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GELEITWORT

Die vorliegende Arbeit nimmt zwei wesentliche Themen der Marketingdisziplin in der Be-
triebswirtschaftslehre auf und leistet zu jeweils den Einzelfeldern wie insbesondere bei ihrer

Verknipfung einen profunden Beitrag.

Dies geschieht zum einen in einer eigenstandigen und umfassenden Theorie-Erarbeitung
eines Kulturmarketing als spezieller Marketingdisziplin, zum anderen geht es um die
thematische Durchdringung und Ubertragung des Direct-Mail-Instrumente-Einsatzes inner-

halb der Kommunikation.

Hervorzuheben ist die Uber die einzelne Anwendung hinausgehende umfassende
theoretische Aufarbeitung der Literatur zum Kulturmarketing — resp. dem Einsatz des
Kommunikations-Mixes in diesem Bereich. Die Durchfiihrung eines Feldtests als praktische
Anwendung des Direktmarketing fir den bedeutenden — hier exemplarisch ausgewahlten —
,Kulturbetrieb” documenta 12 (die weltgroBte Ausstellung zeitgendssischer Kunst) ist als

innovativer Beitrag der angewandten Marketingforschung ein zentrales Merkmal der Arbeit.

Die von der Verfasserin in Zusammenarbeit mit Praxisvertretern durchgefiihrte empirische
Studie geht im Hinblick auf eine reprdsentative Stichprobenauswahl und einen ent-
sprechenden Stichprobenumfang weit tiber das Ubliche Ausmal} wissenschaftlicher Arbeiten

hinaus und stellt eine besondere Leistung dar.

Der Arbeit gelingt die wissenschaftliche Erarbeitung einer neuen Teil-Disziplin des ,Kultur-
marketing”, zugleich die Gewinnung wertvoller Anregungen fiir die Kultur-Management-
Praxis und weitergehend die Generierung wichtiger Erkenntnisse fiir die Direct Mail-/ Dialog-

forschung.

Es handelt sich um eine Dissertation nach dem Verstandnis einer entscheidungsorientierten
Betriebswirtschaftslehre. Der Transfer von Marketingmethoden und -perspektiven aus der
klassischen Betrachtung der Unternehmung als Erkenntnisobjekt in andere Bereiche — hier
der Kulturorganisation — steht allerdings nach wie vor am Anfang. Dies trotz der bereits vor

Jahren von den Vatern der Marketing-Disziplin — Kotler und Meffert — erkannten Notwendig-
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keit in Bezug auf eine konkrete Anwendung in marktanalytischer, strategischer sowie

instrumenteller Hinsicht.

Die besondere Leistung der Verfasserin liegt in der Fokussierung an dieser Schnittstelle —

zwischen wissenschaftlicher Marketingdisziplin und praktischer Managementtatigkeit.

Durch die empirische Prifung im Rahmen des Feldtests konnten wertvolle Erkenntnisse zur
Forschung wie auch zur weiteren Management-Praxis eines Dialogmarketing gewonnen

werden.

Fir das Kulturmanagement bietet die Arbeit den (iberzeugenden Nachweis eines ziel-

fiihrenden Einsatzes des Dialogmarketing.

Auch unter dem Aspekt einer regionalen Verantwortung der Universitat liefert die Arbeit fur
das bedeutendste Thema der nordhessischen Stadt Kassel — die documenta, die im Abstand
von funf Jahren realisierten Ausstellung zeitgendssischer Kunst — gleichermal3en relevanten

Management-Support.

Univ.-Prof. Dr. H. Dieter Dahlhoff
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Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 1

DIE WISSENSCHAFT IST DER VERSTAND DER WELT,

DIE KUNST IHRE SEELE.
(Maksim Gorkij, 1868-1963)

A. Einfiuhrung

1. Problemstellung

Die Enquete-Kommission ,Kultur in Deutschland” schreibt in ihrem Abschlussbericht aus
dem Jahr 2007: ,Kultur ist kein Ornament. Sie ist das Fundament, auf dem unsere Gesell-
schaft steht und auf das sie baut. Es ist Aufgabe der Politik, dieses zu sichern und zu

“! Das Ziel der Enquete-Kommission war es, nach Wegen zu suchen, die deutsche

starken.
Kulturlandschaft in ihrer beispiellosen Vielfalt zu schitzen. So versteht sich die Bundes-
republik Deutschland mit weit Gber 5.000 Museen, Theaterbetrieben und Spielstatten noch
heute als Kulturnation und Kulturstaat.? Selbst Uberlegungen, Kultur als Staatsziel im Grund-
gesetz zu verankern, wurden angestellt.3 Dennoch sind oOffentlich getragene Kulturein-
richtungen zunehmend gefordert, Finanzmittel aus dem Privatbereich zu akquirieren, durch
eigene Einnahmen zu ihrer Bestandssicherung beizutragen sowie effizient mit den mafRligen
zur Verfiigung stehenden Mitteln zu wirtschaften.* SchlieRlich kann die beispiellose Vielfalt

der deutschen Kulturlandschaft nur dann erhalten bleiben, wenn die finanzielle Unter-

stitzung aus offentlichen Quellen von Kultureinrichtungen nicht als ausreichend und selbst-

Deutscher Bundestag (2007), S. 4

Vgl. Statistisches Bundesamt (2008b), S. 169; Deutscher Bundestag (2007), S. 43; Deutschland als
Kulturnation zu verstehen, geht auf das Ende des 18. bzw. den Beginn des 19. Jahrhunderts zuriick und hat
bis heute Bestand. Vgl. beispielsweise Schulz (2000), S. 30f.; Neben Museen, Theaterbetrieben und
Spielstatten machen auch die Einrichtungen der kulturellen Bildung, d. h. Bibliotheken, Volkshochschulen
und Musikschulen, die ,Kulturnation Deutschland” aus. Vgl. Deutscher Bundestag (2007), S. 86

Vgl. Presse- und Informationsamt der Bundesregierung (2004); Der Bundesprasident (2003)

* Vgl Klein (2005), S. 43, S. 45; Klein (2002), S. 15; Giinter (2001b), S. 335; Deutscher Bundestag (2007),

S. 43 sowie ausfihrlich die Ausfiihrungen in Kapitel B.3.2.3
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verstandlich erachtet, sondern als Chance begriffen wird, den kulturellen Bestand zu be-

wahren und die Weiterentwicklung der Kulturnation Deutschland aktiv mitzugestalten.’

Die Herausforderungen, die mit der Bereitstellung von und der Partizipation an Kultur ein-
hergehen, werden in vielen (wissenschaftlichen) Publikationen zur Kulturpolitik behandelt.®
Ebenfalls zahlreich sind die Veroffentlichungen, die sich mit dem Kulturmanagement, d. h.,
dem wirtschaftlichen Umgang mit den knappen Ressourcen von Kulturinstitutionen aus-
einandersetzen und entsprechende Handlungskonzepte anbieten.” Vergleichsweise wenig
Akzeptanz haben jedoch die Disziplin des Marketing und die absatzorientierte Denkweise —
vor allem im Hinblick auf 6ffentliche Kulturinstitutionen — erfahren.® Obwohl der Grundstein,
das Marketing auf offentliche Kultureinrichtungen auszudehnen, in der amerikanischen
Literatur bereits Ende der 1960er bzw. Anfang der 1970er Jahre gelegt wurde und KOTLER

schon bald darauf hinwies, dass Kulturorganisationen Kulturgiiter ,,produzieren”.9

Kulturmarketing will und kann nichts gegen den Willen des Publikums durchsetzen“.'® Diese

Auffassung wird folglich nicht als allgemeingiiltig akzeptiert, sondern kontrovers zwischen
Theoretikern und Praktikern der Kulturszene diskutiert.'’ Daher besteht — insbesondere
unter Kulturschaffenden offentlicher bzw. subventionierter Kulturbetriebe — keine Einigkeit

darlber, inwiefern es sinnvoll ist, die Instrumente des Marketing fir Kulturprodukte einzu-

Vgl. Heinrichs (1997a), S. 17f.; Hermanns (2002), S. 22; Bendixen/Heinze (1999), S. 17; Ginter (1999a),

S. 23; Bekmeier-Feuerhahn/Sikkenga (2008), S. 24; Deutscher Bundestag (2007), S. 46

Vgl. zu den wissenschaftlichen Publikationen zur Kulturpolitik im Allgemeinen beispielsweise Klein (2003);
Heinrichs (1997b); Fuchs (2007); Hutter (1992); Scheytt (2008); Schwencke/Buihler/Wagner (2009);
AulRerdem sind zahlreiche Vero6ffentlichungen zu finden, die sich auf einen kulturpolitischen Schwerpunkt
konzentrieren — sei es in zeitlicher (meist geschichtlicher) und/oder geografischer Hinsicht bzw. mit Bezug
auf ein spezifisches Themenfeld aus der Kultur. Vgl. hier z. B. Hopel (2007); Wostrak (2008); Lorenz (2008);
Neben den beispielhaft angefiihrten wissenschaftlichen Arbeiten existieren zur Kulturpolitik ebenfalls viele
Dokumentation zu Konferenzen und die Zeitschriftenserie ,,Kulturpolitische Mitteilungen®”.

Vgl. beispielsweise Bendixen (1994); Bendixen (2002); Heinrichs/Klein (2001); Heinrichs (1999);

Klein (2009); Hohne (2009); Bode (2008); Scheidewind (2006) sowie das Herausgeberwerk Klein (2008b)
Vgl. Terlutter (2000), S. 3; Zuruckzufiihren sind die geringe Verbreitung und Akzeptanz des Marketing in
Kultureinrichtungen auf die Beflirchtung von Kulturschaffenden, dass die kiinstlerische Freiheit dadurch
eingeschrankt wirde. Vgl. Klein (2005), S. 1 sowie die folgenden Ausfihrungen

Vgl. Kotler/Levy (1969); Kotler (1972a), speziell S. 47; Kotler (1975), S. ix; Colbert (1999), S. 13

Fischer (2001), S. 48

Vgl. Hausmann (2005), S. 11f.; Gunter (2001b), S. 333; Gainer/Padanyi (2002), S. 183; Lindenbauer (1996),
0.S.; Bendixen (1994), S. 45; Muller-Hagedorn (1993), S. 27 und die dort angegebene Literatur

10
11
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setzen.'? KLEIN unterscheidet diesbezlglich drei verschiedene Positionen, die von Praktikern

vertreten werden:*3

1. Die ,fundamentalistisch-puristisch ablehnende” Haltung, bei der die Ubertragbarkeit des

Marketing auf den Kulturbereich gédnzlich verweigert wird.

2. Die ,enthusiastisch-euphorisch bejahende” Haltung, bei der das Marketing als ,Allheil-
mittel” im Hinblick auf aktuelle Probleme im Kulturbereich, wie beispielsweise Finanznot

und Konkurrenzdruck, gesehen wird."*

3. Die gegenlber dem Kulturmarketing prinzipiell offene Haltung, die allerdings mit der
Einschrankung verbunden ist, dass Verantwortliche die Aufgabe des Kulturmarketing auf

effiziente Absatzférderung reduzieren.

Vor allem die ablehnende Haltung gegeniber dem Kulturmarketing findet sich in der
Literatur wieder: Management wird der Kultur als grundsatzlich nicht wiirdig erachtet sowie
Marketing als ,Marktschreierei”, ,Konsumterror”, ,,Manipulation”, ,Uberflussproduktion”
und , rucksichtsloses Gewinnstreben” interpretiert.15 Zurickzufiihren sind die Widerstdande
gegenlber einem systematisch eingesetzten Kulturmarketing vor allem auf die Befirchtung
der Einschrankung der ,kiinstlerischen Freiheit” sowie auf die anhaltend 6ffentliche Dis-
kussion im Hinblick auf die ,Kommerzialisierung von Kultur” — zwei Begriffe, die als diametral

gegensitzlich erachtet werden kénnen.*

Konformitat besteht hinsichtlich der oben angefiihrten und von Praktikern vertretenen
Positionen, dass der Begriff ,Kulturmarketing” missverstanden wird: Weder handelt es sich
bei diesem um ein ,Allheilmittel”, noch soll Kulturmarketing die Besucher subventionierter

Kulturbetriebe manipulieren oder ausschliefllich die Funktionen der Werbung, Presse- und

© Vgl. Glnter (2001b), S. 333; Lindenbauer (1996), o. S.; Hausmann (2005), S. 11f.; Klein (2005), S. 1;

Benkert (1995), S. 11; Fischer (2001), S. 46; Bersch (2001), S. 22; Waidelich (1989), S. 245f.

Vgl. hier und im Folgenden Klein (2005), S. 7f.

Vgl. zu den aktuellen Herausforderungen im Kulturbereich auch Kapitel B.3.2.3

Vgl. Klein (2005), S. 6; Benkert (1995), S. 11; Weisner (1993), S. 119; Fischer (2001), S. 46; Terlutter (2000),
S. 15; Waidelich (1989), S. 246; Hoffmann (2000), S. 13; Miller-Hagedorn (1993), S. 27ff. und die dort
angegebene Literatur; Schuck-Wersig/Wersig (1992), S. 124ff., insbesondere S. 125 sowie fiir weitere
zuriickhaltende Aussagen gegeniiber dem Kulturmarketing Glinter (2001a), S. 24

Vgl. Klein (2005), S. 1; Benkert (1995), S. 11; Weisner (1993), S. 127f.; Heinrichs/Klein (2001), S. 197;
Fischer (2001), S. 46; Diggle (1984), S. 30; Brock (2002), S. 33; Bendixen (1994), S. 45;

Muller-Hagedorn (1993), S. 28, S. 30

13
14
15

16
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Offentlichkeitsarbeit (ibernehmen, um dadurch beispielsweise den Absatz an Eintrittskarten
zu erhéhen.! Vielmehr soll das Kulturmarketing in Bezug auf subventionierte Kulturbetriebe
heute als ganzheitliches, eigenstandiges und besucherorientiertes Konzept verstanden
werden, welches in der Lage ist, dsthetisch-kiinstlerische (Lern-)Inhalte zu vermitteln und im
Idealfall sogar eine Steigerung des Interesses fir das betreffende Kulturprodukt zu bewirken,
ohne dabei die kiinstlerische Freiheit einzuschrinken.'® ,Die Aufgabe des Kulturmarketings
ist es [namlich], Kultur am Leben zu erhalten, sie zu Ubersetzen und zu kommunizieren sowie

den Kinstlern den Freiraum zu geben, den sie fiir ihr Anliegen brauchen.“*

Infolge der beschriebenen Gegebenheiten liegen nur wenige praxisnahe?, wissenschaftlich-
konzeptionelle21 und empirisch—wissenschaftliche22 Arbeiten vor, die sich mit dem Kultur-
marketing in Ganze bzw. einzelnen Feldern dieser speziellen Marketingdisziplin — beispiels-
weise mit dem Theatermarketing, dem Museumsmarketing oder dem Marketing fir Kunst-
ausstellungen — auseinandersetzen und den Instrumenteeinsatz als erfolgsversprechend
einschatzen, beflrworten oder sogar als erfolgreich dokumentieren.”® Es sind daher viele

* Weiterhin sind die vor-

freie Forschungsfelder im Kulturmarketing zu konstatieren.’
handenen empirisch-wissenschaftlichen Publikationen Uberwiegend deskriptiv ausgerichtet
und/oder basieren auf Datenmaterial, das aus Experteninterviews bzw. Besucherbe-
fragungen einer einzelnen Kultureinrichtung gewonnen wurde.”® Ein Vorgehen, das es nicht
erlaubt, allgemeingiiltige und praxisrelevante Handlungsempfehlungen fir das Marketing

von Kulturbetrieben abzuleiten.

v Vgl. Terlutter (2000), S. 15; Fischer (2001), S. 46; Klein (2005), S. 9; Hoffmann (2000), S. 30

Vgl. Hoffmann (2000), S. 30; Klein (2005), S. 9, S. 11; Fischer (2001), S. 48; Koch (2002), S. 85;

Feldmann (2002), S. 55

Reimann/Rockweiler (2005), S. 30

Vgl. beispielsweise Feldmann (2002); Konig (2002); Waidelich (1989); Zumdick (1997); Steck (1995)

Vgl. in diesem Zusammenhang Giinter (2001b); Klein (2004); Colbert (1999); Klein (2005);

Hausmann (2005); Lenders (1995); Reimann/Rockweiler (2005); Kolb (2000); Kotler/Scheff (1997)

Vgl. Terlutter (2000); Koch (2002); Képler (2004);

Einen Uberblick iiber die behandelten Themenfelder des Marketing, die im Rahmen einer Inhaltsanalyse
der Zeitschrift ,,Marketing. Zeitschrift fur Forschung und Praxis” evaluiert wurden, gibt Leischner (2004),
S. 355f.; Entsprechend der strukturierten Aufbereitung der einzelnen Themenfelder des Marketing, ist das
Kulturmarketing dem ,,Marketing nach Anwendern“ zugehorig. Allerdings erfahrt es keine spezielle
Nennung wie beispielsweise das Tourismus-, Textil- oder Finanzdienstleistungsmarketing. Im
Umkehrschluss bedeutet auch dies, dass das Kulturmarketing in wissenschaftlichen Arbeiten eine nur
untergeordnete Rolle spielt.

