - Fernsehka-
- unter ,Shows" kann der denen fritz-kola vertre- zum Social sonsten nicht | nal wird auch
User auch einzelne Vi- ten ist (bspw. Musikpreis | Media Marke- | mehr besu- als App an-
deos Uber bspw. eine HANS) ting steigt chen geboten
spezielle Sportart an- - Location-Check in - User werden | - fritz* - eigener
schauen Hamburg (bspw. jedes lange auf der braucht ge- Kanal auf
- Channel kann Uber Wochenende eine ande- | eigenen Web- | wisses Cha- YEoutube
Facebook, Youtube oder re Bar/ Club in Ham- site gehalten risma, um
Smart-phone-App gese- burg, auf denen fritz* - Markenkult .Fans“ zu
hen werden seine kola verteilt (hier beschrankt bekommen
kénnte man Facebook sich nicht nur
einsetzten — bspw. ,Vote | auf eigentli-
fritz auf deine Party*) ches Produkt
2 Red Bull | ,,Games + Apps* - Starkung der - User be- - fir eine - Spiele &
- Red Bull entwirft seine | Kundenbindung schaftigen sich | grolRe Band- | Apps kdénnen
eigenen Spiele und intensiv mit breite an Uber Face-
Apps der Marke Spielen fehlt book, die
(alle in Verbindung zu - Eventcharak- | die nétige eigene Web-
Events und Sport- ter wird in reale Umset- | site, Twitter
veranstaltungen, die Online- zung der etc. eingebu-
Red Bull durchgefiihrt Marketing Events nen werden




hat) umgewandelt | - Spiel dient und steigern
- Spiele sind Uber Fa- - netter Zusatz | einzig der die Wahr-
cebook und ihre Website fur fritz-Fans Kundenbin- nehmung im
ohne Download zu spie- dung, nicht SMM
len aber der VF
- Apps kénnen kostenlos
runtergeladen werden
Coca- ,www.perfektserviert.c | - Starkung der | - Website nur fir die - Neue Anre- - - Website
Cola om* Kundenbindung | Vermarktung der Cock- gungen fir kann cross-
- zum 125-jahrigen Jubi- | - Gewinnung tail- oder Longdrink- den Kunden medial ver-
laum hat Coca-Cola eine | neuer Kunden Maéglichkeiten mit fritz- bei der Zu- marktet wer-
Website nur fur Gastro- | speziell in der Produkten sammenarbeit den
nomie-Partner online Gastronomie - mit Anleitungen zum mit fritz-kola
gestellt Selber-mixen - Vermarktung
- Website bietet den - Hervorhebung der der eigenen
Kunden Kalkulationshil- Bars, die schon mit fritz- | Produkte wird
fen, Tipps & Trends, Produkten mixen gestarkt
Werbemittel etc. - Neue ,Mi-
schungen”
bringt neue
Wahrnehmung
in der Gastro-
nomie
Coca- »Werde Teil der Missi- | - Starkung der - Aktion von
Cola on Weihnachtsfreude“ | Kundenbindung Coca-Cola
- WeihnachtsgriiRe kén- | - Emotionalisie- wird auch
nen versendet werden rung des Kun- Uber Face-
(+Spende) den book mit
- Kostenlose Weih- Verlinkung zu
nachts-Apps fiirs Handy Youtube,

- Kostenloser Download

Twitter und




Bildschirmschoner,
Wallplayer, Klingelténe

- Link zur Weihnachts-
Truck-Tour

- Link TV-Spot und Song

Flickr erreicht

Red Bull

»Red Bull BPM*

- Die App bietet ein pro-
fessionelles DJ Equip-
ment mit Mischpult und
Decks fur den Amateur
oder Einsteiger

- Event: DJs prasentie-
ren live die Red Bull App
BPM

- Auf dem Event zeigen
die DJs, wie die App
funktioniert und welche
Madglichkeiten sie bietet
- zu dem BPM-App von
Red Bull gibt es aulier-
dem eine eigene Websi-
te
http://www.redbullbpm.c
om/ mit Erklarungen

- AulRerdem gibt es eine
eigene Facebook-Seite
nur fur die App

- Kundenbin-
dung

- Kundenge-
winnung

- Gewinnung
neuer Kunden
durch produkt-
fernes Ange-
bot

- Emotionali-
sierung flr die
Marke durch
kostenlose
Giveaways

- Hoher Auf-
wand bring
keinen wirt-
schaftlichen
Gewinn (reine
Kundenstar-
kung)

- Kombinati-
on aus Event
& Online-
Marketing




lkea ,Bannerbau* - Verkaufsfor- - Der User
- Frihjahrskampagne fur | derung beschaftigt
preisreduzierte Produkte | - Kundenge- sich mit dem
- Online Promotion nach | winnung Produkt
der Ikea-Philosophie: - Direkte Ver-
Selbst aufbauen und linkung zum
sparen Online-Shop
- Banner bestand aus - Werbung
Kisten, die man auf den wirkt nicht
Werbeseiten selber auf- belastigend
bauen konnte
- User wurde mit Wer-
bung nicht belastigt,
sondern unterhalten
Ben & ,Fair Place® - Neukunden- - fritz-kola kann das - fritz-kola - kann Uber
Jerry’s - Ben & Jerry’s flr dei- gewinnung gleiche Prinzip fur den bekommt die Online-
nen Lieblingsladen durch Be- Verkauf ihrer Produkte durch eigene Kanale, aber
- User kénnen im Inter- standskunden benutzen Kunden auf- auch Plakat-
net Vorschlage abge- - Kundenbin- - User kdnnen auf einer | gezeigt, wo sie werbung (,Dir
ben, wo Ben & Jerry’s in | dung Karte sehen, wo fritz- noch nicht fehlt fritz?“
ihrer Umgebung verkauft | - Verkaufsfor- kola bereits vertreten ist | vertreten sind 0.a.) aufge-
werden soll derung und Vorschlage ma- - Starkung der zogen wer-
chen, wo man sie haben | Kundenbin- den
mdchte dung durch
(- Evil. speziell nur fur Interaktion
Bars und Locations in Uber Face-
Hamburg) book
Ben & »Put your wish on a - Kundenbin- - User be- - Aktion von
Jerry’s star!“ dung schaftigen sich Ben & Jerry’s
- Interaktion auf der langer mit der nur Uber
Website Website Website er-
- User kdnnen Grilie (durch Interak- reichbar




verschicken, die auf der
Eréffnungsseite von B&J
erscheinen

- Jeder Stern steht fur
einen Grulf3, der bei ei-
nem Klick auf den jewei-
ligen Stern gelesen wer-
den kann

tion)

- Durch Grifde
an Freunde
tritt die Websi-
te in den Vor-
dergrund, wird
weitergeleitet’

9 Magnum | ,,Pleasure Hunt* - Kundenbin- - Durch das - Spiel dient - Nur Uber
- Interaktive Werbung dung Spiel wird der | eher der Facebook
als Online-Spiel User bis zu 10 | Kundenbin- und Spiel-
- Der User wird bei der Minuten auf dung als der | Website er-
»~Jagd nach Magnum* der Website VF reichbar
durch das Internet ge- gehalten
flhrt (Uber versch. Web- - Das Spiel
sites wie bspw. Youtube) dient der kon-

- Am Ende gibt es eine zerninternen
Liste mit der eigenen Cross-
Platzierung und das Promotion
Spiel kann ,geteilt’ wer-

den

10 | Audi ,»Fan Ecke* - Kundenbin- - fritz-kola kann seinen - Kommunika- - Kann auch
- Kunden/ Fans kénnen dung Kunden nach ahnlichem | tion mit den Uber die
sich Bildschirmschoner, Prinzip ,Giveaways’ an- | Kunden wird Website auf-
Bildschirmhintergriinde bieten (bspw. Bild- gefordert gezogen
oder Audi-Sounds ko- schirmschoner als - Bindung zum werden
stenlos runterladen Download) Kunden wird
- Kunden/ Fans kénnen gestarkt
eigene Bilder oder Vide- - Interaktion
os online stellen des Kunden

- Einfach um-

setzbar




- Kostengin-
stig

11 Audi ,Fan Poesie“ - Kundenbin- - Kunde be-

- Wettbewerb: Poetry dung schaftigt sich

Slam mit der Marke

- User kénnen eigene - Interaktion

Spriiche/ Gedichte bei auf der Seite

Facebook posten - Kommunika-

- Der Gewinnerspot wird tion zwischen

von einem prominenten Unternehmen

Sprecher aufgenommen und Kunde

12 | Ritter »Schokopedia“ - Kundenbin- - Informationen zu ei- - Auf der - Kann durch
Sport - Hintergrundinformatio- | dung nem Thema aus Ham- Website sowie interaktive

nen zu einem bestimm- burg auf der Face- Méoglichkei-

ten Thema - Nicht zu ernsthaft (kei- | book-Seite ten erganzt

- Thema des Monats ne politischen Themen), | wird den werden (Ab-

Januar 2012 ,Kakao* aber mit nttzlichen In- Usern aktuel- stimmungen,

- ,Weitersagen“-Funktion formationen les Material Kommentare,
- Abwechslung: Informa- | geboten prominente
tionen Uber ein Thema - fritz-kola hamburger
in Bezug zu fritz-kola bindet den Stimmen zu
(bspw. Stevia), dann User auf der dem Thema,
wieder banale Themen eigenen Seite, etc.)