Vgl. Gunter (2001b), S. 345, S. 347

Vgl. Graf (1995); Kopler (2004); Koch (2002); Terlutter (2000)
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2. Zielsetzung und Aufgaben

Die Problemstellung zeigt auf, dass dem Kulturmarketing in Theorie und Praxis bislang nur
wenig Beachtung geschenkt wurde, obwohl diesem vor allem in 6ffentlichen Kulturbetrieben
eine durchaus wichtige Rolle zukommt, den kulturellen Bestand zu bewahren und die
Weiterentwicklung der Kulturnation Deutschland aktiv mitzugestalten. Daher besteht die
Ubergeordnete Zielsetzung dieser Arbeit darin, das Gesamtverstandnis fur das Kultur-
marketing zu scharfen und die bestehende Skepsis gegeniiber einer absatzorientiert(er)en
Denkweise bei Kulturschaffenden zu reduzieren. Zu diesem Zweck soll ganz generell auf-
gezeigt werden, wie das Marketing , kulturvertraglich bzw. sogar ,kulturférdernd” an-

gewendet werden kann.

Weiterhin soll mit dieser Arbeit eines der vielen freien Forschungsfelder im Kulturmarketing
besetzt werden, um die Disziplin in der wissenschaftlichen Diskussion weiter voranzu-
bringen.26 Der Fokus liegt dabei auf dem Einsatz von Direct Mail, einem Kommunikations-
medium, dem im Kontext des Kulturmarketing insgesamt nur wenig Aufmerksamkeit ent-
gegengebracht wurde.”’” Dabei besteht gerade speziell mit Blick auf 6ffentlich getragene
Kulturbetriebe der besondere Vorteil direkter Kommunikationsformen bzw. von Direct Mail
darin, dass entsprechende MalRnahmen durch den Kulturbetrieb selbst getragen werden
konnen, wahrend es Sponsoren und (Medien-)Partnern bedarf, die klassischen massenwirk-
samen Medien einzusetzen.”® AuRerdem beziehen direkte Kommunikationsformen ihre
Relevanz aus ihren individualisierbaren Inhalten und ihrer Aufforderung zur Interaktion, die
— professionell konzipiert — zu einem hoheren Wirkungsgrad fiihrt, d. h., effektiver ist, und

bei gleichem Investitionsvolumen eine hohere Effizienz erzielt als traditionelle Massen-

2 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel A.1

Eine intensive Literaturrecherche ergab, dass lediglich vereinzelt Publikationen zu finden sind, die sich im
Rahmen des Kulturmarketing mit der Direktkommunikation oder einzelnen Direktwerbemedien
auseinandersetzten — vgl. in diesem Zusammenhang Prei (2005); Arnold/Tapp (2001) und

Schlemm (2003) —, jedoch keine Veroffentlichung vorliegt, die sich speziell mit der Analyse der Wirkung
von Direct Mail beschaftigt.

Vgl. zur Kommunikationspolitik von Kultureinrichtungen auch die Ausfiihrungen in Kapitel B.4.4

27

28
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medien, deren Aufwendungen und Wirkungen im Rahmen der Kommunikation zunehmend

differieren.?

Vor diesem Hintergrund und angesichts der aufgezeigten Notwendigkeit 6ffentlich ge-
tragener Kulturbetriebe, effizient mit den zur Verfligung stehenden Mitteln zu wirtschaften
und verstarkt zusatzliche Einnahmen zu generieren, um eigenstandig zu ihrer Bestands-

sicherung beizutragen, lautet die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit:

Welche Wirkungen zeigt der professionelle Einsatz des Kommunikationsmediums

Direct Mail im Kulturmarketing auf und wie kénnen diese beeinflusst werden?

Konkretisieren lasst sich diese zentrale Forschungsfrage durch die nachfolgenden drei Einzel-

fragen, die im Verlauf dieser Arbeit weiter ausgearbeitet und beantwortet werden sollen:

1. Welche grundsatzlich mit einem Direct Mail zu verfolgenden Ziele kdnnen auch von
offentlichen Kulturinstitutionen verfolgt werden bzw. in welchen Dimensionen wirkt

Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing?

2. Welche beeinflussbaren Faktoren determinieren die Wirkung — und hier speziell das

Aktivierungspotenzial — von Direct Mails?

3. Wie ist es moglich, die Zielgruppenansprache offentlicher Kulturbetriebe effizienter zu
gestalten bzw. die Wirkung eines professionell gefiihrten Direct Mail Einsatzes im Be-
reich hochkultureller Dienstleistungen im Sinne einer Zielgruppenprofilierung zu

optimieren?

Uberdies soll die vorliegende Arbeit dazu beisteuern, die bestehenden Forschungsliicken
hinsichtlich Datenbasis und Methodik aus den wenigen bisher durchgefiihrten Studien zum
Kulturmarketing in Ansitzen zu schlieRen.*® Zu diesem Zweck erfolgt die empirisch-
wissenschaftliche Analyse basierend auf einem fir die documenta 12 am Lehrstuhl
Kommunikations- und Medienmanagement der Universitat Kassel, in Zusammenarbeit mit
einem Expertenteam der Deutschen Post AG, derart entwickelten Kommunikationskonzepts,

als den gesetzten Ansprichen unter anderem durch umfangreiche begleitende Markt-

»  vgl. Meffert/Ahrens (2006), S 1; Holland (2004), S. 18
%0 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel A.1
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forschungsmalRnahmen Rechnung getragen wird. Dadurch ist es moglich, sowohl neue Er-
kenntnisse und Implikationen fiir die Marketingwissenschaft zu generieren als auch um-
fassende allgemeingliltige wie praxisrelevante Handlungsempfehlungen fiir den Direct Mail

Einsatz und das libergeordnete Marketing von Kulturbetrieben abzuleiten.

Zur Erreichung der Zielsetzung bzw. Beantwortung der Forschungsfragen wird den Leitlinien
des entscheidungsorientierten Ansatzes nach HeiNEN gefolgt,®* der sowohl in der deutschen
als auch in der amerikanischen Marketingforschung dominiert und dem gerade auch im Hin-
blick auf das Direktmarketing bzw. direkte Kommunikationsformen eine besondere Relevanz
zugeschrieben wird.>? Dieser Ansatz erlaubt es, komplexe Entscheidungsprobleme zu
strukturieren und zu analysieren sowie Mittel und Wege aufzuzeigen, die im Ergebnis des
Entscheidungsproblems zu einer méglichst optimalen Lésung fihren.>® Somit steht das
Prinzip der Bewertung von Handlungsalternativen unter Bericksichtigung situativer Faktoren
im Zentrum des entscheidungsorientierten Ansatzes, dessen wissenschaftliche Bearbeitung
in drei Schritten erfolgt:3'4 (1) der deskriptiven Erfassung der relevanten Entscheidungstat-
bestinde, (2) der Untersuchung der Wirkungszusammenhange unter Hinzuziehung von Er-
klarungsmodellen und (3) der Erarbeitung von Gestaltungsempfehlungen basierend auf den

Ergebnissen der hinzugezogenen Erklarungsmodelle.

Gleichzeitig gehen mit dem entscheidungsorientierten Ansatz und dessen wissenschaftlicher
Bearbeitung zwei Aufgaben einher, die auch in der vorliegenden Arbeit wahrgenommen
werden sollen: die Erklarungs- und die nachgelagerte Gestaltungsaufgabe. Wahrend im
Rahmen der Erklarungsaufgabe basierend auf einer beschreibenden Analyse Kenntnisse Gber
Struktur und Hintergriinde des Entscheidungsproblems generiert werden, zielt die Ge-
staltungsaufgabe darauf ab, das gewonnene Wissen zielorientiert einzusetzen und das Er-
gebnis des Entscheidungsproblems — und hier speziell des Direct Mail Einsatzes hoch-

kultureller Dienstleister — dadurch entsprechend zu verbessern.*

3 vgl. Heinen (1971)

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 37; Meffert/Schneider/Krummenerl (2004), S. 732;

Wirtz (2009), S. 40; Holland (2004), S. 46; Vgl. zum Unterschied zwischen dem Direktmarketing und der
Direktkommunikation auch die Ausfiihrungen in FuRnote 1 des Kapitels C.1

Vgl. Heinen (1969), S. 209; Bruhn (2007b), S. 23f.

Vgl. Heinen (1971), S. 430; Riihli (1989), S. 108

Vgl. Heinen (1992), S. 44

32
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Um dem Gedanken HEINEs, den entscheidungsorientierten Ansatz mit Erkenntnissen anderer
Wissenschaften vor dem Hintergrund zu kombinieren, moglichst fruchtbare und aussichts-
reiche Losungen herbeizufliihren, wird auRerdem auf verhaltenswissenschaftliche Ansatze
des Marketing zuriickgegriffen.>® Diese spielen vor allem in Bezug auf die Wirkung von Direct

Mail eine wesentliche Rolle und werden an entsprechender Stelle erlautert.’

3. Bezugsobjekt

Die documenta 12 (d12) in Kassel stellt das Bezugsobjekt der vorliegenden Arbeit, vor allem
aber der empirischen Analyse dar. Dabei gilt die documenta als die oder eine der weltweit

bedeutendste(n) Ausstellung(en) fir zeitgendssische Kunst.*®

Initiiert wurde die Ausstellungsreihe documenta mit der ersten documenta im Jahr 1955 von
Arnold Bode, der zum damaligen Zeitpunkt Professor an der Kasseler Kunstakademie war.*
Ziel der Ausstellung war es, der deutschen Offentlichkeit die durch die nationalsozialistische
Diktatur in ihrer Entwicklung gestérte Kunst der Moderne wieder zuganglich zu machen.*
Realisiert wurde die erste Ausstellung im Museum Fridericianum als Begleitprogramm zur
Bundesgartenschau.*! Dass die documenta zu einem weltweit verbindlichen Seismografen
fiir zeitgenossische Kunst avancieren wiirde, war zum damaligen Zeitpunkt noch undenkbar,
zumal sie urspringlich als einmaliges Ereignis geplant war.*” Der Name der Ausstellung —
documenta — ist ein Kunstwort, das den Anspruch in sich tragt, eine Dokumentation zu

sein.®

% vgl. Heinen (1971), S. 439; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 37

Vgl. Kapitel D.1.2.1.2

Vgl. Brock (2008), S. 222; Hessisches Ministerium fur Wissenschaft und Kunst (o. J.), S. 40;

Hoffmann (2009), S. 144; Schwarze (2008), S. 99

¥ vgl. Schneckenburger (1983), S. 30; Kimpel (2007), S. 45; Wollenhaupt-Schmidt (1994), S. 17f.;
Schwarze (2009), S. 9; Grauer (2007), S. 45

10 Vgl. Wollenhaupt-Schmidt (1994), S. 17f.; Nemeczek (2002), S. 19f.; Kimpel (1997), S. 9;
Schneckenburger (1983), S. 30

o Vgl. Grauer (2007), S. 45; Nemeczek (2002), S. 6; Wollenhaupt-Schmidt (1994), S. 18; Kimpel (1997), S. 99

2 vgl. Wollenhaupt-Schmidt (1994), S. 18; Nemeczek (2002), S. 6; documenta-GmbH (2007g)

 vgl. Schwarze (2008), S. 97

37
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Bei der die documenta-Ausstellungen ausrichtenden documenta und Museum Fridericianum
Veranstaltungs-GmbH (documenta-GmbH) handelt es sich um einen subventionierten
Kulturbetrieb, d. h. um eine gemeinnitzige Gesellschaft, die sowohl von der Stadt Kassel als
auch vom Land Hessen getragen und finanziert sowie von der Kulturstiftung des Bundes
unterstitzt wird, um ihren kulturellen Auftrag optimal ausgestalten zu kénnen.** Das weitere
Budget zur Ausrichtung der Ausstellungen wird aus dem Verkauf von Eintrittskarten sowie

tiber internationale Stiftungen und privatwirtschaftliche Sponsoren generiert.*

Nach dem grof3en Erfolg der ersten Ausstellung wurde die documenta zundchst in unregel-
maRigen Abstinden durchgefiihrt, seit 1972 (d5) alle funf Jahre.*® Wihrend dieses Zeitraums
verlagerte sich auch der Ausstellungsschwerpunkt von der modernen, hin zur zeit-
gendssischen Kunst, d.h. der Kunst ab 1945.*” AuRerdem wurden neben europdischen
Kunstwerken bald Werke von Kiinstlern Nordamerikas und schlieBlich auch der (brigen

Kontinente gezeigt.48

Heute prasentiert die documenta einen Querschnitt der Kunst aus dem Blickwinkel des
jeweils neuen, allein verantwortlichen kiinstlerischen Leiters.*® Der kiinstlerische Leiter, der
ebenso gemachliche wie unerbittliche Rhythmus von finf Jahren sowie die fortlaufende
Nummerierung der einzelnen Ausstellungen mit jeweils neuem Logo verleihen der

documenta ihren singuldren Charakter.>

Als Ausstellungsorte nutzt die documenta unterschiedliche Gebaude innerhalb des Kasseler
Stadtgebiets. Fester Ort seit Anbeginn ist das Museum Fridericianum.”* Im Jahr 1992 (d9)

kam die documenta-Halle hinzu.* Daneben werden — jeweils nach Vorstellungen des kiinst-

a4

Vgl. documenta-GmbH (2007f); Schwarze (2008), S. 96; documenta-GmbH (2007c), S. 3

Vgl. documenta-GmbH (2007c), S. 3

Vgl. Wollenhaupt-Schmidt (1994), S. 17; Schwarze (2008), S. 95

Vgl. Schneckenburger (1983), S. 47; Kimpel (1997), S. 275; Wollenhaupt-Schmidt (1994), S. 17
Vgl. Schwarze (2008), S. 99

Vgl. Wollenhaupt-Schmidt (1994), S. 17; Nemeczek (2002), S. 6ff.; Schwarze (2009), S. 64ff.
Vgl. Grauer (2007), S. 45; Schwarze (2008), S. 95f.; documenta-GmbH (2007g)

Vgl. Kimpel (1997), S. 9; Schwarze (2008), S. 96

Vgl. Schwarze (2008), S. 96; Kimpel (1997), S. 69

45
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a7
48
49
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52
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lerischen Leiters — auch Museen und Gebaude, die sonst einen anderen Zweck erfillen, fir

die Dauer der Ausstellung zum Bestandteil der documenta.>®

Zuletzt fand die Ausstellung (d12), die auch ,,Museum der 100 Tage“ genannt wird, vom
16. Juni bis zum 23. September 2007 im Museum Fridericianum, dem Aue-Pavillon, der
documenta-Halle, der Neuen Galerie, dem Schloss Wilhelmshoéhe und dem Kulturzentrum
Schlachthof statt.>® Wihrend dieses Zeitraums wurde die vom kiinstlerischen Leiter Roger
M. Buergel und der Co-Kuratorin Ruth Noak konzipierte Ausstellung mit 516 Exponaten von
113 Kunstlern von 754.301 zahlenden Gasten besucht.”® Um die Ausstellung realisieren zu
konnen, wurde das feste Kernteam, das durchgangig bei der documenta-GmbH beschéftigt
ist und lediglich einen kleinen Kreis an Mitarbeitern umfasst, um ein Projektteam von mehr

als 650 Personen erweitert.>®

4. Vorgehen

Neben der Einflihrung (Abschnitt A) umfasst die vorliegende Arbeit finf Abschnitte, die

nachfolgend im Einzelnen vorgestellt werden.

Die geringe bisherige Akzeptanz und Durchsetzung des Marketing in offentlichen Kultur-
institutionen macht es notwendig, in Abschnitt B zundchst eine umfassende
Charakterisierung des Kulturmarketing vorzunehmen. Dazu wird der Begriff der Kultur ab-
gegrenzt und es erfolgen eine Klassifikation von Kulturprodukten sowie eine Spezifikation
kultureller Dienstleistungen. Weiterhin werden die strategischen Entscheidungen im Kultur-
marketing dargelegt. In diesem Zusammenhang ist vor allem der gegeniber dem
ytraditionellen” Marketing veranderte Kulturmarketing-Ansatz herauszustellen, der es er-
moglicht, Kulturprodukte entsprechend ,kulturvertraglich® zu vermarkten. Abschnitt B
schlieft mit der Erlduterung der an den Kulturmarketing-Ansatz adaptierten operativen Ent-

scheidungen im Kultur-Marketing-Mix.