nur auf Hamburg bezo-
gen = humorvolle Auf-
machung der Texte

ohne pene-
trante Wer-
bung zu schal-
ten

- Witzige/gute
Hintergrundin-
fos kénnen
~weitergesagt”




werden

(Verbreitung
der indirekten
Werbung)
13 | OIld Spi- | ,,Smell like a man, - Image- - Mittlerweile
ce man.“ verbesserung ist der Old-
- Ein Mann wurde als - Kunden- Spice-Man
,Old-Spice-Man*® Zug- rickgewinnung auf allen
pferd der Kampagne - Kunden- Social Media
- Virale Werbespots gewinnung Plattformen
wurden Uber Youtube vertreten und
ausgestrahlt wurde Aus-
- Spater wurde die Kam- hangeschild
pagne uber Twitter wie- der Marke
der aufgegriffen: “Today - Cross-
could be just like the mediale Auf-
other 364 days you log arbeitung
into Twitter, or maybe wurde ge-
the Old Spice Man nutzt
shows up @OId Spice.”
- Die User konnten dem
Old-Spice-Man Fragen
twittern, die Antworten
wurden spater in person-
lichen Video-Beitragen
auf Youtube gepostet
14 | lkea ,»Billy Geburtstag“ - Kundenbin- New Media
- Zusammen mit den dung Award 2010
Usern wurde ein Werbe- in der Kate-
spots zum Geburtstag gorie ,,Online”

des Billy-Regals ge-
macht




- Billy-Regal-Besitzer
wurden aufgefordert,
Bilder von sich und dem
Regal zu machen und
diese online zu stellen

- Daraus machte Ikea
Deutschland dann den
Film

- Ikea Prinzip (,Ein Teil
machen wir, einen Teil
macht ihr) wurde somit
online umgesetzt

15

Otto

,Geschenke-Wichteln*
- Jeder User bekommt
ein weihnachtlich ver-
packtes Geschenk

- Wie beim Ublichen
Wichteln kann er das
Geschenk schiitteln oder
vorab einen Blick auf
einen kleinen Ausschnitt
des Geschenkes erha-
schen

- Wenn er das Geschenk
nicht moéchte, kann er
einmal taglich mit einem
anderen User tauschen

- Durch die Weiteremp-
fehlung des Spiels erhalt
der User zusatzliche
Tauschmdglichkeiten

- Gewinne waren von

- Kunden-
bindung

- Kunden-
gewinnung

- fritz-kola kann das
»Was bin ich?“- Spiel-
prinzip fir eine Weih-
nachtskampagne nutzen
- Bspw. kann fritz-kola
ein Geschenk (Gut-
schein etc.) am 1. De-
zember vergeben; die
User wissen nicht was
sich hinter dem Ge-
schenk verbirgt

- pro Tag wird eine Fra-
ge der User ausgewahlt
und mit ,ja oder nein®
beantwortet

- Der User, der das Ge-
schenk als errat, kann
seinen endgultigen Tipp
abgeben und hat die
Chance, am 24. De-

- Viel Traffic
auf der eige-
nen Seite

- Durch ,Hilfe-
option® tber
Freunde wird
das Spiel ver-
breitet und
erlangt hohe
Aufmerksam-
keit

- Kosten kén-
nen selbst
bestimmt wer-
den (je nach
Preisen)




OTTO und dienten der
Verkaufsférderung

zember zu gewinnen

16

Coca-
Cola

,,Die Coca-Cola Fan-
kurve*

- Fir die EM 2012 ent-
wickelte Online-
Kampagne, bei der der
User einen eigenen Fan-
Charakter erstellen kann
- Der User kann seinen
Charakter tber die
Website von Coca-Cola
erstellen und individuali-
sieren

- Nach dem Erstellen
eines eigenen Fan-
Charakters kann die
.Fankurve* Gber Face-
book verdffentlicht wer-
den und es kann mit
Freunden am Gewinn-
spiel teilgenommen wer-
den

- Zuséatzlich hat jeder
Teilnehmer die Chance
auf dem Coca-Cola
Fanplakat abegdruckt zu
werden, das zur EM
2012 aufgehangt wird

- Kundenbin-
dung

- Kundenge-
winnung




17 | Ober-
mutten

,»Wer Fan wird, wird
aufgehéangt*

- Das Schweizer Dorf
Obermutten hat mit einer
Facebook-Kampagne
ca. 14.000 Facebook-
Fans generiert

- Jeder, der auf der Fa-
cebook-Seite des Dorfes
.Fan“ wurde, wurde mit
seinem Profilbild im Dorf
aufgehangt

- Aufmerksam-
keitserh6hung
- Neukunden-
gewinnung

- Jeder, der Uber Face-
book ,Fan® der Aktion
von fritz-kola wird,
kommt mit seinem Pro-
filbild...

- Anreiz flr
den User,
durch seinen
Klick irgendwo
in der ,realen®
Welt aufzutau-
chen

- Verbreitung
der Marke
Uber Netzwer-
ke neuer
~Fans* wird
beschleunigt
- Aufmerk-
samkeit fur
fritz-kola und
die anschlie-
Rende Aktion
mit dem Bil-
dern wird er-
hoht/ ist stets
vorhanden

- Aktion muss
von der ur-
sprunglichen
Bilderaktion
,Obermutten®
abgesondert
werden

- Crossme-
diale Aufma-
chung sinn-
voll

- Einbindung
anderer
Ideen
(Maskotchen
Fritz etc.)
denkbar

Quelle: eigene Darstellung; Informationen von:
http://www.redbull.tv/About
https://www.facebook.com/redbull?sk=app 9279253524
http://www.redbullbpm.com/
http://www.redbull.de/cs/Satellite/de_ DE/Event/Red-Bull-BPM-Event--Leipzig-021243138104014
http://www.showcaselink.de/ikea/de/

http://pleasurehunt.mymagnum.com/?lc=de_de&score=2456

http://www.spiegel.de/reise/europa/obermutten-in-der-schweiz-79-einwohner-14-000-fans-a-801246.html
http://euro2012.coke.com/Euro2012/v/de_DE/index.html




http://www.otto.de; http://www.s-v.de/detail.php?id=570&lang=de

http://www.oldspice.com/; http://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfgUE
http://www.ritter-sport.de/#/de_DE/wissen/

http://www.benjerry.de/
http://www.nachrichten.net/details/104454/Razorfish_gewinnt_Silber_f%C3%BCr_Audi_Fan_Poesie.html



Anhang D: Tabellarische Aufstellung Eventmarketing der Vergleichsunternehmen

Umsetzung bei fritz-

Nr. | VU MaBnahme Ziel kola Vorteile Nachteile Anmerkungen
1 Red ,Red Bull Stu- - Starkung der - Grol3e Auf- - es gibt bereits | - Crossmediale
Bull dent Boat Batt- | Kunden- merksamkeit flr | viele beste- Vermarktung gut

le“: bindung die Marke hende Events moglich (bspw. Uber
- Teams treten - Gewinnung - Emotion- in Hamburg Youtube, Facebook
mit Ruderbooten | neuer Kunden alisierung - passendes, etc. bewerben)
und Lanzen - Starkung der - Zielgruppe wird | einzigartiges
gegeneinander Marke optimal erreicht Event finden
an
- Gewinner be-
kommt VIP-
Tickets fur das
Rock am Ring-
Festival
- wird in versch.
Stadten ausge-
tragen, teilweise
die Stadte auch
gegeneinander

2 Coca- »Coke Sound - Gewinnung - Konzerte mit mehre- - Begeisterung - als Zugpferd - Kann als eigene

Cola Up Truck Tour | neuer Kunden | ren Kiinstlern in der Musik-Fans der Veranstal- | ,Event-Kette“ aufge-

2011“ - Kundenbin- versch. Stadten fur die eigene tung muss eine | zogen werden
- von Juni bis dung - Vorstellung neuer, Marke prominente (bspw. zweimal im
Oktobe reiste alternativer Musik- - Neue Zielgrup- | Band dabei Jahr)
der Coke Truck bands (evtl. die auf der | pen-erschlieBung | sein (+ ,Fritz* - Crossmediale

durch Deutsch-
land
- an jedem Ort,

Website dargestellten
Bands)
- Unter dem Motto

durch Musiksek-
tor

- In Hamburg gibt

als Co-
Moderator)

Aufmachung (Uber
Youtube, Facebook,
Website)




wo der Truck
stoppte, gab es
ein Musikevent
- Verlinkung der
Tour auf der
eigenen Website
- Verlinkung mit
der Sound Up
App und den
Sozialen Netz-
werken

- grof3es Final
am Brandenbur-
ger Tor in Berlin

»Fritz und Freunde®,
Liritz on tour® oder ahn-
lich

- Fritz-kola als Veran-
stalter (kostenlos fiir
die Zuschauer)

- AusschlieBlicher Ver-
kauf von fritz-
Produkten oder Long-
drinks mit fritz-
Produkten

es eine bspw.
eine breite Aus-
wahl an neuen.
alternativen Mu-
sikern - Musik
zielgruppenaffin

mit 750.000

Zuschauern

- Konzerte wa-

ren immer ko-

stenlos und

Open-Air
Red »Schultour mit | - Neukunden- - Tour durch Hambur- - Events in Schu- - Crossmediale Auf-
Bull dem Red Bull gewinnung ger Schulen + emotio- len/ Universitaten arbeitung moglich

Tourbus* - Kundenbin- nales Thema ermdglichen (Youtube, Face-

- Aktion gegen dung - Konzerte oder promi- | Werbung im book, Website)

Alkohol- und - Friihe Emo- nente Gaste in den Bildungssektor

Nikotinmiss- tionalisierung Schulen - Starkung der

brauch der Jugendli- - fritz-kola kann ein Marke durch

- Konzerte einer | chen wichtiges Thema der emotionales

Band an diver- Jugendlichen mit sich Thema

sen Schulen verbinden - Frihe Gewin-

- Vorstellung von
Party-

(evtl. ,Zukunftschan-
cen®)