> vgl. Kirschenmann (2007), S. 170

Vgl. Hessisches Ministerium fiir Wissenschaft und Kunst (o. J.), S. 40; documenta Archiv (o. J.b);
Nemeczek (2002), S. 6; Kimpel (2007), S. 45; Kimpel (1997), S. 27

Vgl. documenta Archiv (o. J.b)

Vgl. documenta-GmbH (2007c), S. 3
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Als Basis fur das der Untersuchung zugrunde liegende Kommunikationskonzept werden in
Abschnitt C die Grundlagen zum Einsatz von Direct Mail behandelt. Es erfolgt eine Ein-
ordnung des Mediums in den Ubergeordneten Kommunikations-Mix. AulRerdem werden
neben Zielen, Aufgaben und Chancen von Direct Mail Einsatzen die moglichen
Adressierungsformen sowie die obligatorischen und variablen Elemente von Direct Mails
dargestellt. Direkte Kommunikationsformen stellen keine ad hoc Kommunikationsmal3-
nahme dar, die ohne Kenntnisse des Anwenders umgesetzt werden kénnen. Vielmehr ist
auch eine Direct Mail Aktion im Rahmen eines dezidierten Planungsprozesses durchzufiihren
und zu kontrollieren. So wird dieser zunachst entwickelt, um im Anschluss die kritischen
Erfolgsfaktoren der Briefkommunikation zu beleuchten. Bei diesen handelt es sich um die

Marktsegmentierung zur Zielgruppenbestimmung sowie um das Adressmanagement.

Auf dem geschaffenen Grundverstandnis fir ein kulturvertragliches Marketing und den
Grundlagen zu Direct Mail Einsatzen aufbauend, kdnnen in Abschnitt D der inhaltliche und
der konzeptionelle Bezugsrahmen der empirischen Analyse zur Wirkung von Direct Mail als
Kommunikationsmedium im Kulturmarketing gelegt werden. Der inhaltliche Bezugsrahmen
behandelt die Relevanz von Direct Mail Einsdatzen im Kulturmarketing, die sowohl
konsumenten- als auch kulturbetriebsseitig gepragt wird, und stellt die Evaluation der Direct
Mail Wirkung in zweierlei Hinsicht dar: Einerseits konzeptionell, andererseits erfolgt eine
Einordnung und Explanation des Status in der wissenschaftlichen Diskussion, um ent-
sprechende Implikationen fir das Untersuchungsmodell und die empirische Analyse abzu-
leiten. Der konzeptionelle Bezugsrahmen dient sodann dazu, das erarbeitete und in drei Be-
reiche gegliederte Untersuchungsmodell vorzustellen. Abschnitt D schlieft mit der Dar-
stellung des exemplarisch fiir die documenta 12 entwickelten Kommunikationskonzepts mit
Zielen, der Bestimmung von Zielgruppen und Zielpersonen sowie der Realisation der Mal-

nahmen als Ausgangspunkt des analytischen Vorgehens.

Die Analyse der Wirkung von Direct Mail Einsadtzen fiir hochkulturelle Dienstleistungen wird
in Abschnitt E vorgenommen. In diesem Zusammenhang wird die Wirkung von Direct Mail im
ersten Untersuchungsbereich in ausgewdhlten klassischen und verhaltensbezogenen Ziel-
Dimensionen untersucht sowie die dkonomische Wirkung von Direct Mail Einsdtzen be-
stimmt. Der zweite Teilbereich der Untersuchung befasst sich mit der Analyse der Einfluss-

faktoren auf die Wirkung von Direct Mail. Zielsetzung dieses Vorgehens ist es, die De-
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terminanten des durch die DirektkommunikationsmaBnahme ausgelésten Response- und
Besuchsverhaltens zu bestimmen. Der abschlieBende dritte Untersuchungsbereich dient
dazu aufzudecken, wie die Wirkung von Direct Mail Einsdtzen fiir hochkulturelle Dienst-

leistungen im Sinne einer Zielgruppenprofilierung optimiert werden kann.

Fazit und Implikationen werden in Abschnitt F behandelt. Dazu erfolgt eine zusammen-
fassende Woirdigung der erarbeiteten Untersuchungsergebnisse. Auflerdem werden
Implikationen fir die Marketingwissenschaft und konkrete Handlungsempfehlungen fiir die

Marketingpraxis abgeleitet.
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B. Begriff und Charakterisierung des
Kulturmarketing

1. Kultur - Begriffsabgrenzung

In einer dichotomen Betrachtungsweise lasst sich der Begriff , Kultur” einerseits auf das im
alltaglichen Sprachgebrauch eingesetzte Synonym der , Kunst” reduzieren, andererseits ist es
insbesondere in der Wissenschaft moglich, den Begriff bis hin zu seinem Antonym, der
,Natur“, auszudehnen.! Die klassische und weite Begriffsauffassung von Kultur prigte der
englische Anthropologe EDWARD B. TYLOR bereits im Jahr 1871, indem er wie folgt definierte:
,Culture [...] is that complex whole which includes knowledge, belief, art, morals, law,
custom, and any other capabilities and habits acquired by man as a member of society.”2
Hier wird deutlich, dass unter Kultur im weitesten Sinne alles zu verstehen ist, was nicht
naturgegeben ist, sondern vom Menschen selbst geschaffen oder verandert wird, damit
dieser einen bewussten und gestaltenden Einfluss auf seine Lebensumstdande nehmen kann.?
Weder die klassische Begriffsauffassung von Kultur noch die Reduktion auf Kunst ermog-
lichen es jedoch, Kultur im Sinne des Kulturmarketing zu beschreiben. Die bloRe Reduktion
des Begriffs auf Kunst greift zu kurz, da Kunst zwar einen Teilbereich der Kultur darstellt,
Kultur jedoch nicht zwangsliufig Kunst zu sein braucht.* Die extensive anthropologische
Verwendung des Kulturbegriffs hingegen wiirde beispielsweise die Auseinandersetzung mit
der Kleiderwahl, favorisierten Freizeitaktivititen — jeweils als Ausdruck eines bestimmten
Lebensgefiihls bzw. einer bestimmten Gruppenzugehdérigkeit — und (regional) unterschied-
lichen Mentalitaten sowie den Umgang mit institutionalisierten Ereignissen wie Geburts-
tagen umfassen.” Aufgaben, die — wie sich auch im Folgenden noch zeigen wird — nicht

Gegenstand des Kulturmarketing sein kénnen.

Vgl. Fischer (2004), S. 19; Goschel (1991), S. 7; Bendixen (1997), S. 13; Bendixen (2002), S. 123

Tylor (1871),S. 1

Vgl. Bendixen (2002), S. 123; 0. V. (1997a), S. 612

Vgl. Fischer (2004), S. 19

Vgl. Hansen (2000), S. 55ff., S. 90, S. 104, S. 129 und S. 132ff. sowie die dort jeweils angegebene Literatur;
Heinrichs/Klein (2001), S. 179

auor wWwN R



14 Begriff und Charakterisierung des Kulturmarketing

Eine differenzierte Betrachtungsweise schlagt HANSEN vor, indem er eine Gliederung des Be-
griffs ,Kultur” in vier Varianten vornimmt:® Kultur kann einerseits als Ergebnis einer vom
Menschen verrichteten pflegerischen Tatigkeit verstanden werden, wie beispielsweise eine
angebaute Mischkultur in der Landwirtschaft, eine entwickelte Kulturlandschaft in der Geo-
grafie und eine geziichtete Bakterienkultur in der Medizin. In seiner zweiten Variante wird
der Begriff Kultur wertneutral als spezielle aber typische Eigenheit oder pragender Charakter
einer bestimmten Gruppe bzw. eines bestimmten Bereichs eingesetzt. Beispielhaft seien hier
der ,American Way of Life”, die Jugendkultur und die Esskultur genannt. Als weitere
Variante der Kultur bezeichnet HANSEN eine bestimmte Form der Lebensart, die mit dem Be-
griff der ,Kultiviertheit” gleichgesetzt werden kann. Die notwendige, aber nicht hinreichende
Bedingung fir Kultiviertheit erfiillen im Wesentlichen die materiellen Errungenschaften der
Zivilisation. Daruber hinaus sind immaterielle Voraussetzungen zu erfiillen, bei denen es sich
um bestimmte geistige Einstellungen und Fahigkeiten wie Benehmen, Stil, soziale
Kompetenz und schdngeistige Interessen handelt. In seiner vierten und letzten Variante be-
zeichnet der Begriff Kultur sowohl die Produktion als auch die Rezeption all dessen, was
durch kreative oder kinstlerische menschliche Arbeit geschaffen wurde und keinen
praktischen Verwendungszweck erfullt. Dabei sind sowohl aufseiten des Produzenten als
auch aufseiten des Rezipienten bestimmte Fahigkeiten und Eigenschaften notwendig, das

Artefakt produzieren bzw. nachvollziehen oder schatzen zu kénnen.

Fiir den vorliegenden Kontext soll der Begriff der Kultur aufgrund seiner inhaltlichen
Relevanz fiir das Kulturmarketing gemaR der vierten Variante verstanden werden:’ Kultur ist
das Besondere, Einzigartige, Autonome, das sich in Werken der darstellenden und visullen
Kunst niederschlagt, die innerhalb unterschiedlich organisierter Kulturbetriebe geschaffen,

gefordert und veroffentlicht werden.

Vgl. hier und im Folgenden Hansen (2000), S. 11ff.; GBSCHEL nimmt eine dhnlich differenzierte Betrachtung
des Begriffs , Kultur” vor, wenngleich nicht so klar abgegrenzt, wie sie bei HANSEN vorzufinden ist.

Vgl. Goschel (1991), S. 7f.

In Anlehnung an Reimann/Rockweiler (2005), S. 18; Vgl. auBerdem die Ausfiihrungen zur Klassifikation von
Kulturprodukten im folgenden Kapitel B.2.1
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2. Kulturprodukt - Basis des Kulturmarketing

Obwohl das Produkt — genau wie der Preis, die Kommunikation und die Distribution — ein
Element des Marketing-Mix darstellt, kommt ihm dennoch eine besondere Bedeutung zu:
Das Produkt bildet die Basis, auf der die ibrigen Elemente des Marketing-Mix aufbauen.?

“* Dies gilt nicht

,Produkte werden mit Preisen versehen, kommuniziert und distribuiert [...].
nur im Marketing fir Konsum- und Investitionsgiter, sondern auch — und insbesondere —im

Kulturmarketing.™

2.1 Kilassifikation von Kulturprodukten

Analog zum Begriff der ,Kultur” kann auch der Produktbegriff unterschiedlich weit gefasst
werden.'' KoTLER unterscheidet beispielsweise in der urspriinglich auf ihn zuriickgehenden
Definition drei verschiedene Produktkonzepte: das substanzielle, das erweiterte und das
generische Produkt.’? Beim substanziellen Produkt handelt es sich entweder um einen
physisch abgrenzbaren Gegenstand, d. h. ein materielles Gut oder um eine Dienstleistung,
die zum Kauf angeboten wird.”® Dieses Produktkonzept hat jedoch aufgrund der Homo-
genisierung von Giitern und Dienstleistungen sowie der damit einhergehenden mangelnden
Differenzierungsfahigkeit gegeniiber Wettbewerbern an absatzpolitischer Bedeutung ver-
loren.* Das erweiterte Produkt beinhaltet iiber das substanzielle Produkt hinaus samtliche
Serviceleistungen, die in unmittelbarem Zusammenhang mit dem erworbenen Basisprodukt

materielles Gut oder Dienstleistung) stehen.” Es wird folglich ein ganzes Leistungssystem
(materielles Gut oder Dienstleistung) stehen.” Es wird folglich Leist t

Vgl. Kotler (1972b), S. 423; Kotler (1975), S. 164; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 492
Hansen/Henning-Thurau/Schrader (2001), S. 1

Vgl. Colbert (1999), S. 22 sowie fiir eine tiefer gehende Erlduterung — Produkt als Ausgangspunkt
samtlicher Marketingaktivitaten — Kapitel B.3.1

Vgl. beispielsweise die Ausfiihrungen von Brockhoff (1999), S. 13ff.; Hansen/Henning-Thurau/
Schrader (2001), S. 5ff. und Huttel (1998), S. 19f. sowie die dort jeweils angegebene Literatur

Vgl. Kotler (1972b), S. 424

Vgl. Kotler (1972b), S. 424; Obwohl sich auch BRockHOFF und MEFFERT auf die genannte Quelle beziehen,
schlieen sie die Dienstleistung von ihrer Begriffsabgrenzung des substanziellen Produkts aus.

Vgl. Brockhoff (1999), S. 14; Meffert (2000), S. 332

Vgl. Brockhoff (1999), S. 14; Meffert (2000), S. 332f.

Vgl. Kotler (1972b), S. 424; Auch beim erweiterten Produkt schlieRen BROCKHOFF und MEFFERT die
Dienstleistung von ihrer Begriffsabgrenzung aus und definieren lediglich das materielle Gut als Produkt,

10
11
12

13

14
15

(Fortsetzung der FufSsnote auf der ndchsten Seite)
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und nicht nur eine einzelne Leistung zum Kauf angeboten.'® Eine noch weitere Begriffs-
fassung, die unmittelbar am Kaufer ansetzt, wird beim generischen Produkt zugrunde ge-
legt."” Hier handelt es sich um die Gesamtheit der vom Kiufer wahrgenommenen Nutzen,
die das von einer Organisation angebotene Produkt beinhaltet — und zwar ungeachtet
dessen, ob es sich um eine materielle und/oder immaterielle Leistung handelt. Dabei wird
unter dem Nutzen die vom Kadufer oder Rezipienten vorgenommene Einschatzung hinsicht-
lich der Fahigkeit eines Produktes verstanden, eine Befriedigung vorhandener Bedirfnisse

herbeizufiihren.®

In Anbetracht der unterschiedlichen Nutzen, die ein Kulturprodukt in der Lage ist zu stiften,
ist es sinnvoll,”® das Produkt im weitesten Sinne bzw. gemald dem generischen Produkt-
konzept?® zu verstehen und wie folgt zu definieren:*! Ein Produkt ist ein aus einer Menge
materieller und/oder immaterieller Eigenschaften gebildetes Nutzenbiindel, das auf dem
Markt angeboten wird, um beim Nachfrager zur Bedirfnisbefriedigung und aufseiten des

Anbieters zur Erflllung seiner mit der Vermarktung verfolgten Ziele beizutragen.

Nach dieser Definition und unter Rekurs auf den verwendeten Kulturbegriff’? kann fur ein
Kulturprodukt im Allgemeinen konstatiert werden, dass dieses Ergebnis dessen ist, was
durch kreative oder kiinstlerische Arbeit mit dem Ziel geschaffen wurde, Kultur zu ermog-
lichen.”® Ein Artefakt ohne praktischen Verwendungszweck, das von Rezipienten zu deren
Bedirfnisbefriedigung oder Wunscherfillung nachgefragt wird — in Form einer kulturellen

Dienstleistung, beispielsweise als eine Theaterauffiihrung, ein Konzert oder eine Oper, bzw.

obwohl der Gutscharakter von Dienstleistungen hinlanglich anerkannt ist. Brockhoff (1999), S. 14ff,;
Meffert (2000), S. 333; Corsten/Gdssinger (2007), S. 19
* vgl. Kotler (1972b), S. 424
v Vgl. hier und im Folgenden Kotler (1972b), S. 425; Brockhoff (1999), S. 16; Meffert (2000), S. 333ff.;
Corsten/Gossinger (2007), S. 19f. und die dort angegebene Literatur
Vgl. Menger (1923), S. 10; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 13
Vgl. ausfuhrlich Kapitel B.2.2.2
Auch COLBERT verwendet in seinen Ausfithrungen zum Kunst- und Kulturmarketing den Produktbegriff im
weitesten Sinne. Vgl. Colbert (1999), S. 22; KLEIN versteht unter einem Kulturprodukt sowohl ein Gut als
auch eine Dienstleistung, die zumeist mehrere Nutzen aufseiten der Nachfrager erflllen. Vgl. Klein (2005),
S. 19f.; Somit legt er ebenso, wenn auch nicht explizit, die Verwendung des Begriffs im weitesten Sinne
bzw. in Form des generischen Produkts zugrunde.
2 n Anlehnung an Brockhoff (1999), S. 13; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S.492f.; Meffert (2000), S. 335;
Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 399
Vgl. hier und im Folgenden auch Kapitel B.1 sowie die dort angegebene Literatur
2 vgl. Lenders (1995), S. 24; Heinrichs (1999), S. 17

18
19
20

22
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in Form eines kulturellen Gutes wie das Bild eines Malers, das Buch eines Schriftstellers und

die CD eines Opernséingers.24

Um Kulturprodukte zu klassifizieren und adaquat in eine der Kulturprodukt-Kategorien ein-
ordnen zu kénnen, bedarf es neben der Produktart, mit den Auspragungen Giter und
Dienstleistungen, jedoch zweier weiterer Merkmale. Bei diesen handelt es sich einerseits um
das Kulturspektrum mit den beiden Extremen ,Hochkultur” und ,Popularkultur” sowie
andererseits um die Art der Interaktion zwischen Rezipienten und dem Kulturprodukt, die in

darstellende und visuelle Kunst unterschieden werden kann.?