nung jugendli-
cher Kunden




Alternativen
ohne Alkohol

- Einmalige Chance
Uber ein Event in Schu-
len Werbung zu ma-
chen

Ben & ,Fair! Ice Tour - Kundenge- - fritz on tour” - Wahrnehmung -kdnnte tber Face-
Jerry’s 2011¢ winnung - Reise mit dem fritz- in der Offentlich- book und Youtube
- Tour durch - Kundenbin- bus durch Deutschland | keit verfolgt werden
Deutschland, dung - Halt in auf 6ffentli- - Interaktion des
Schweiz und chen Platzen in versch. | Kunden mdglich
Osterreich mit Stadten um das Pro- - Produktvorstel-
dem Ben & Jer- dukt vorzustellen lung in neuen
ry’s Eisbus Stadten
- Versch. Stadte
und Events wur-
den angefahren,
User konnte
~Zwischen-
stopps” vor-
schlagen
Audi »Spot Q3“ - Kundenbin- - Interaktion der - Crossmediale
- User stellen dung User mdglich Aufmachung mdg-
Bilder von ihren | - Kundenge- - Wahrnehmung lich
urbanen Lieb- winnung in der Offentlich-
lingsplatzen keit
online - Emotionalisie-
- Der Gewinner rung durch ,Lieb-
bekommt VIP lingsplatze der

Tickets fir das
DTM Auftaktren-
nen 2012

- Q3 Experience
als Zusatz: Das

Kunden®




neue Modell wird
in vier Metropo-
len live vorge-

stellt (Live-

Event)
Merce- ,Meister vs. - Kundenbin- Mit dem PR RE-
des Meister 2010“ dung PORT Award 2011
Benz - zur Fuf3ball - Kundenge- in der Kategorie

WM 2010 holte winnung LVertriebsunterstit-

Mercedes-Benz
sechs ehemalige
Welt- und Euro-
pameister aus
dem Ruhestand
zurtick und for-
derte Deutsch-
lands Handwer-
ker zum sportli-
chen Kraftemes-
sen heraus

- Thema ,6 ge-
gen 5 Millionen*:
bei dem Spiel
gegen das All-
star-Team konn-
te die beste
Handwerker-
Mannschaft ei-
nen individuell
gebrandeten
Mercedes-Benz
Vito als neuen

zende PR* ausge-
zeichnet




Firmwagen ge-
winnen

- Mehr als 1.000
Meisterbetriebe
und 7.500
Handwerker
haben sich be-
worben

- Ca. 15.000
Zuschauer wa-
ren bei den
Spielen vertreten

Sony

Guerilla-Aktion
»Sony Cyber-
shot T1“

- In mehreren
Stadten wurden
Bander an Gulli-
deckeln platziert,
dass es aussah,
als wirde eine
Kamerin den
dem Spalt stec-
ken

- Daneben stand
nur ,die ultra-
diinne Sony
Cyber-shot T1¢,
das neue Model
von Sony

- Verkaufsfor-
derung

- Kundenge-
winnunge

- Imagever-
besserung

T-
Mobile

,Life’s for Sha-
ring*

- Imagever-
besserung

- Zeigt die Entwick-
lung des Bereiches




- In einem - Kundenbin- Eventmarketing

Bahnhofsgebau- | dung - Crossmediale

de in Liverpool - Kundenge- Aufmachung, Ab-
fingen pldtzlich winnung weichung von klas-
hunderte Men- - Offentliche sischen Events,
schen an zu Aufmerksam- ausgefallener &
tanzen keit Lverruckter*

- Nach der of-

fentsichtlich
einstudierten
Choreographie
verschwanden
sie wieder

- T-Mobile nutze
die Aufnahmen
spater und
schaltete sie
Uber versch.
Kanale unterm
dem Motto ,Li-
fe’s for sharing”
online

Quelle: eigene Darstellung; Informationen von:

http://www.redbull.de/

http://www.meincokebonus.de/Coke/SoundUp.html
https://www.facebook.com/AudiDE/?sk=app_254249804613701
http://www.youtube.com/watch?v=uVFNM8foWnl
http://guerillascoop.wordpress.com/2009/04/21/sony-cyber-shot-t1-guerilla-on-a-shoe-string-budget/
http://www.meister-vs-meister.de/

http://www.youtube.com/watch?v=sva2DBxv4-4




Anhang XIX

Anhang E: Interview-Protokoll Nr.1

,koffeinexperten“interview mit Frau Jennifer Benz, zustandig fur den Aulien-
dienst und die Kundenpflege bei fritz-kola in Hamburg

Interview gefuhrt am 28. November 2011 in Hamburg, Interviewflhrer: Jana
Behrens

Behrens: Frau Benz, bitte erzihlen Sie etwas uber ihre Person und welche
Tatigkeit Sie bei fritz-kola ausfihren.

Benz: Ich bin 28 Jahre alt und im Oktober 2012 seit 2 Jahren tatig bei fritz-kola.
Hauptsachlich bin ich flir die Neukundengewinnung und Bestandskundenbe-
treuung in den Bereichen Gastronomie und Veranstaltung zustandig. Hierbei
habe ich einen bestimmten Bereich (Teile von Hamburg, Schleswig-Holstein,
Niedersachsen) fur den ich zustandig bin.

Behrens: Was ist lhrer Meinung nach das Besondere an dem jungen Un-
ternehmen fritz-kola?