Das Extrem ,Hochkultur” reprasentiert Kunst bzw. Kultur in ihrer reinsten und origindren
Form.”® Kunst bzw. Kultur wird um ihrer selbst willen geschaffen, ohne den Bedurfnissen des
Marktes gerecht werden zu wollen.”” Im Fokus der Hochkultur steht somit das Produkt,
welches lediglich von einem (relativ) kleinen Kreis Kulturinteressierter wertgeschatzt wird.”®
Beim zweiten Extrem, der ,Populdrkultur”, verhalt es sich genau umgekehrt. Hier wird Kunst

bzw. Kultur geschaffen, um den Bediirfnissen des Marktes gerecht zu werden.? Folglich

" vgl. Klein (2005), S. 26, S. 309; Klein (2008), S. 21f.; Colbert (1999), S. 22; Botti (2000), S. 15f.;
Heinrichs (1999), S. 150; Hinsichtlich der soeben dargestellten Differenzierung von Kulturprodukten in
kulturelle Guter und Dienstleistungen bleibt Nachfolgendes anzufiihren: In den wissenschaftlichen
Publikationen zum Dienstleistungsmanagement finden sich unterschiedliche Ansatze zur begrifflichen
Definition und Systematisierung von Dienstleistungen, die im Einzelfall dennoch keine eindeutige
Abgrenzung zwischen Giitern und Dienstleistungen zulassen, da deren Ubergénge flieRend sind.
Vgl. beispielsweise Hilke (1984), S. 6; Corsten/Gdssinger (2007), S. 21ff.; Meffert/Bruhn (2000), S. 27ff.;
Scheuch (2002), S. 13ff.; Homburg/Krohmer (2006a), S. 302ff.; Meyer (1984), S. 201ff.; Haller (1998),
S. 59ff.; Maleri (1997), S. 32ff., S. 95ff., S. 42ff., insbesondere S. 47; Shostack (1977), S. 74ff. sowie die dort
jeweils angegebene Literatur; So ist MEYER der Ansicht, dass das Ergebnis einer Dienstleistung materieller
Natur sein kann wie beispielsweise das Bild eines Kiinstlers. Vgl. Meyer (1988), S. 20; MALERI vertritt die
Meinung, dass es sich dabei um die Produktion eines Sachgutes mit Dienstleistungscharakter handelt.
Vgl. Maleri (1997), S. 100; HiLke ist hingegen der Auffassung, dass das Ergebnis einer Dienstleistung
grundsatzlich ein immaterielles Gut darstellt. Vgl. Hilke (1984), S. 9; Da diese Diskussion jedoch nicht
Gegenstand der vorliegenden Arbeit sein kann, wird auch weiterhin der Begriffsabgrenzung KLEINs und
BoTTis gefolgt, indem ungeachtet der Spezifika im Dienstleistungsmanagement lediglich anhand der
vorliegenden Form der Kulturprodukte in das (materielle) kulturelle Gut und die (immaterielle) kulturelle
Dienstleistung unterschieden wird. Dies entspricht auch der Begriffsauffassung GUTENBERGS.
Vgl. Gutenberg (1972),S. 1

> vgl. Scheff/Kotler (1996), S. 34; Braun/Gallus (1999), S. 67; Fitzhugh (1983) zitiert nach Colbert (2003),
S. 30 und Colbert (2002), S. 41f.; Botti (2000), S. 15; Holbrook (1995), S. 146; Colbert (1999), S. 4;
McCarthy/Ondaatje et al. (2005), S. 2f.

2 Vgl. Botti (2000), S. 15; Holbrook (1995), S. 146; Fitzhugh (1983) zitiert nach Colbert (2003), S. 30 und

Colbert (2002), S. 41f.

Vgl. Botti (2000), S. 15; Holbrook (1995), S. 146

% vgl. Colbert (2003), S. 30; Colbert (2002), S. 42; Scheff/Kotler (1996), S. 34

»  vgl. Botti (2000), S. 15; Holbrook (1995), S. 146; Scheff/Kotler (1996), S. 34
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steht der Markt mit der Zielsetzung im Fokus der Populdrkultur, ein Massenpublikum zu

unterhalten.

Die Art der Interaktion zwischen Rezipienten und dem Kulturprodukt lasst sich wie folgt be-
schreiben: Bei der darstellenden Kunst wird ein Kulturprodukt, sei es eine Theaterauf-
fihrung, eine Oper oder ein Konzert, von Darstellern bzw. Interpreten préisentiert.a'1 Dadurch
wird die vom Kinstler, d. h. dem Autor des dargebotenen Stiickes, intendierte Aussage lber
Dritte an das Publikum vermittelt.>? Bei der visuellen Kunst findet die Interaktion hingegen
unmittelbar zwischen dem Kulturprodukt — beispielsweise eine Skulptur, ein Gemalde oder
eine Installation — und dem Rezipienten statt, sodass die Interpretationsleistung nicht von

Dritten, sondern vom Betrachter des Kunstwerkes selbst erbracht wird.®

Anhand der beschriebenen Merkmale und ihren Ausprdgungen lassen sich Kulturprodukte

wie in Abbildung 1 beispielhaft dargestellt klassifizieren:**

0 vgl. Scheff/Kotler (1996), S. 34; Colbert (2003), S. 30; Colbert (2002), S. 42; Botti (2000), S. 15;

Holbrook (1995), S. 146

Vgl. Botti (2000), S 15; Spranzi (1996), S. 32 zitiert nach Botti (2000), S. 15; Heinrichs (1999), S. 22, der
diesbeziiglich zwischen dem Autor und dem Interpreten eines Kunstwerks unterscheidet

Vgl. Botti (2000), S. 15; Scheff/Kotler (1996), S. 38

Vgl. Botti (2000), S. 15

Wenngleich die Klassifikation von Kulturprodukten —in Abhangigkeit der Wahrnehmung der einordnenden
Person hinsichtlich der beschriebenen Eigenschaftsauspragungen — subjektiv erfolgt, kann die documenta
eindeutig dem dritten Quadranten zugeordnet und als hochkulturelle Dienstleistung der visuellen Kunst
verstanden werden; Vgl. Botti (2000), S. 16; Die Subjektivitat gilt vor allem fir die in FuBnote 24 dieses
Abschnitts beschriebene Differenzierung von Kulturprodukten in kulturelle Giiter und Dienstleistungen,
aus der bereits hervorging, dass es sich bei der documenta um eine kulturelle Dienstleistung handelt,
sowie fur das Kulturspektrum, da zwischen den beiden dichotomen Ausprdagungen — Hoch- und
Popularkultur — ein Kontinuum besteht. Vgl. Kapitel B.2.1 sowie Fitzhugh (1983) zitiert nach

Colbert (2002), S. 41f.; Colbert (2003), S. 30; Hinsichtlich der Einordnung der documenta in das
Kulturspektrum kann konstatiert werden, dass diese ein Angebot einer etablierten subventionierten und
offentlich verwalteten Kultureinrichtung darstellt, die von einem kiinstlerischen Leiter konzipiert wird.
Vgl. Braun/Gallus (1999), S. 67; All diese Indizien sprechen fir die Behandlung der documenta als
hochkulturelle Dienstleistung.
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Klassik CD Oper
=
o Darste“ende Hochkultur Hochkultur
"
- Kunst )
.Lé Pop-Musik CD Pop-Konzert
ot Populdrkultur Populdrkultur
3
=
—
B Gemalde documenta
,.8 Hochkultur Hochkultur
- Visuelle
é Kunst Poster Comicausstellung
Populdrkultur Populdrkultur
Giiter Dienstleistungen
Produktart

Abbildung 1: Klassifikation von Kulturprodukten
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Botti (2000), S. 16

Im weiteren Sinne bezieht sich das Kulturmarketing folglich auf samtliche der in Abbildung 1
dargestellten Quadranten und umfasst sowohl Produkte der Hoch- als auch der Popular-
kultur. Allerdings gehen aus den verschiedenen Kulturprodukten unterschiedliche Anspriiche
an das Marketing einher.* Fir eine dem vorliegenden Kontext adiquate Beschreibung des
Kulturmarketing ist es daher von Relevanz, eine Fokussierung hinsichtlich der divergierenden
Kulturprodukte vorzunehmen - auf die (hoch-)kulturellen Dienstleistungen der dar-

stellenden und visuellen Kunst als Kulturmarketing im engeren Sinne.

> Die Vermarktung kultureller Giter beinhaltet Elemente des Handelsmarketing, wahrend die Vermarktung
kultureller Dienstleistungen Uberschneidungen mit dem Dienstleistungsmarketing aufweist. Fiir die
Vermarktung hochkultureller Guter der visuellen Kunst wird in der Literatur auch der Begriff des
»Kunstmarketing” verwandt. Vgl. Lindenbauer (1996); Zudem unterscheiden sich die Ansatze der
Vermarktung hoch- und popularkultureller Giiter und Dienstleistungen deutlich voneinander; Vgl. hierzu
auch die Ausfiihrungen in Kapitel B.3.1
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2.2 Spezifikation kultureller Dienstleistungen

Kulturprodukte, vor allem die der Hochkultur, stellen komplexe Produkte dar, weil sie nur als
schatzenswert empfunden werden, wenn ihre Konsumenten Uber bestimmte Fahigkeiten
und Begabungen verfiigen oder bereit sind, persénliche Anstrengungen und Muhen auf sich
zu nehmen, um mit dem Produkt vertraut zu werden.*® Kulturprodukte sind aber nicht nur
aus Nachfrager-, sondern auch aus Anbietersicht als komplex zu bezeichnen. Daher werden
nachfolgend einige Kriterien herangezogen, welche kulturelle Dienstleistungen naher spezi-

fizieren.

2.2.1 Leistungsbestandteile

Zur Entwicklung eines der kulturellen Dienstleistung adaquaten Marketing- bzw.
Kommunikationskonzepts ist es notwendig, ihre einzelnen Leistungsbestandteile
systematisch zu beschreiben.?’ Als Bestandteile einer Dienstleistung werden in der Regel die
Kern- oder Primar(dienst)leistung und die Zusatz- oder Sekundar(dienst)leistung unter-
schieden.®® Die Kernleistung definiert den Markt, in dem die Dienstleistungsorganisation
agiert, und erfillt die zentralen Erwartungen der Rezipienten, d. h., mit der Kernleistung er-
fillt die Organisation ihre eigentliche Leistung, das Bereitstellen und VerduBern der Dienst-
Ieistung.39 Die Kernleistung liegt in der Erflllung des kulturpolitischen Auftrags, indem bei-
spielsweise zeitgendssische Werke verschiedenster Kiinstler ausgestellt werden, um das

Publikum #sthetisch-kiinstlerisch zu bilden.*

Alle Ubrigen, von der Organisation an-
gebotenen Leistungen, welche die Kernleistung ergdnzen, stellen Zusatzleistungen und

kdnnen sowohl materieller als auch immaterieller Natur sein.*! Eine differenziertere Be-

*®  vgl. Colbert (1999), S. 35; Botti (2000), S. 15

Vgl. Meffert/Bruhn (2000), S. 280; Holch (1995), S. 33; Lovelock/Wirtz (2004), S. 99; Grénroos (1987), S. 81
sowie Kapitel B.2.1

Vgl. Meffert/Bruhn (2000), S. 280f.; Mann (1998), S. 43f.; Palmer (2005), S. 27f.; Gronroos (2007), S. 184;
Hausmann (2005), S. 17

Vgl. Scheuch (2002), S. 75; Klein (2005), S. 476; Hausmann (2005), S. 17; Lovelock/Wirtz (2004), S. 99;
Holch (1995), S. 33; Meffert/Bruhn (2000), S. 280; Palmer (2005), S. 28; Grénroos (1987), S. 82

Vgl. Holch (1995), S. 33f.; documenta-GmbH (2007b)

Vgl. Laakmann (1995), S. 10; Mann (1998), S. 44; Klein (2005), S. 476; Hausmann (2005), S. 17;

Shostack (1977), S. 74ff.; Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbdumer (1992), S. 24f.; Palmer (2005),
S. 28f.
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schreibung der Zusatzleistungen, die bereits Eingang in das Kulturmarketing gefunden hat,
nimmt GRONROOS vor, indem er weiterhin zwischen den ,,Enabling Services and Goods” sowie
den ,Enhancing Services and Goods” unterscheidet.*> Unter den “Enabling Services and
Goods” werden alle materiellen und immateriellen Leistungen verstanden, die es ermog-
lichen, die Kernleistung anzubieten, so z. B. der Verkauf von Eintrittskarten, qualifiziertes
Personal und eine addquate Ausstattung in den dem Anlass entsprechenden Rdumlich-
keiten.”® Die “Enhancing Services and Goods” stellen hingegen solche Leistungen dar, die
nicht zwangslaufig mit der Kernleistung angeboten werden (missen), jedoch zu einer Auf-
wertung der kulturellen Dienstleistung fiihren, wie beispielsweise der Verkauf von
Merchandisingartikeln, das gastronomische Angebot oder die Kooperation mit regionalen
Verkehrsmittelbetrieben.** Die einzelnen Leistungsbestandteile einer Dienstleistung — mit
Kernleistung sowie Enabling und Enhancing Services and Goods — kénnen am Beispiel der

documenta 12, wie in Abbildung 2 gezeigt, dargestellt werden:

2 Vgl. Gronroos (1987), S. 82f.; Gronroos (2007), S. 187f.; Holch (1995), S. 33; Terlutter (2000), S. 84;

Enke/Wolf (1999), S. 5; Inkonsistent ist die Nomenklatur GRONROOS’, der ,,Enabling Services and Goods”
zunachst als ,Facilitating Services” und die ,,Enhancing Services and Goods” in seiner friiheren Publikation
als ,Supporting Services” bezeichnete. Die inhaltliche Bedeutung ist jedoch identisch geblieben. Vgl.
Gronroos (1987), S. 82f.; Gronroos (2007), S. 186; Eine dem Ansatz von GRONROOS’ sehr ahnliche
Unterscheidung der Sekundar(dienst)leistung nehmen KOTLER/SCHEFF vor. Sie differenzieren die
Sekundar(dienst)leistung in das erweiterte und das augmentierte Produkt. Vgl. ausfiihrlich Kotler/
Scheff (1997), S. 192f.

Vgl. Gronroos (1987), S. 82f.; Gronroos (2007), S. 186; Holch (1995), S. 33, S. 35; Terlutter (2000), S. 84;
Enke/Wolf (1999), S. 5; Shostack (1987), S. 42; Hill/O'Sullivan/Q'Sullivan (2003), S. 126

Vgl. Gronroos (1987), S. 83; Gronroos (2007), S. 186; Holch (1995), S. 33, S. 35; Terlutter (2000), S. 84;
Enke/Wolf (1999), S. 5; Hill/O'Sullivan/O'Sullivan (2003), S. 132f.
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Internetauftritt mit
Audiofiihrungen tagesaktuellen Inhalten
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Abbildung 2: Leistungsbestandteile von Dienstleistungen am Beispiel der
documenta 12*

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Grénroos (1987), S. 83;
Holch (1995), S. 34; Palmer (2005), S. 30

Die Gestaltung der Enabling Services and Goods sowie die der Enhancing Services and Goods
erflllt zwei Funktionen: Einerseits ist es moglich, sich mittels dieser Zusatzleistungen gegen-
Uber seinen Wettbewerbern zu differenzieren, andererseits tGiben diese beiden Dimensionen
einen Einfluss auf die Qualitatseinschatzung der Konsumenten gegeniber der Kernleistung
wie auch im Hinblick auf den Gesamteindruck der kulturellen Dienstleistung aus.*® Dies
macht es notwendig, den Kundennutzen, der im folgenden Kapitel behandelt wird, bei der
Gestaltung des Leistungsprogramms — insbesondere bei den Zusatzleistungen — einer

kulturellen Dienstleistung zu bertcksichtigen.*’

*  Die vorliegende Abbildung erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern soll lediglich einen
Eindruck Gber die im Rahmen der documenta angebotenen Leistungen vermitteln. Vgl. fur die inhaltliche
documenta-bezogene Ausgestaltung der Leistungsbestandteile documenta-GmbH (2007b);
documenta-GmbH (2007c); documenta-GmbH (2007e) sowie documenta-GmbH (2007d)

% vgl. Holch (1995), S. 34f.; Terlutter (2000), S. 85; Mann (1998), S. 44; Palmer (2005), S. 28f.

¥ vgl. Meffert/Bruhn (2000), S. 280f.; Palmer (2005), S. 28f.; Mann (1998), S. 45
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2.2.2 Nutzendimensionen

Da Besucher kultureller Einrichtungen freiwillig immaterielle und vergangliche Leistungen
nachfragen, die im Vergleich zu Ge- und Verbrauchsgitern keinen praktischen Ver-
wendungszweck erfiillen, kommt dem Nutzen eine besondere Bedeutung zu: Der Rezipient
muss die Dienstleistung als fir sich Nutzen stiftend einschatzen, um das Angebot wahrzu-
nehmen.*® Dabei kann der Nutzen von Kulturprodukten in die in Abbildung 3 dargestellten
funf Dimensionen differenziert werden.”® Die einzelnen Nutzendimensionen werden von
Rezipienten unterschiedlich wahrgenommen. Sie schliefen sich weder gegenseitig aus noch

sind sie ganzlich Giberschneidungsfrei.

Kernnutzen
Servicenutzen Sozialer Nutzen
Kultur-
produkt
Emotionaler Nutzen / \ Symbolischer Nutzen
Abbildung 3: Nutzendimensionen von Kulturprodukten

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Klein (2005), S. 25;
Botti (2000), S. 17f.

Die aufgefiihrten Nutzendimensionen kdnnen in die urspringlich auf VERSHOFEN zuriick-

gehende Differenzierung von Produkten in einen Grund- und einen Zusatznutzen ein-

* vgl. Klein (2005), S. 20

Vgl. hier und im Folgenden Colbert (2002), S. 46; Hausmann (2005), S. 22; Klein (2005), S. 20f.; Sowohl
KLEIN als auch BoTTI unterscheiden je vier Nutzendimensionen, die zu den genannten funf
Nutzendimensionen zusammengefiihrt werden kénnen. Einerseits fehlt bei BoTTI der bei KLEIN genannte
Servicenutzen, andererseits wird der bei BoTTI beschriebene emotionale Nutzen nicht von KLEIN angefiihrt.
Vgl. Klein (2005), S. 22ff.; Botti (2000), S. 17f.
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geordnet werden,50 indem der Kern- als Grundnutzen und die vier Ubrigen Nutzen-

dimensionen als Zusatznutzen verstanden werden.

Beim Kern- oder Grundnutzen handelt es sich um einen objektiven, direkt und unmittelbar
mit dem Kulturprodukt verkniipften funktionalen Nutzen, der das Bediirfnis nach kultureller
Bildung aufseiten der Rezipienten befriedigen soll.>* Weniger rational als der Kernnutzen,
und damit subjektiv in der Wahrnehmung der Rezipienten, sind die verschiedenen Zusatz-
nutzen, die das Kulturprodukt erfullt.>® Der Servicenutzen steht in engem Zusammenhang
mit den vom Kulturbetrieb angebotenen Zusatzleistungen und resultiert aus der in der
Wahrnehmung der Rezipienten reibungslosen und besucherorientierten Inanspruchnahme
der Kernleistung.53 Insbesondere der soziale Nutzen bezieht sich auf kulturelle Dienst-
leistungen, die in der Regel nicht isoliert, sondern im Rahmen eines sozialen Kontextes nach-
gefragt werden.>® So handelt es sich beispielsweise bei Theatern, Konzerthdusern und
Museen um Orte der Zusammenkunft, an denen nicht nur die entsprechenden Produkte
nachgefragt, sondern dariiber hinaus auch Kontakte mit Gleichgesinnten in ungezwungener
Atmosphire gekniipft werden kénnen.”® Der symbolische Nutzen zielt auf die Befriedigung
des Bedirfnisses des Rezipienten, sein Selbstbild nach auflen hin zu transportieren und aus-
zudricken, um damit eine bestimmte Gruppenzugehdorigkeit oder Rolle in der Gesellschaft
zu demonstrieren.”® Ein Besucher der documenta kann somit beispielsweise seine Welt-
offenheit und Aktualitat im Hinblick auf die Entwicklungen in der Kunst- und Kulturszene
symbolisieren. Der emotionale Nutzen, der eng mit dem Wunsch nach einem fesselnden,

unterhaltenden und ansprechenden Erlebnis verbunden ist, ergibt sich aus den positiven

*® vgl. Vershofen (1940), S. 70

Vgl. Homburg/Krohmer (2006a), S. 142; Klein (2005), S. 22f.; Klein (2008), S. 88f.; Botti (2000), S. 17;
Park/Jaworski/Maclnnis (1986), S. 136; Aaker (1996), S. 95f.; Hausmann (2005), S. 22f.; Vershofen (1940),
S. 69; Wohe (1996), S. 636

Vgl. Wohe (1996), S. 636; Homburg/Krohmer (2006a), S. 142

Vgl. Klein (2005), S. 24f.; Hausmann (2005), S. 23

>* vgl. Klein (2005), S. 23f.; Klein (2008), S. 88f.; Hausmann (2005), S. 23; Homburg/Krohmer (2006a), S. 143
> vgl. Klein (2005), S. 23; Klein (2008), S. 88f.; Hausmann (2005), S. 23; Gainer (1995), S. 254; Botti (2000),
S. 17f. sowie die dort angegebene Literatur

Vgl. Aaker (1996), S. 99; Klein (2005), S. 24; Klein (2008), S. 89; Hausmann (2005), S. 23;
Park/Jaworski/Maclnnis (1986), S. 136; Bhat/Reddy (1998), S. 32; Botti (2000), S. 17 sowie die dort
angegebene Literatur
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Gefiihlen, die das Kulturprodukt in der Lage ist, beim Rezipienten hervorzurufen.’” Neben
kulturellen Dienstleistungen ist diese Form des Nutzens ebenfalls flir Dienstleistungen in der

Medien- und Unterhaltungs- sowie der Sportbranche charakteristisch.?®

2.2.3 Besonderheiten

Dienstleistungen weisen im Allgemeinen spezifische konstitutive Merkmale auf, aus denen
generelle Besonderheiten und Implikationen fir das Marketing sowie speziell fir die
Kommunikationspolitik abgeleitet werden konnen.”® Diese gelten natirlich auch fur

kulturelle Dienstleistungen.

Eine ganz essenzielle Besonderheit kultureller Dienstleistungen stellt ihre Immaterialitat
bzw. Intangiblitit dar.®® Dienstleistungen kénnen — im Gegensatz zu Ge- und Verbrauchs-
gitern — weder sinnlich wahrgenommen noch ausprobiert werden.®* Vielmehr handelt es
sich bei ihnen um geistige Leistungen, die jeglicher Stofflichkeit entbehren.®? Dies fihrt auf-
seiten der Rezipienten dazu, den Kauf einer Dienstleistung deutlich risikoreicher zu
empfinden als den Kauf eines Gutes, dessen Eigenschaften wahrnehmbar und dadurch
leichter zu evaluieren sind.®® Aufseiten der Anbieter kultureller Dienstleistungen fiihrt die
Immaterialitat zu spezifischen Anforderungen im Hinblick auf die Kommunikationspolitik.**
Waéhrend fir tangible Ge- und Verbrauchsgiiter abstrakte assoziative Begriffe verwendet

werden, um deren Vorziehenswirdigkeit bei gleichzeitiger Differenzierung zu den Wett-

7 vgl. Aaker (1996), S. 9; Botti (2000), S. 18; Kotler/Scheff (1997), S. 193; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG und

BANSCH verwenden in diesem Zusammenhang den Begriff des Erbauungsnutzens. Vgl. Biansch (2002),

S. 229; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 399

Vgl. Maleri (1997), S. 91

Vgl. Haller (2010), S. 101 sowie beispielsweise die Uberblicksdarstellungen bei Corsten (1985), S. 87 und
Meffert/Bruhn (2006), S. 63

Vgl. Klein (2005), S. 26; Homburg/Krohmer (2006a), S. 302; Maleri (1997), S. 97f.; Meffert/Bruhn (2000),
S. 51; McDougall/Snetsinger (1990), S. 28; Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 33; Bitner/

Zeithaml (1987), S. 8; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 552; Becker (2006), S. 709

Vgl. Klein (2005), S. 26; Bieger (2007), S. 12; Maleri (1997), S. 97f.; Lovelock/Wirtz (2004), S. 10;
Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 33

Vgl. Klein (2005), S. 26; Maleri (1997), S. 97f.; Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 33

Vgl. Klein (2005), S. 26f; Bitner/Zeithaml (1987), S. 8; McDougall/Snetsinger (1990), S. 28;
Zeithaml/Bitner/Gremler (2006), S. 53, S. 56

Vgl. hier und im Folgenden Meffert/Bruhn (2000), S. 326f.; Homburg/Krohmer (2006a), S. 308;

Klein (2005), S. 27; Becker (2006), S. 712; Shostack (1977), S. 78ff.; George/Berry (2001), S. 54f. sowie die
dort angegebene Literatur
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bewerbern in den Medien zu kommunizieren, ist es Aufgabe der Kommunikationspolitik von
Dienstleistungsunternehmen, die Leistungen des immateriellen Produktes durch

Kommunikation zu materialisieren und/oder visualisieren.

Aus der Immaterialitdt kultureller Dienstleistungen resultieren unmittelbar zwei weitere
dienstleistungsspezifische Besonderheiten: die Nichtlagerfahigkeit und die Nichttransport-
fahigkeit.> Die Nichtlagerfihigkeit beschreibt die Verginglichkeit einer kulturellen Dienst-
leistung, die darauf zurlickzufiihren ist, dass diese lediglich zu dem Zeitpunkt, zu dem sie
angeboten wird, nachgefragt bzw. genutzt werden kann.®® Die Verganglichkeit einer Dienst-
leistung ldsst sich auch anhand des vorliegenden Bezugsobjekts, der documenta 12, verdeut-
lichen, die lediglich zwischen ihren zuvor festgelegten Offnungs- und SchlieBungsterminen,
d. h. zwischen dem 16. Juni und dem 23. September 2007, besucht werden konnte. Ebenso
wie aus der Immaterialitat kultureller Dienstleistungen ergeben sich auch aus der fehlenden
Lagerfahigkeit Implikationen fiir die Kommunikationspolitik. So kann zur Synchronisation von
Angebot und Nachfrage mittels eines entsprechenden Medieneinsatzes sowohl die kurz-
fristige Nachfragesteuerung als auch die Kapazititsaufteilung unterstiitzt werden.®’ Dariiber
hinaus ist es moglich, vorhandene Cross-Selling-Potenziale durch den Einsatz

kommunikativer MaRnahmen auszunutzen.®®

Die Nichttransportfahigkeit beschreibt die Notwendigkeit, Anbieter und Nachfrager einer
Dienstleistung am Ort des Anbieters, des Nachfragers oder an einem dritten Ort zusammen-
zubringen.® SchlieBlich kénnen Dienstleistungen in aller Regel nur am Ort und zum Zeit-
punkt ihrer Produktion nachgefragt werden, d.h., Produktion und Nachfrage erfolgen
simultan, welches auch als ,Uno-actu-Prinzip“ bezeichnet wird.”® Dieser Tatbestand trifft
ebenfalls auf die documenta zu, die zu einer Institution in der Stadt Kassel geworden ist und

deren Leistungen von Konsumenten ausschlieBlich an diesem Standort nachgefragt werden

6 Vgl. Kotler/Scheff (1997), S. 194; Meffert/Bruhn (2000), S. 51f.; Maleri (1997), S. 105, S. 113; Klein (2005),

S. 27; Becker (2006), S. 709
% vgl. Meyer (1998), S. 6; Meffert/Bruhn (2000), S. 51; Klein (2005), S. 27; Kotler/Keller/Bliemel (2007),
S. 555
Vgl. Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 34; Meffert/Bruhn (2000), S. 328; Homburg/Krohmer (2006a),
S. 311; Klein (2005), S. 27
Vgl. Kotler/Scheff (1997), S. 194; Meffert/Bruhn (2000), S. 32
Vgl. Pepels (2006), S. 26
Vgl. Maleri (1997), S. 62, S. 111f.; Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 33; Meffert/Bruhn (2000), S. 52;
Corsten/Gossinger (2007), S. 22; Meyer (1998), S. 6
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konnen. Auf Anbieterseite fiihrt die mangelnde Transportfahigkeit von Dienstleistungen zu
folgenden kommunikationspolitischen Implikationen:’* Um ein auch tiber groRe Distanzen
transparentes Bild Gber das Angebot der kulturellen Dienstleistungen zu vermitteln, sollten
die einzelnen Leistungsbestandteile entsprechend kommuniziert werden. Zudem sollte
medial auf die Bedingungen, die an die Konsumtion der Dienstleistung geknlpft sind, ver-

wiesen werden, so z. B. auf die Offnungszeiten und den genauen Veranstaltungsort.

Neben der Immaterialitat bzw. Intangiblitat, die wiederum die Nichtlagerfahigkeit und Nicht-
transportfahigkeit von Dienstleistungen zur Folge hat, wird die Integration des externen
Faktors als weiteres charakteristisches Kennzeichen einer Dienstleistung erachtet, d. h., es ist
ein Objekt des Konsumenten bzw. der Konsument selbst aktiv oder passiv am Prozess der
Erstellung einer Dienstleistung beteiligt.”? In Bezug auf die documenta bedeutet dies, dass
der einzelne Besucher (externer Faktor) fur das Zustandekommen der Dienstleistung durch
die Rdumlichkeiten der Ausstellung wandert, die dargebotenen Kunstwerke wahrnimmt,
interpretiert und bewertet. Da sich der externe Faktor jedoch vor allem bei einer aktiven
Beteiligung an der Leistungserstellung der Kontrolle des Anbieters entzieht, kann eine solche
Dienstleistung nicht standardisiert und somit auch als heterogen bezeichnet werden.”
SchlieBlich nimmt jeder Besucher das Dargebotene unterschiedlich wahr und bewertet die
kulturelle Dienstleistung entsprechend seiner Praferenzen. Auch aus dem Einbezug des ex-
ternen Faktors resultieren kommunikationspolitische Spezifika, die — ebenso wie die tbrigen
Besonderheiten der Kommunikationspolitik von dienstleistenden Kulturbetrieben — ab

Kapitel 4.4 dieses Abschnitts wieder aufgegriffen werden.”*

"t vgl. hier und im Folgenden Meffert/Bruhn (2000), S. 328

Vgl. Kotler/Scheff (1997), S. 195; Meffert/Bruhn (2000), S. 56; Meyer (1984), S. 200; Bieger (2007), S. 12f,;
Klein (2005), S. 28; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 552f.; Becker (2006), S. 709; Lenders (1995), S. 24;
Bruhn (2007b), S. 35

Vgl. Klein (2005), S. 27f.; Meffert/Bruhn (2000), S. 57; Zeithaml/Parasuraman/Berry (1985), S. 34;

Bieger (2007), S. 13; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 553

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 467f.
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3. Strategische Entscheidungen im Kulturmarketing

Den Herausforderungen im Hinblick auf die Beflirchtung der Einschrankung der ,kinst-
lerischen Freiheit”, die mit der Implementierung eines Marketing fur Kulturinstitutionen ein-
hergehen,”” kann Rechnung getragen werden, indem eine Adaption der allgemeinen Regeln
des Marketing vorgenommen wird, um einen den Anforderungen der Kultur ent-
sprechenden, idealtypischen Marketingansatz zu konzipieren. Dieser wird nachfolgend vor-
gestellt. AuBerdem erfolgt eine Beschreibung der grundsétzlich, insbesondere von sub-

ventionierten Kulturbetrieben, zu beachtenden libergeordneten Kulturmarketing-Ziele.