Benz: In erster Linie produziert fritz.kola Limonaden auf einem hohen Qualitats-
standard. Durch die Uberzeugung der beiden Griinder, ein gutes Produkt her-
zustellen gepaart mit dem Wachstumserfolg, welchen sie Uber die letzten 10
Jahre vorweisen kénnen, wird das Produkt (fritz-kola sowie fritz-limo) bis heute
immer wieder qualitativ verbessert. Dieses bekommt der Endkonsument meist
gar nicht mit. Doch wer sich mit Inhaltsstoffen und Produktionsverfahren im
Sinne von Qualitdt und Nachhaltigkeit ein wenig auseinandersetzt — und das
tuen immer mehr junge Menschen — der ist meist positiv Uberrascht. Im Bezug
auf die Markendarstellung versucht fritz-kola die Zielgruppe durch einpragsame,
plakative Werbung zu uberzeugen. Trotz kleinem Budget im Marketing-Bereich,
schafft es fritz-kola sich mit witzigen, teilweise frechen und einpragsamen Slo-
gans sich auf dem Markt zu positionieren. Ich méchte behaupten, jeder Ham-
burger kennt irgendeinen unserer Slogans. Durch das Wachstum der Firma und
der Produktpalette (mittlerweile sind es neun Sorten) wachst auch die Zielgrup-
pe. Um hier weiterhin Zielgruppen gerecht den Kunden anzusprechen, versu-
chen wir zu schauen wer er ist um ihn individuell anzusprechen. So liest man in
der langen Reihe beispielsweise ,offen fiur alle.“ und im Schanzenviertel ,nur
wasserwerfer machen wacher.“ der Sylter erfreut sich am Spruch ,schlafen
konnt ihr auf amrum®. Der Kunde soll sich persénlich angesprochen flhlen.



Anhang XX

Behrens: Wen wiirden Sie denn als ,,ihre Zielgruppe* definieren?

Benz: Diese Frage ist mittlerweile schwer einzugrenzen. Anfangs war es der
,Hamburger Student, was sicherlich auch damit zusammenhing, dass die bei-
den Gruander von fritz-kola selber auch noch Studenten waren und eine Kola flr
entwickeln wollten, die weniger sul} ist und mdglichst viel Koffein enthalt. Die
damalige Zielgruppe belief sich dementsprechend auf mannlich und weiblich,
18 Jahre aufwarts, die eine richtige Kola wollten - einen richtigen ,Wachma-
cher”. Durch die Sortimentserweiterung und die Entwicklung von verschiedenen
Limonaden ist die Zielgruppe aber mittlerweile breiter gefachert. Was auf der
einen Seite naturlich gut ist, es auf der anderen Seite aber auch schwieriger
macht, alle Kunden gleichwertig anzusprechen.

Behrens: Was meinen Sie damit?

Benz: Wir mussen bezuglich unserer Marketingstrategien weiterdenken. Unsere
klassischen Werbemalinahmen erschaffen immer noch ein hohes Mal3 an Auf-
merksamkeit bei der Zielgruppe, jedoch bieten die Neuen Medien ein grolies
Potential fur mehr Sichtbarkeit bei den Endkonsumenten. Wir setzen in der Ga-
stronomie beispielsweise Werbemittel ein, sind auf groien Messen wie der In-
tergastra prasent und veranstalten Promotionaktionen, bei denen unsere
Produkte verkostet werden kdnnen. Jedoch steckt gerade im Eventbereich ein
grol3es Potential fir unsere Marke, die es auszuschopfen gilt.

Behrens: Das heiRt konkret?

Benz: Wir wollen alle Kunden in allen Bereichen zufrieden stellen. Den Gastro-
nom alle Moglichkeiten einer Zusammenarbeit mit uns, dem Einzelhandler mehr
Sorten und damit eine breitere Auswahl fir seine Kunden und dem Endkonsu-
menten mehr Interaktivitat mit unserer Marke bieten. Die Zufriedenheit jedes
einzelnen Kunden ist wichtig, denn aus ihr resultiert am Ende der erneute Kauf
unserer Produkte und die Bindung an unsere Marke.

Behrens: Und wie reagieren Sie auf unzufriedene Kunden? Kritik oder An-
regungen?

Benz: Im Fall der fritz-melone gab es damals Kritik an unserem Unternehmen.
Nach einer Veranderung der Rezeptur haben sich viele Kunden Uber den neuen
Geschmack beschwert. Resultat war, dass wir die alte und die neue Limonade



Anhang XXI

auf dem Markt behielten. Es ist wichtig, auf die Kritik — ob positiv oder negativ —
zu reagieren. Die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und dem Kun-
den ist essentiell fur die Starkung der Kundenbindung und die Glaubwdurdigkeit
der Marke. Der Kunde soll sich von uns verstanden fuhlen. Ob bei unserer
Werbung oder dem Kundenservice.