3.1 Kulturmarketing-Ansatz

Unter dem Begriff ,Marketing” wird ganz allgemein der Austausch von Objekten zwischen
Marktpartnern verstanden, um eine beidseitige Bedurfnisbefriedigung herbeizufiihren.”
Diese kommt jedoch nur zustande, wenn (1) mindestens zwei Parteien am Austausch
interessiert sind, (2) jede der Parteien Uber ein Austauschobjekt verfligt, das fir die jeweils
andere Partei von Wert ist, (3) die Parteien in Kontakt zueinander treten kénnen, um die
Objekte auszutauschen, (4) der Austausch freiwillig erfolgt und (5) sich die Parteien gegen-
seitig als Austauschpartner akzeptieren.”” Dabei kdnnen sowohl Geld als auch Guter und
Dienstleistungen sowie darliber hinaus Erlebnisse, Informationen und ideelle Werte wie An-

erkennung, Prestige, Dank, Bildung etc. als Austauschobjekte verstanden werden.”®

Diese weite Begriffsauffassung des Marketing erlaubt es — im Unterschied zur klassisch-
okonomischen und engen Begriffsauffassung, die ausschlieflich darauf zielt, Kundenbedurf-
nisse dauerhaft zu befriedigen, um die eigenen Unternehmensziele zu verwirklichen —,

Marketingkonzepte zu entwickeln, die den Eigenheiten bestimmter Markte oder Sektoren

7> Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel A.1

76 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 10; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 11, S. 18; Kotler (1975),
S.5

Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 14

8 vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 12f.; Terlutter (2000), S. 12

77
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Rechnung tragen.79 In Bezug auf den Kulturmarkt bedeutet dies, zundchst eine Unter-

scheidung der in diesem Markt agierenden Unternehmen in zwei Sektoren vorzunehmen: in

den der subventionierten und den der kommerziellen Kulturbetriebe.®’ Diese kénnen an-

hand der in Tabelle 1 angefiihrten Kriterien charakterisiert werden:®

Subventionierter Kommerzieller
Kulturbetrieb Kulturbetrieb
Legitimationsgrundlage Produkt Markt

Immaterielle Austausch- .. .
Okonomische Ressourcen

Austauschbeziehun objekte stehen im Mittel- . .
g ) stehen im Mittelpunkt
punkt
Kulturform Hochkultur Popularkultur
Tabelle 1: Subventionierter vs. kommerzieller Kulturbetrieb®* &

Der kommerzielle Kulturbetrieb legitimiert sich Gber den Markt, indem er seine popular-

kulturellen Produkte mit einer moglichst groRen Anzahl an Nachfragern gegen Geld tauscht.

79

80

81

82

83

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 9f.; Meffert (2000), S. 8; Heinrichs/Klein (2001), S. 196f;
Scheuch (2002), S. 5; Den Grundstein fir die weite Begriffsfassung legte KOTLER bereits im Jahr 1972 mit
seiner Publikation ,,A Generic Concept of Marketing”, in der er die Ubertragbarkeit des
Marketinggedankens vom kommerziellen auf den nicht-kommerziellen Bereich wiirdigte.

Vgl. Kotler (1972a)

Vgl. Colbert (1999), S. 7; Klein (2005), S. 32; Heinrichs (1999), S. 17; Fur Sektoren, die mittels geeigneter
Kriterien voneinander unterscheidbar gemacht werden und als spezialisierte Bereiche verstanden werden
kénnen, ist es moglich, sektorale Marketingentscheidungen zu treffen, indem eine Anpassung an die
kontextspezifischen Bedingungen und VerhaltensgesetzmaRigkeiten dieses Sektors erfolgt.

Vgl. Scheuch (2002), S. 5f.

Vgl. hier und im Folgenden Klein (2008), S. 21f.; Kotler (1972a), S. 47f.; Colbert (1999), S. 6; S. 59;
Colbert (2003), S. 30f.; Braun/Gallus (1999), S. 67; Botti (2000), S. 15; Holbrook (1995), S. 146;

Fitzhugh (1983) zitiert nach Colbert (2002), S. 41f.; Scheff/Kotler (1996), S. 34; Bendixen (2002), S. 184;
Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 876; Fiir weitere Unterschiede zwischen subventionierten und
kommerziellen Kulturbetrieben vgl. beispielsweise Fischer (2004), S. 45; Adizes (1975), S. 82

Hier und fortfolgend werden die Begriffe nicht-kommerzieller und subventionierter Kulturbetrieb als
Synonyme fir den Non-Profit-Kulturbetrieb, wie er von KLEIN bezeichnet wird, verwendet. Vgl.
beispielsweise Klein (2005), S. 32; SchlieRlich wird auch von Kulturbetrieben zunehmend wirtschaftliches
Handeln verlangt, welches zumindest gegen eine undifferenzierte Behandlung von Kulturbetrieben als
Non-Profit-Organisationen spricht. Vgl. Gunter (2001b), S. 335

Die dichotome Betrachtung des Kulturmarktes anhand der gewéhlten Kriterien erfolgte unter
pragmatischen Gesichtspunkten, d. h. um eine eindeutige Abgrenzung zwischen verschiedenen
Kulturbetrieben herbeizufiihren. In der Praxis sind dariiber hinaus weitere Kriterienkombinationen und
Abgrenzungsmoglichkeiten denkbar, die zu Mischformen im Hinblick auf Kulturbetriebe fiihren kénnen.
Vgl. Colbert (1999), S. 6ff., S. 18f.; Fischer (2001), S. 48
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Der subventionierte Kulturbetrieb bezieht seine Legitimation hingegen aus seinem hoch-
kulturellen Produkt, das er nur einem entsprechend kulturinteressierten Rezipientenkreis
anbieten kann. Es kommt somit auch zu einem Tausch dkonomischer Ressourcen, jedoch
wird mit diesem ein anderes Motiv verfolgt. Der subventionierte Kulturbetrieb bietet das
Kulturprodukt an, um immaterielle Werte wie z.B. kulturelle Bildung oder asthetische

Inhalte zu vermitteln.

Die Bertcksichtigung der charakteristischen Eigenschaften subventionierter Kulturbetriebe
erfolgt durch die Anpassung des klassischen, urspringlich fiir Industriebetriebe ent-
wickelten, Marketingansatzes.84 Fir den Sektor der kommerziellen Kulturbetriebe, der von
CoLBERT auch als Kulturindustrie bezeichnet wird, gilt weiterhin der traditionelle Marketing-
ansatz.®> Abbildung 4 stellt den Unterschied zwischen dem traditionellen und dem Kultur-

marketing-Ansatz grafisch dar:

Traditioneller Kulturmarketing-
Marketingansatz Ansatz
Markt Ausgangspunkt Produkt
‘ Marketing-Mix ‘ ‘ Marketing-Mix ‘
‘I’ \ 4
Markt Endpunkt Markt
Abbildung 4: Traditioneller Marketingansatz vs. Kulturmarketing-Ansatz

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Colbert (1999), S. 16f.;
Colbert (2003), S. 31; Fischer (2001), S. 49

8 vgl. Bendixen (2002), S. 181; Colbert (1999), S. 16ff.; Fischer (2001), S. 44ff.; Heinrichs/Klein (2001), S. 197
8 vgl. Colbert (1999), S. 6ff.; Heinrichs/Klein (2001), S. 197
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Beschreiben lassen sich die beiden Marketingansatze, die sich aufgrund ihrer divergierenden

Ausgangspunkte unterscheiden, wie folgt:*°

Der kommerzielle Kulturbetrieb setzt am Markt an und evaluiert dort die Konsumenten-
bedirfnisse, die noch nicht befriedigt sind. Erst in Folge plant und entwickelt er unter Be-
ricksichtigung seiner unternehmensinternen Ressourcen und Méglichkeiten ein Produkt,
das den analysierten Marktgegebenheiten Rechnung tragt, und bietet dieses unter Ein-
satz der Instrumente des Marketing-Mix im Markt an. Der Markt stellt sowohl den An-
fangs- als auch den Endpunkt des wirtschaftlichen Prozesses beim traditionellen
Marketingansatz dar. Somit kann das Marketing fur kommerzielle Kulturbetriebe als

Ill

nachfrageinduziert beschrieben werden, fiir welches das ,demand-pull“-Prinzip

charakteristisch ist.

Den Ausgangspunkt des Marketing flir subventionierte Kulturbetriebe stellt das Produkt
bzw. dessen kultureller Inhalt dar. Ausgehend von diesem wird der Markt nach Ziel-
gruppen abgetastet, bei denen potenziell Interesse am Kulturprodukt bestehen koénnte,
und festgelegt, wie diese — ebenfalls unter Einsatz der Instrumente des Marketing-Mix —
moglichst optimal zu erreichen sind. Den Ausgangspunkt des Kulturmarketing-Ansatzes
bildet somit das Produkt, wahrend der Markt den Endpunkt des wirtschaftlichen
Prozesses darstellt. Flir das Marketing subventionierter Kulturbetriebe ist folglich das

»supply-push“-Prinzip als charakteristisch anzusehen.?’

Aus der Produktorientierung subventionierter und der Marktorientierung kommerzieller

Kulturbetriebe, die letztendlich zu den divergierenden Ausgangspunkten der beiden

Marketingmodelle fiihren, ergibt sich eine weitere Besonderheit im Hinblick auf sub-

ventionierte Kulturbetriebe. Wahrend sich der kommerzielle Kulturbetrieb aller vier

Instrumente des Marketing-Mix bedient, um seine potenziellen Konsumenten mit der ge-

winschten Wirkung zu erreichen, stehen dem subventionierten Kulturbetrieb — streng ge-

86

87

Vgl. hier und im Folgenden Bendixen (2002), S. 181f.; Colbert (1999), S. 16f., S. 19f.; Fischer (2001), S. 48f.;
Koller (2005), S. 365; Schmutz (2002), S. 201; Glinter (2001b), S. 334

Zwar wird dieses Vorgehen nicht ausschlieflich im Bereich des Kulturmarketing angewandt, sondern
beispielsweise auch im Marketing fiir Innovationen; hier ist es jedoch das konstitutive Merkmal.

Vgl. Colbert (1999), S. 17f.; Koller (2005), S. 365
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nommen — lediglich drei der vier klassischen Marketing-Instrumente zur Verfliigung: der

Preis, die Distribution und die Kommunikation.®

Zusammenfassend kann das Marketing subventionierter Kulturbetriebe, welches in der vor-
liegenden Arbeit als Kulturmarketing verstanden werden soll, wie folgt definiert werden:®
Kulturmarketing spricht diejenigen Zielgruppen mit den an das Produkt angepassten
Instrumenten des Marketing-Mix an, die als potenziell am Kulturprodukt identifiziert
wurden, um die definierten Ziele des Kulturbetriebs zu erreichen und eine nachhaltige Be-

standssicherung zu ermoglichen.

3.2 Kulturmarketing-Ziele

Gerade auf dem Sektor subventionierter Kulturbetriebe werden — nicht zuletzt aufgrund des
kinstlerisch-kulturellen Handlungsfeldes, das zweifelsohne einer spezifischen Sensibilitat

bedarf — intuitiv Entscheidungen in Bezug auf das Marketing getroffen.”

Dieses sog.
»Marketing aus dem Bauch” ist jedoch mit einer Reihe von Problemen behaftet, die schluss-
endlich zum ,Muddling Through“ fihren kénnen.”® Aktiv an der Marktgestaltung mitzu-
wirken, ist dann nicht moglich. Vielmehr hat sich der Kulturbetrieb reaktiv an die aktuellen
Problemsituationen des Marktes anzupassen; durch das Fehlen a priori formulierter Ziel-
setzungen wird die Moglichkeit der Implementierung eines reflexiv-systematischen Lern-
prozesses innerhalb der Organisation von vornherein ausgeschlossen; kurzfristig umsetzbare
MaBnahmen werden Erfolg versprechenden, jedoch langfristig zu planenden MaRnahmen
vorgezogen; das innerhalb der Organisation — wenn auch nicht systematisch — generierte

Wissen ist stark personengebunden und verbleibt bei Ausscheiden der Verantwortlichen in

der Regel nicht im Kulturbetrieb.

8 vgl. Klein (2005), S. 38; Colbert (1999), S. 17; Eine differenzierte Betrachtung des Produktes und dessen

Eignung als Marketing-Instrument erfolgt in den Kapiteln B.3.2.1 und B.4.

In Anlehnung an Colbert (1999), S. 16; Klein (2005), S. 41; Bendixen (2002), S. 218

Vgl. Heinrichs/Klein (2001), S. 262; Heinrichs (1999), S. 18; Klein (2005), S. 88f.

Vgl. hier und im Folgenden Heinrichs/Klein (2001), S. 262; Klein (2005), S. 88ff. und die dort angegebene
Literatur; Raffée (1984), S. 67 sowie zum Konzept des ,,Muddling Through” Lindblom (1959)

89
90
91
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Um dem ,Muddling Through” insofern vorzubeugen und Marketingaktivitaten derart
kanalisieren, d. h. steuern und koordinieren zu kdnnen, als die angestrebten Imperative auch
tatsachlich erreicht werden, sollten folglich auch subventionierte Kulturbetriebe Marketing-
ziele formulieren und dartber hinaus méglichst optimal erfiillen.? KLeN schldgt diesbeziig-
lich die drei in Abbildung 5 dargestellten, von einem Kulturbetrieb grundsatzlich zu
realisierenden Ziele vor, deren Dimensionen, Inhalt, AusmaB, Zeit- und Segmentbezug,

jeweils entsprechend der anbieterbezogenen Spezifika zu operationalisieren sind.”

Erfillung
des
kulturellen
Auftrags

Kulturmarketing
Ziele

Erreichung Bestands-
bestimmter sicherung
Zielgruppen der Kultureinrichtung

Abbildung 5: Zieltrias im Kulturmarketing
Quelle: Klein (2008), S. 26

Mit diesen drei Zielen, die nachfolgend im Einzelnen dargestellt werden, deckt sich auch die
bereits im Jahre 1989 ausgesprochene Empfehlung der Kommunalen Gemeinschaftsstelle flr
Verwaltungsvereinfachung (KGSt). Sie forderte Kulturinstitutionen auf, ihre Prioritdten und

Ziele im Hinblick auf Besucherorientierung und Wirtschaftlichkeit zu tiberdenken und wies

% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 246; Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (2002), S. 160f.;

Heinrichs/Klein (2001), S. 265; Klein (2002), S. 14f.; Klein (2008), S. 25 sowie zur Steuerungs- und
Koordinationsfunktion von Marketingzielen Stender-Monhemius (2002), S. 88

% vgl. Klein (2002), S. 14f.; Klein (2008), S. 25; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 246; Becker (2006),
S. 23; Stender-Monhemius (2002), S. 89
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zudem darauf hin, dass das Marketing unter Berlicksichtigung offentlicher Interessen auch

fiir subventionierte Kulturbetriebe anwendbar ist.>*

»Wenn es [folglich] geldange, fir alle Bereiche des Kulturbetriebs gleichermaRen klare und
langfristige Ziele zu formulieren, miite am Ende die Kultur der Gewinner sein, weil es dann
ein Mehr an kultureller Vielfalt, eine Offenheit zwischen unterschiedlichen Angeboten und

eine gegenseitige Bereicherung in der interdisziplindren Zusammenarbeit geben durfte.“®

3.2.1 Erfiillung des kulturellen Auftrags

Unabhéngig davon, ob ein kommerzieller oder subventionierter Kulturbetrieb Kunst bzw.
Kultur anbietet, ist es vorrangiges Ziel beider Institutionen, Kultur zu ermt')glichen.96 Erst auf
der zweiten Zielebene unterscheidet sich der subventionierte vom kommerziellen Kultur-
betrieb.”” Der kommerzielle Kulturbetrieb strebt in der Regel nach langfristiger Gewinn-
maximierung und gestaltet seine Produkte entsprechend den bestehenden Anforderungen
aufseiten der Nachfrager, die mittels MarktforschungsmaRnahmen transparent gemacht und
im Anschluss zieladaquat umgesetzt werden.”® Die Zielsetzung, mit der subventionierte
Kulturbetriebe ihre Produkte am Markt anbieten, ist in erster Linie nicht quantitativer,
sondern qualitativer Natur. Sie versuchen, mit ihren Produkten einen offentlichen, d. h.,
einen vom Trager vorgegebenen oder vom Kulturbetrieb eigens definierten gesellschaft-
lichen, bildungspolitischen, kulturellen, kiinstlerischen bzw. asthetischen Auftrag moglichst

optimal zu erfiillen.®® Konkret bedeutet dies, z. B. das Ziel zu verfolgen, das Kulturgut zu

o Vgl. Kommunale Gemeinschaftsstelle fir Verwaltungsvereinfachung (1989), S. 6

Heinrichs (1997a), S. 17

Vgl. Heinrichs (1999), S. 17

Vgl. zu den Unterschieden zwischen dem kommerziellen und dem subventionierten Kulturbetrieb auch

Kapitel B.3.1

% Vgl. Klein (2005), S. 33, S. 35; Heinrichs (1999), S. 17; S. 162; Fischer (2001), S. 33; Wohe (1996), S. 126;
Klein (2004), S. 387f.; Heinrichs/Klein (2001), S. 197; Bendixen (2002), S. 218 sowie Kapitel B.3.1

» Vgl. Heinrichs/Klein (2001), S. 197; Heinrichs (1999), S. 17, S. 162f.; Klein (2005), S. 35, S. 39; Klein (2008),

S. 22; Fischer (2001), S. 33; Klein (2004), S. 388; Bendixen (2002), S. 218; Koch (2002), S. 35; Kapitel B.3.1

sowie zu einer ausfiihrlichen Darstellung moglicher Zielinhalte Klein (2003), S. 156f. und die dort

angegebene Literatur

95
96
97
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sichern, Kultur verstandlich zu machen, Besucher zu bilden, eine sinnvolle Freizeitgestaltung

anzubieten oder sogar die Attraktivitdt eines Ortes zu steigern.100

Verdeutlichen lasst sich dieser Unterschied anhand zweier diametral gegensatzlicher State-
ments aus der Praxis. So erklarte MAik KLokow, vormals Geschéftsfiihrer der deutschen Stage
Entertainment GmbH und Vorstandsmitglied der niederlandischen Stage Entertainment
International:***  Friher haben wir gedacht, wir erziehen das Publikum. Heute wissen wir,
dass wir dem Publikum folgen miissen. Wenn wir spiliren, was das Publikum bewegt, und

h.“*® RoGer M. BUERGEL, kiinst-

diese Themen auf die Blihne bringen, sind wir erfolgreic
lerischer Leiter der documenta 12, erlduterte hingegen auf einer Pressekonferenz zur Aus-
stellungsarchitektur, dass ,[...] die kuratorische Leitung [...] ihre eigenen Interessen, die
selbstverstandlich die Interessen der Kunst sind, vertritt [... und ...], dass sich [selbst] die

Architektur der Kunst unterzuordnen hat.“*%

Bekraftigt wird die Aussage BUERGELs zudem
durch BERND LEIFELD, Geschaftsfliihrer der documenta-GmbH, der in einem Interview erklarte:
»ES hat neulich jemand gesagt, dass der kiinstlerische Leiter der documenta ein Diktator ist.
Das ist er insofern, als er diktiert, welche Kunst gezeigt wird — und dafiir hat er die recht-

lichen Mt')glichkeiten.”104

Die Aussagen BUERGELs und LEIFELDS bestdtigen, dass in subventionierten Kulturbetrieben —
obwohl Kuratoren auch dort Ausstellungsstiicke in einen spezifischen Kontext stellen und
diese dadurch sowohl anerkennend als auch diffamierend interpretieren konnen'® — im
Sinne von Kunst bzw. Kultur gehandelt und vielmehr eine Fokussierung auf den &sthetisch-

kiinstlerischen Auftrag erfolgt, als auf die Anpassung des Kulturproduktes an den spezi-

100 Vgl. Kommunale Gemeinschaftsstelle fiir Verwaltungsvereinfachung (1989), S. 6

Vgl. Witzeling (2005), S. 8; Sewig (2008), S. 11; Die Stage Entertainment bietet kommerzielle
Kulturprodukte (Musicals) an. So beispielsweise die Lizenzproduktion ,Mamma Mia!“ und die
Eigenproduktion ,,Ich war noch niemals in New York“. Vgl. Stage Entertainment GmbH (2006);

Stage Entertainment GmbH (2007); Zwar liegen der Verfasserin keine Angaben zum Gewinn vor, jedoch
kann aufgrund der kontinuierlichen Steigerung von Umsatz und Besucherzahlen sowie der zunehmenden
Anzahl akquirierter Theater davon ausgegangen werden, dass es sich bei der Stage Entertainment
International um ein nachhaltig profitables Unternehmen handelt. Vgl. fiir das entsprechende
Datenmaterial Stage Entertainment International (o. J.)

Klokow (2007), S. 118

Buergel (2007)

Leifeld (2007c); Fur weitere Aussagen von BERND LEIFELD, die das Primat der Kunstfreiheit der documenta,
wie es fiir subventionierte Kulturbetriebe generell gilt, bestatigen, vgl. Leifeld (2007a); Leifeld (2007b)
Vgl. Heinrichs (1999), S. 22; Siebenhaar (2002), S. 49f.
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fischen Publikumsgeschmack.lo'5 SchliefRlich wiirde mit der Anpassung des Kulturproduktes,
in Richtung auf die Wiinsche und Bediirfnisse der Rezipienten, eine Verschiebung der Auf-
gabenwahrnehmung des subventionierten Kulturbetriebs einhergehen; zulasten der Kultur
sowie ihren vielfiltigen Ausdrucksformen und hin zu einer Offnung gegeniiber privatwirt-
schaftlichen Interessen.’®” Doch gerade aus der Tatsache, dass sich subventionierte Kultur-
betriebe mit ihrem Produkt nicht am Publikumsgeschmack orientieren und bestehende Ge-
sellschaftsstrukturen bejahen, sondern auch intendiert kritische Fragen stellen, Irritationen
auslésen, provozieren, zumuten und Unverstandnis generieren, beziehen sie ihre
Legitimation, mit der auch die Befreiung vom Zwang, gewinnorientiert arbeiten zu missen,

einhergeht.108

Es wird folglich geférdert, was es ohnehin schwer hat — beispielsweise zeit-
gendssische Kunst, die sich beim Publikum grundséatzlich nur maRig durchsetzen lasst, weil

sie ihrer Zeit voraus ist.X*®

3.2.2 Erreichung bestimmter Zielgruppen

Neben der mdglichst optimalen Erflllung des kulturellen Auftrags, welche die 6ffentlichen
Zuwendungen legitimiert, sollte der subventionierte Kulturbetrieb das Ziel verfolgen, be-

stimmte Zielgruppen zu erreichen, d. h., das Interesse eines moglichst groflen Publikums fir

1% vgl. Klein (2005), S. 39; Reimann/Rockweiler (2005), S. 35; Koch (2002), S. 85

Vgl. Koch (2002), S. 35, S. 85; Diggle (1984), S. 34

Vgl. Bendixen (2002), S. 182; Klein (2008), S. 22; Fischer (2001), S. 45; Miiller-Hagedorn (1993), S. 25f. und
die dort angegebene Literatur sowie Deutscher Bundestag (2007), S. 43f.; Die Idee der staatlichen Kunst-
bzw. Kulturforderung ist auf die Franzdsische Revolution zuriickzufiihren und gilt bis heute — fiir den
europaischen Kulturraum und ganz besonders fiir die BRD, die sich als Kulturnation und Kulturstaat
versteht. Vgl. Hermanns (2002), S. 21; Mortier (1996), S. 366; Heinrichs (1997b), S. 1;

Deutscher Bundestag (2007), S. 43; So verfligt kaum eine andere Nation Gber eine dhnlich groRe Anzahl an
Kultureinrichtungen und Kulturevents, noch wendet kaum ein anderes Land so viele 6ffentliche Mittel zur
Finanzierung kultureller Aufgaben auf wie die BRD. Vgl.Wefing (2006), S. 1; Heinrichs (1997b), S. 1

Vgl. den Beitrag Schmidt (2000) sowie Fischer (2001), S. 45; Koch (2002), S. 101; Scheff/Kotler (1996),

S. 39; Adizes (1975), S. 81; Beispielsweise heillt es in den Fordergrundsatzen der Kulturstiftung des
Bundes, dass eine Forderung ,[...] fur alle nicht-kommerziellen Sparten und Bereiche des Kulturschaffens
gewahrt werden kann [...]“. Kulturstiftung des Bundes (2007), 0. S.; In den allgemeinen Forderkriterien der
Hamburgischen Kulturstiftung wird darauf hingewiesen, dass Projekte mit rein kommerziellen Interessen
nicht von der Stiftung unterstitzt werden. Vgl. Hamburgische Kulturstiftung (2007), o. S.; Weiterhin ist auf
der Internetseite der Hessischen Kultur Stiftung zu lesen, dass sich deren FordermafRnahmen
ausschlielRlich an gemeinnitzige Einrichtungen der bildenden Kiinste richten.

Vgl. Kultur Stiftung Hessen (0. J.)
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sein Kulturprodukt auf sich zu ziehen und fiir einen Besuch zu aktivieren.''® Betrachtet man

diese Zielsetzung differenzierter, so sind im Hinblick auf die Erreichung bestimmter Ziel-

gruppen sogar drei Herausforderungen zu bewéiltigen:111

1.

Die erste Herausforderung besteht in der Erzeugung der Nachfrage, indem der sub-
ventionierte Kulturbetrieb potenzielle Zielgruppen identifiziert und ein Bedirfnis flr das
entsprechende Kulturprodukt erzeugt, da er dieses nicht — in Analogie zum
kommerziellen Kulturbetrieb — nach MaRgabe einer im Markt bereits vorhandenen Nach-

frage entwickelt hat.!*?

Die zweite Herausforderung besteht in der Expansion der Nachfrage. Kulturprodukte,
insbesondere die der Hochkultur, stellen komplexe Produkte dar, die von Konsumenten
nur bei Vorhandensein spezifischer Fahigkeiten und Begabungen als schitzenswert

empfunden werden.'*?

Daher ist es notwendig, das potenzielle Publikum in Richtung auf
das Kulturprodukt weiterzuentwickeln und eine entsprechende Akzeptanz zu schaffen.'*
»Mit steigendem Konsum lernt [...] der Benutzer in diesem Fall den Stoff oder die Kunst-
form erst kennen, und mit groBer Kenntnis und Schulung der Sinne findet er zunehmend

Geschmack an der Tatigkeit [.].

Die dritte Herausforderung besteht darin, die Rezipienten an den subventionierten
Kulturbetrieb zu binden. Moglich wird dies, indem das Kulturprodukt gerade nicht so
lange am Markt angeboten wird, bis sich damit keine Gewinne mehr realisieren lassen,
sondern indem der Kulturbetrieb experimentiert und in vollig neue kiinstlerisch-
kulturelle Bereiche vordringt. So muss beispielsweise ein Theater das Risiko eingehen,
ein bewadhrtes Stlick nach einer bestimmten Anzahl an Vorstellungen zugunsten einer

neuen und ggf. unbekannten Produktion aus dem Programm zu nehmen.
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Vgl. Klein (2002), S. 15; Klein (2005), S. 72; Colbert (1999), S. 1; Schmutz (2002), S. 201; Koller (2005),
S. 365; Adizes (1975), S. 80f.; Scheff/Kotler (1996), S. 38f.; Es besteht auch die Mdglichkeit, dass
bestimmte Zielgruppen durch den Trager vorgegeben werden. Vgl. Klein (2002), S. 15

Vgl. hier und im Folgenden Adizes (1975), S. 81; Scheff/Kotler (1996), S. 39

Vgl. Colbert (2002), S. 40; Klein (2005), S. 37

Vgl. hierzu auch Kapitel B.2.2

Vgl. Terlutter (2000), S. 17

Hutter (1992), S. 50
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Zur Erreichung bestimmter Zielgruppen und zur Bewaltigung der drei dargestellten Heraus-
forderungen hat ein Umdenken in subventionierten Kulturbetrieben zu erfolgen — von der

organisationszentrierten, hin zur besucherorientierten Kultureinrichtung.

Die organisationszentrierte Kultureinrichtung

Bei der Organisationszentrierung handelt es sich um die primdre Fokussierung auf den
eigenen Betrieb, welche nicht zuletzt durch die den Kulturbetrieb legitimierende Funktion
der Produktorientierung bzw. Zielsetzung der Erfillung des kulturellen Auftrags bedingt

116

ist Unbericksichtigt bleiben dabei zumeist die gleichermallen berechtigten Besucher-

interessen, wenn auch nicht vorséatzlich, sondern aufgrund der internalisierten Verhaltens-

weisen der Organisationsmitglieder.™’

SCHULZE spricht in diesem Zusammenhang davon, dass
es flr organisationszentrierte Institution haufig ausreichend ist, ldangere Zeit zu bestehen,

um den Anspruch zu erheben, die Legitimation auch zukiinftig beibehalten zu konnen.''®

Charakteristisch fiir die Organisationszentrierung ist folglich die Reduktion des Marketing auf
die Funktion der Kommunikation; entsprechende Entscheider werden primar eingestellt, die

119 Eiir den Fall, dass samtliche

Kommunikationsaufgaben des Kulturbetriebs wahrzunehmen.
Instrumente des Marketing-Mix zum Einsatz kommen, wird vonseiten des Kulturbetriebs in
der Regel davon ausgegangen, dass es ausreichend ist, eine einzige Marketingstrategie fir
das gesamte Publikum zu entwickeln, d. h. konzentriertes bzw. Massen-Marketing anzu-

120 \njirtschaftlich vertretbar ist der Ein-

wenden, das aus einer Null-Segmentierung resultiert.
satz des Marketing-Instrumentariums allerdings nur, wenn fiir verschiedene Zielgruppen
differenzierte Zielsetzungen formuliert und entsprechende Instrumentalstrategien ent-

wickelt werden.'*

116 vgl. Klein (2005), S. 66

Vgl. Klein (2005), S. 66

Vgl. Schulze (2005), S. 504f.

Vgl. hier und im Folgenden Kotler/Scheff (1997), S. 37ff.; Klein (2005), S. 68ff. sowie die dort jeweils
angegebene Literatur

Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 453f.; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 358

Vgl. Heinrichs (1999), S. 160 sowie zur Besuchersegmentierung in Kulturinstitutionen Terlutter (2000),

S. 75ff.; Colbert (1999), S. 110ff. wie allgemein zur Marktsegmentierung beispielsweise
Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 293ff.; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 357ff. und die dort jeweils
angegebene Literatur
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Ein weiteres Charakteristikum organisationszentrierter Kulturbetriebe stellt die zu enge
Konkurrenzanalyse dar. Wettbewerber werden vornehmlich in der eigenen Angebotskate-
gorie vermutet; die Kulturkonkurrenz und die Ubergeordnete Freizeitkonkurrenz werden
weitestgehend auRer Acht gelassen.’”? Hinzu kommt die Uberzeugung, das eigene Angebot
sei per definitionem vom Publikum gewiinscht. Bleibt das Publikum aus, wird dies der hohen
Angebotsqualitat attribuiert und argumentiert, das Produkt konne aufgrund seiner Be-
schaffenheit nur einem kleinen Kreis von Experten zuganglich gemacht werden. Auf welche
Faktoren das Ausbleiben des Publikums tatsachlich zurtickzufiihren ist, bleibt ebenso uner-
forscht wie die Besucherwiinsche, die in einem organisationszentrierten Kulturbetrieb eine

nur untergeordnete Rolle spielen.123

Die besucherorientierte Kultureinrichtung

Vollig kontrar zum organisationszentrierten Kulturbetrieb ist das Verhalten in besucher-

124 Dort ist man sich sehr wohl bewusst, dass modernes

orientierten Kulturbetrieben.
Marketing darin besteht, den Besucher als Individuum ins Zentrum des Geschehens zur
riicken, seine Anspriiche an das Kulturprodukt anzuerkennen und dadurch eine nachhaltige
Beziehung zu ihm aufzubauen, d. h. den Besucher langfristig an den Kulturbetrieb zu

125

binden.”” Fiur die Implementierung der Besucherorientierung im Kulturbetrieb kénnen zu-

dem die nachfolgenden Argumente angefihrt werden:**®

e Die asthetisch-kiinstlerischen, kulturellen bzw. inhaltlichen Ziele koénnen realisiert
werden, ohne von einer Unzufriedenheit der Besucher lberlagert zu sein — das Angebot

wird den Erwartungen des Publikums gerecht oder tibererfiillt diese sogar.

e Zufriedene Besucher libernehmen die Rolle von Multiplikatoren, indem sie positiv Gber

das kulturelle Angebot sprechen und es weiterempfehlen.

122 ygl. Heinrichs/Klein (2001), S. 162

Vgl. beispielsweise zu einem Dissens Uber die Fragen, die einem Theaterpublikum im Hinblick auf
Kundenzufriedenheit gestellt werden dirfen, Jacobs (1998), S. 15

Vgl. Kotler/Scheff (1997), S. 40; Klein (2005), S. 71

Vgl. Gindling (1998), S. 83; Kotler/Scheff (1997), S. 40; Klein (2005), S. 71; Heinrichs (1999), S. 167
Vgl. hier und im Folgenden Giinter (1998), S. 51; Glinter (1999b), S. 111
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e Besucherzahlen kdnnen gesteigert werden — sowohl durch Multiplikatoren als auch un-

mittelbar durch die Implementierung der Besucherorientierung.

e Zufriedene Besucher sind bereit, eine Gegenleistung zu erbringen und sich fir den
Kulturbetrieb zu engagieren — sei es durch ehrenamtliche Mitarbeit oder im Rahmen

kulturpolitischer Diskussionen.

e Die Mitarbeiter des Kulturbetriebs werden durch positives Feedback zufriedener Be-

sucher in ihrer Motivation bestarkt.