Behrens: Sie haben vorhin Messeveranstaltungen angesprochen. In der
Gastronomie wird diese Kommunikation zu den Kunden noch sehr haufig
genutzt. Warum sind Messen immer noch so begehrt bei Unternehmen
wie fritz-kola?

Benz: Auf Messeveranstaltungen trifft ein Unternehmen aus der Getrankebran-
che auf die wichtigsten Kunden fur die eigene Marke. Es sind immer wieder
grol3e Anlaufstellen flr Einzel- und Gro3handler sowie Gastronomiebesitzer.
Die wirtschaftlich wichtigste Zielgruppe kann hier in der Gegenwart der Mitbe-
werber erreicht und im besten Fall Gbertroffen werden.

Behrens: Wer zahlt denn zu ihrer Konkurrenz?

Benz: Jahrelang gab es nur eine handvoll Limonaden Anbieter. Dies waren
meist groe Konzerne aus Ubersee. Wir wollen den Markt neu beleben, ohne
PET und kunstliche Inhaltsstoffe. Das Ziel ist es die grolen Konzerne zu ,ar-
gern®. Uns ist bewusst, dass es fritz-kola ohne sie vermutlich nicht geben wir-
de, denn das Produkt Kola muss an sich nicht mehr erklart werden und die Idee
entstand schlieBlich auch bei einer Coca-Cola.Es gibt mittlerweile auch andere
Inhabergefuhrte Unternehmen, die Limonaden herstellen. Diese sehen wir aber
als Mitstreiter gegen die Grolden. Wir freuen uns, dass fritz-kola mittlerweile ei-
ne stabile Marke geworden ist und wollen weiterhin ein gesundes Wachstum an
den Tag legen.

Behrens: Und wie will fritz-kola dies bewerkstelligen?

Benz: Wir werden auch in Zukunft unserer Marke treu bleiben. Provokante
Spriiche wird man weiterhin an jeder Ecke in Hamburg lesen kénnen, aber auch
andere Kanale sollen ausgebaut werden. Der Kunde soll weiter in den Mittel-
punkt unserer Aktionen rucken und mehr Maoglichkeiten bekommen, sich mit
unserer Marke zu identifizieren. Der Kundenservice muss beibehalten und er-
weitert, die Sichtbarkeit in der Gastronomie vergroRert werden. Es gibt viele
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maogliche Ansatzpunkte — ich denke unsere fritz-kola bietet nicht nur in Hamburg
ein grolRes Erfolgspotential.

Vielen Dank fiir das Gesprach.
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Anhang F: Interview-Protokoll Nr.2

Experteninterview mit Frau Kaya-Line Knust, zuletzt Eventmanagerin bei Joke-
Event GmbH in Hamburg, seit Mai 2012 als Projektmanagerin bei der T.D.G.
Vertriebs GmbH tatig

Interview gefuhrt am 13. Januar 2012 in Hamburg, Interviewfuhrer: Jana
Behrens

Behrens: Worin sehen sie heutzutage das groRte Marketing-Potential fir
Unternehmen?

Knust: Ein hohes Potential steckt auf jeden Fall in der neuen Art des Eventmar-
ketings und in der rasanten Entwicklung des Online-Sektors. Beide Bereiche
sind wie gemacht flr neue, ausgefallene Marketingstrategien und kénnen eine
hohe 6ffentliche Reichweite erzielen.

Behrens: Was genau meinen Sie mit der ,neuen Art des Eventmarketings*
und wie definieren sie ,,ausgefallene“ Marktstrategien?

Knust: Neuartige Eventstrategien meinen beispielsweise Roadshows mit denen
Online-Kampagnen umgesetzt werden oder Guerilla-Malinahmen. Der soge-
nannte Flashmob ist eine neu aufgekommene Strategie, eine hohe Aufmerk-
samkeit fur sein Unternehmen zu schaffen und potentielle Neukunden zu
begeistern. Der Kunde wird nicht direkt mit einer Marke oder einem Unterneh-
men konfrontiert. Er wird flir etwas begeistert und erfahrt erst im Nachhinein,
was es mit der Aktion auf sich hatte. Das klassische Produktplacement rickt
somit in den Hintergrund, was gerade fur Unternehmen mit dem Ziel der Image-
verbesserung von Vorteil sein kann. Aber auch die Lenkung der sogenannten
Guerilla-Aktionen ist simpel: die gewunschte Zielgruppe kann mit auf sie abge-
stimmten Aktionen genau erreicht werden — die Erreichung zusatzlicher poten-
tieller Neukunden ist daher ein netter Nebeneffekt.

Behrens: Gibt es ein bestimmtes Schema, eine sogenannte Erfolgsformel
fur Eventmarkting?

Knust: Nein, denn der Bereich des Eventmarketings ist sehr vielfaltig. Es kommt
immer auf das Unternehmen, die Zielgruppe und vor allem das nétige Budget
an. Ein groRes Unternehmen wie Red Bull hat ein groRes Budget zur Verfu-
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gung. Sie kdnnen jeden Kunden mit einem passenden Event zufrieden stellen.
Ob Sport, Musik oder soziale Engagements — Red Bull verfligt Uber genligend
Kapazitaten, ein vernunftiges Eventmarketing auf die Beine zu stellen. Hier ist
die Kreativitat und schlaue Umsetzung gefragt. Der Kunde muss nicht mehr
uberzeugt, er muss nur noch individuell erreicht werden. Und das macht Red
Bull vorbildlich. Sie schaffen es mit ihren Aktionen sogar in schwierige Bereiche,
wie den Bildungssektor, in dem direkte Werbung nicht zugelassen ist. Sie ha-
ben einfach ein grolles Marketingkonzept und das ndtige Budget, dies umzu-
setzen. Fur kleinere Unternehmen ist es natlrlich im Gegensatz dazu
schwieriger, ein Event auf die Beine zu stellen. Daher bieten Guerilla-
MafRnahmen gerade fur diese Unternehmen ein gro3es Potential.

Behrens: Weil sie kostengiinstig sind?

Knust: Weil sie kostengunstig ausgerichtet sein kdonnen. Naturlich gibt es auch
hier Vorschriften an die man sich als Unternehmen halten muss und bei deren
Verstoll es teuer werden kann. Aber im groflen Ganzen konnen Guerilla-
Aktionen kostengunstig umgesetzt werden.

Behrens: Online-Marketing kann auch kostengiinstig sein. Was sind hier
die Vor- und Nachteile?

Knust: Naturlich kann verninftiges Online-Marketing kostengunstig und effektiv
gestaltet werden. Der Kunde kann mit einfachen Mitteln an eine Marke gebun-
den werden — sofern Online-MalRnahmen durch ihre Aktualitat Uberzeugen.
Kein User beschaftigt sich heutzutage mit den Themen vom vorherigen Monat.
Um hier den Kunden standig zu erreichen, muss sich ein Unternehmen mitent-
wickeln. Wird dies jedoch vernlnftig umgesetzt, bietet der Online-Sektor ein
hohes Potential zur Neukundengewinnung und —bindung.

Behrens: Das heit konkret?

Knust: Verschieden Online-Mallnahmen haben in den letzten Monaten gezeigt,
welche Reichweite Uber die einzelnen Kanale im Internet erzielt werden kann.
Gerade soziale Netzwerke werden von einer breiten Zielgruppe genutzt. Schafft
es ein Unternehmen, sich hier vernunftig zu positionieren, kann er eine grofl3e
Fangemeinde im Internet gewinnen.
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Sympathisierungen im Internet wirken sich meistens auch auf die reale Bindung
zwischen Unternehmen und Kunden aus. Vor allem, wenn das Unternehmen
ihre Aktionen mit einem ,realen Ansatzpunkt® wie beispielsweise einer Roads-
how verknUpft. Hier kann der Kunde letztlich real teilnehmen, woflr er im Netz
begeistert wurde. Diese Verknlpfung ist wichtig, denn meiner Meinung nach, ist
keine Marketingstrategie fur sich alleine erfolgreich.

Behrens: Das hei3t?

Knust: Die Einbindung neuer Medien und deren Moglichkeiten sind essentiell
fur den Erfolg eines Unternehmens, jedoch verlieren klassische Werbemal3-
nahmen nicht ihren Wert. Sie sind wichtig, um den Kunden in der realen Welt
abzuholen und ihn letztlich fur das ,reale Produkt® zu begeistern. Online-
Aktionen sollen Begeisterung hervorbringen, klassische WerbemalRnahmen den
letztendlichen Verkauf der Produkte oder Dienstleistung eines Unternehmens.
Kundengewinnung und —bindung macht hier den Unterschied.

Behrens: Aber kann das Online-Marketing nicht auch der Kundengewin-
nung dienen?

Knust: Natdrlich kann es das. Aber es ist um einiges schwieriger, Uber eine On-
line-Aktion einen Nicht-Kunden flr sich und das Produkt zu begeistern, ihn zu
einem Kauf anzuregen und gleichzeitig — durch diese eine Aktion — lange zu
binden. Um diese Wertschopfungskette vollstandig zu bedienen, macht eine
Kombination aus verschiedenen Bereichen mehr Sinn und verspricht eine effek-
tivere Kundenbetreuung.

Behrens: Und welche MaBnahmen eignen sich lhrer Meinung fiir eine sol-
che crossmediale Verknupfung zum Online-Bereich?

Knust: Roadshows bieten immer eine gute Moglichkeit, eine hohe Reichweite
zu erzielen und eine sinnvolle Verknlpfung zum Online-Bereich zu erschaffen.
Diese Art von Event kann eine Bandbreite von neunen Markten erdffnen, da sie
in verschiedenen Stadten umsetzbar sind oder zumeist auch als eine ganze
Tour konzipieren lassen. Die Einbindung von sozialen Netzwerken oder der un-
ternehmenseigenen Website ist dabei immer moglich und durchaus sinnvoll, um
die Aufmerksamkeit zusatzlich zu steigern.

Vielen Dank fiir das Gesprach.
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