® Die aktive Auseinandersetzung mit den Besuchern ermdglicht es, eine Weiterentwicklung

des kulturellen Angebots zu erzielen.
e Negativer Berichterstattung in den Medien wird vorgebeugt.

e Es kdnnen mehr finanzielle Mittel der 6ffentlichen Hand als beispielsweise auch von

Sponsoren akquiriert werden.

Das Subziel der Besucherorientierung ist es, eine hohe Zufriedenheit bei den Besuchern des

127

Kulturbetriebs zu erreichen.™" SchlieBlich stellt ein hoher Besucherzufriedenheitsgrad die

notwendige Bedingung dar, das finale Ziel der Besucherorientierung, die Besucherbindung,

zu realisieren.'?®

Zufriedenheit stellt sich ein, wenn der Besucher in einem komplexen
psychischen Soll-Ist-Vergleich zu dem Schluss kommt, dass die Erwartungen (Soll-
Komponente), die er an das Kulturprodukt stellt, durch die Erfahrungen (Ist-Komponente),
die er mit dem Kulturprodukt verbindet, erfiillt oder gar Gbererfillt werden — anderenfalls

stellt sich beim Besucher Unzufriedenheit ein.'*®

In diesem Zusammenhang wird die
individuelle Besuchererwartung neben den persdnlichen Praferenzen und Erfahrungen auch
durch Kommunikationsaktivitaten des Kulturbetriebs sowie durch den interpersonellen Aus-

tausch beeinflusst.'*°

Die Besucherbindung — als finales Ziel der Besucherorientierung — kann aus zwei unter-

schiedlichen Perspektiven betrachtet werden: aus Sicht des Anbieters von Kulturprodukten,

27 vgl. Gunter (1997a), S. 16; Hausmann (2001), S. 70; Hausmann (2005), S. 28

Vgl. Stauss (1999), S. 5; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 127; Homburg/Bruhn (2008), S. 11;
Klein (2005), S. 499

Vgl. Scharnbacher/Kiefer (2003), S. 7ff.; Trommsdorff (2004) S. 139; Gunter (1997a), S. 16

Vgl. Helm (2000), S. 49; Hausmann (2005), S. 29
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bei der die Besucherbindung eine instrumentelle Funktion ibernimmt, sowie aus Sicht der

d.’*! Ein zu-

Besucher, bei der die Besucherbindung als Verhalten(sabsicht) interpretiert wir
friedener Kunde ist bereit, die positiven Erfahrungen, die er mit dem Kulturprodukt gemacht
hat, an seine Mitmenschen zu kommunizieren sowie die Kultureinrichtung erneut zu be-
suchen und somit zu einem loyalen Besucher zu werden.® Zentrale Aufgabe der Kunden-
bindung aus Anbietersicht ist es, spezielle MaBnahmen durchzufiihren, die einmalige Be-

133

sucher zu Stammbesuchern weiterentwickeln.”™ Dazu werden die Marketing-Instrumente

zielgruppenspezifisch und abgestimmt auf die Zielsetzung der Besucherbindung ein-

134 Der Nutzen, den ein Kulturbetrieb durch die Kundenbindung erzielt, besteht

gesetzt.
neben dem wiederholten Besuch von Kunden und deren Weiterempfehlung auch darin, dass
Stammbesucher eine hohere Preiserh6hungsakzeptanz aufweisen, weniger empfanglich fir
Wettbewerbsangebote sind und im Rahmen eines Besuchs Leistungen nachfragen, z.B.
Merchandisingartikel oder Museumsfiihrungen, die sie bisher nicht gekauft bzw. gebucht

haben.®*

Die grundlegend offene(re) Haltung besucherorientierter Kulturbetriebe berlicksichtigt
weiterhin ganz unterschiedliche Besucherinteressen, die sich auch auf véllig andere Lebens-
bereiche erstrecken als allein auf die Kultur; Wettbewerbsanalysen werden daher nicht auf

136 Dies erméglicht es dem

die eigene Sparte beschrankt, sondern deutlich weiter gefasst.
Kulturbetrieb, sensibel Trends im gesamten Freizeitmarkt aufzuspliren und das eigene An-
gebot dahin gehend durch geeignete MalRnahmen anzupassen, als neue Besucher gewonnen

und ehemalige Besucher zuriickgewonnen werden konnen.*’

Entsprechend der vorstehenden Ausfiihrungen kann die Besucherorientierung eines sub-
ventionierten Kulturbetriebs nun wie folgt definiert werden:'* Besucherorientierung be-

deutet, unter gegebenen finanziellen Bedingungen sensibel auf Wiinsche und Bediirfnisse

Bl vgl. Giinter (1997a), S. 16; Heinrichs (1999), S. 168

Vgl. Krafft (2002), S. 21; Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 111

Vgl. Glinter (1997a), S. 16

Vgl. Gunter (1997a), S. 16; Homburg/Bruhn (2008), S. 20ff. und die dort angegebene Literatur sowie zu
einem Uberblick tiber den Einsatz des Marketing-Instrumentariums im Rahmen der Besucherbindung
Klein (2008), S. 42; Homburg/FaRnacht (2001), S. 457; Meffert/Bruhn (2006), S. 280ff.

Vgl. Homburg/Bruhn (2008), S. 9, S. 11; Homburg/Becker/Hentschel (2008), S. 111

Vgl. Kotler/Scheff (1997), S. 42; Klein (2005), S. 74

Vgl. Klein (2005), S. 74f., S. 198ff.

In Anlehnung Kotler/Scheff (1997), S. 36; Klein (2005), S. 82
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von Besuchern einzugehen, diese entsprechend umzusetzen und nachhaltig zu befriedigen
sowie gleichzeitig die asthetisch-kiinstlerische bzw. kulturell-inhaltliche Zielsetzung zu er-

fallen.

Die legitimen Wiinsche und Bediirfnisse der Besucher zu vernachlassigen, wiirde sogar dazu
fihren, Besuchsbarrieren aufzubauen — eine negative Gesamtbewertung hinsichtlich der
Kultureinrichtung ware die Folge und damit das zentrale Ziel, die Erfillung des kulturellen

139

Auftrags, gefdhrdet.”” Andererseits bedeutet Besucherorientierung nicht, dass sich der

Kulturbetrieb samtlichen Kundenanforderungen stellt und diese ganzlich unreflektiert um-

setzt. 140

Dann wirde die Besucherorientierung mit einer Art ,Einschaltquoten-Denken”
gleichgesetzt werden, bei der es weniger auf kiinstlerische bzw. kulturelle Inhalte ankommt
als auf den populéarkulturellen Geschmack eines Massenpublikums, welches schlussendlich

zu qualitativen EinbuBen des hochkulturellen Produktes fuhrt.**

Die natlirliche Grenze der Besucherorientierung findet sich folglich an dem nicht zur Dis-
position stehenden Kernprodukt bzw. der inhaltlichen Zielsetzung.142 Besucherorientierte
MaBnahmen werden nur dann durchgefiihrt, wenn diese den Kern des Kulturproduktes

ebenso wenig beeintrachtigen wie die kiinstlerische Autonomie.'*®

3.2.3 Bestandssicherung der Kultureinrichtung

In engem Zusammenhang mit den beiden bereits dargestellten Zielsetzungen steht das Be-
streben, den Fortbestand der Kultureinrichtung nachhaltig zu sichern. Subventionierte
Kulturbetriebe konkurrieren im Markt mit einer Reihe kommerzieller Unternehmen aus dem

144

gesamten Freizeitmarkt. Die durch den Kern des Kulturproduktes zwangslaufig ein-

geschrankte Ausrichtung an den Winschen und Bedirfnissen der Besucher fihrt zu einer

139 ygl. Guinter (1998), S. 52; Hausmann (2001), S. 66; Giinter (2001a), S. 22ff.; Helm/Hausmann (2006), S. 22;

Hausmann (2005), S. 25f.; Gunter (1993), S. 60

Vgl. Heinrichs (1999), S. 167f.; Schafer (1997), S. 96; Gunter (2001a), S. 22; Glinter (1998), S. 52;
Hausmann (2001), S. 66; Hausmann (2005), S. 25f.; Glnter (1993), S. 60

Vgl. Heinrichs (1999), S. 167f.; Schafer (1997), S. 96

Vgl. Klein (2008), S. 22f.

Vgl. Hausmann (2005), S. 25; Helm/Hausmann (2006), S. 22

Vgl. Klein (2005), S. 199ff.; Adizes (1975), S. 80; Heinrichs (1999), S. 153
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finanziellen Benachteiligung subventionierter Kulturbetriebe gegenliber kommerziellen An-

bietern von Kultur und Freizeit, die durch 6ffentliche Zuwendungen kompensiert wird.'*

Allerdings kann die finanzielle Unterstiitzung von 6ffentlicher Seite aufgrund der wirtschaft-
lichen Situation von Bund, Ldndern und Gemeinden nicht mehr als selbstverstindlich er-

achtet werden.'*®

Vielmehr sind subventionierte Kulturbetriebe einerseits zunehmend ge-
fordert, mit den ihnen zur Verfugung stehenden Ressourcen auszukommen.'*’ Andererseits
werden subventionierte Kulturbetriebe verstarkt dazu Gbergehen missen, ihre eigenen Ein-
nahmen zu erhéhen — durch Erléssteigerung, z. B. durch Eintrittsgelder, Merchandising und
Licensing, oder durch die Akquisition zusatzlicher Finanzmittel, d. h., indem der Kulturbetrieb
Forderer wie Vereine, Stiftungen und Sponsoren fir sich gewinnt oder selbststandig Fund-

148

raising einsetzt.”™ Daher sollten auch subventionierte Kulturbetriebe 6konomische Ziel-

setzungen verfolgen, die zumindest als Nebenbedingungen formuliert werden.'*

Die Ausgaben bei gleichzeitiger Erhohung der Einnahmen zu reduzieren und damit das Be-

stehen einer Kultureinrichtung nachhaltig zu sichern, ist mdglich, indem sich der sub-

150

ventionierte Kulturbetrieb Wettbewerbsvorteile erarbeitet.”™ Unter einem Wettbewerbs-

vorteil wird ganz allgemein eine im Vergleich zur Konkurrenz im Hinblick auf Effektivitat

151

und/oder Effizienz Gberlegene Leistung verstanden.™”~ Somit kann der Wettbewerbsvorteil in

einer isolierten Betrachtung einerseits auf eine externe okonomische Dimension — die

Y5 vgl. Adizes (1975), S. 80; Hausmann (2001), S. 25; Heinrichs (1997a), S. 17; Bekmeier-Feuerhahn/

Sikkenga (2008), S. 24

Vgl. Heinrichs (1997a), S. 17f.; Hermanns (2002), S. 22; Bendixen/Heinze (1999), S. 17; Gunter (1999a),

S. 23; Bekmeier-Feuerhahn/Sikkenga (2008), S. 24

Vgl. Klein (2005), S. 43; Klein (2002), S. 15; Glinter (2001b), S. 335; Deutscher Bundestag (2007), S. 43

Vgl. Klein (2005), S. 43, S. 45; Gunter (2001b), S. 335; Glinter (1999a), S. 23; Heinrichs (1999), S. 153 sowie
ausfuhrlich Heinrichs (1997b), S. 165ff. und die dort angegebene Literatur

Vgl. Glnter (2001b), S. 335; Bendixen (2002), S. 181 sowie flir mdgliche 6konomische Zielsetzungen
beispielsweise Meffert (2000), S. 331; Wohe (1996), S. 127

Vgl. Klein (2005), S. 43; Hausmann (2005), S. 23; Simon (1988), S. 4

Vgl. Plinke (2000), S. 89; Simon (1988), S. 4; Hausmann (2005), S. 23; Der osterreichische Nationalokonom
VON Mises formulierte bereits 1940 wie folgt: ,,Der Unternehmer kann seinen Konkurrenten im
Wettbewerb nur dadurch zuvorkommen, daR er darauf bedacht ist, billiger und besser den Markt zu
versorgen. Billiger, das bedeutet reichlichere Versorgung; besser, das bedeutet Versorgung mit bisher
nicht auf den Markt gebrachten Waren.” von Mises (1940), S. 277; Zu konstatieren bleibt, dass in der
Literatur verschiedene Begriffe mit unterschiedlichen konzeptionellen Hintergriinden fiir den
Wettbewerbsvorteil diskutiert werden. Vgl. beispielsweise Backhaus/Voeth (2007), S. 21ff,;

Gunter (1997b), S. 215; Plinke (2000), S. 88 und die dort jeweils angegebene Literatur; Da diese Diskussion
jedoch nicht Gegenstand der vorliegenden Arbeit sein kann, wird der Begriffsabgrenzung PLINKEs gefolgt,
zumal diese bereits Eingang in die Literatur zum Kulturmarketing gefunden hat.
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Effektivitat — zurtickgefiihrt und andererseits durch ein optimales Input/Output-Verhaltnis,

d. h. Giber eine interne dkonomische Dimension — die Effizienz —, erzielt werden.*?

Effektiver ist ein Kulturbetrieb dann, wenn er einen Nettonutzenvorteil gegeniiber seinen

153

Wettbewerbern realisiert.”” Dies gelingt, indem er die Wiinsche und Bedirfnisse seiner Be-

sucher besser erfillt und dadurch cet. par. einen groRBeren Nettonutzen — Differenz aus

154

Nutzen und Preis — stiftet als seine Konkurrenten.”" Als zentrales Instrument zur Umsetzung

des sog. Besuchervorteils dient das bereits beschriebene Vorgehen zur Besucher-

15 Effizienter zu sein als seine Konkurrenten, erreicht ein Kulturbetrieb, indem

orientierung.
er eine vergleichbare Leistung zu niedrigeren Kosten hervorbringt.*® Die Realisation dieses
sog. Anbietervorteils erfolgt Uber spezifische Fahigkeiten (z. B. sicherer Umgang mit dem
Marketing-Instrumentarium) und Ressourcen (z. B. geeignetes Personal) sowie durch die

Optimierung von Prozessen innerhalb des Kulturbetriebs."’

Besucher- und Anbietervorteil sind weiterhin an Bedingungen geknipft, die zunachst erfillt
werden missen, um in einem entsprechenden Wettbewerbsvorteil zu resultieren.™® Im Hin-
blick auf den Besuchervorteil — die Effektivitatsdimension — bedeutet dies, dass der Kunde
die den relevanten Konkurrenten Uberlegene Leistung auch tatsachlich wahrnimmt und als
wichtig erachtet.” Hinsichtlich des Anbietervorteils — der Effizienzdimension — bleibt zu
konstatieren, dass dieser nachhaltig gegeniiber Wettbewerbern aufrecht erhalten und
wirtschaftlich, d. h. in Form eines 6konomischen Nutzens fir den Anbieter, realisiert werden

mUSS.160

Ein Wettbewerbsvorteil, der durch einen isolierten Besuchervorteil erzielt wird, fihrt dazu,

dass das Angebot des betreffenden Kulturbetriebs haufiger und/oder in gréBerem Umfang

161

nachgefragt wird als das der Konkurrenz.”™ Somit ermdglicht es ein Wettbewerbsvorteil

32 vgl. Abell (1980), S. 178; Plinke (2000), S. 86

3 ygl. Plinke (2000), S. 78f.; Backhaus/Voeth (2007), S. 15

> ygl. Plinke (2000), S. 78ff.; Backhaus/Voeth (2007), S. 15f.

1> Vgl. Hausmann (2005), S. 25 sowie zur Bedeutung des Nettonutzenvorteils in der Preispolitik Kapitel B.4.2
Vgl. Plinke (2000), S. 77

Vgl. Plinke (2000), S. 77, S. 90; Henderson (1984), S. 19; Hammer/Champy (2006), S. 9ff., S. 53f.

Vgl. Plinke (2000), S. 90; Backhaus/Voeth (2007), S. 25; Hausmann (2005), S. 24

Vgl. Simon (1988), S. 4; Plinke (2000), S. 90f.; Backhaus/Voeth (2007), S. 25f.; Hausmann (2005), S. 24f.
180 y/g|. Simon (1988), S. 4; Plinke (2000), S. 90f.; Backhaus/Voeth (2007), S. 27f.; Hausmann (2005), S. 25

181 ygl. Hausmann (2005), S. 24; Plinke (2000), S. 82
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einerseits, der fiir subventionierte Kulturbetriebe geltenden Forderung, die eigenen Ein-
nahmen durch Erldssteigerung zu erhéhen, Rechnung zu tragen.*®® Andererseits gelingt es
einem subventionierten Kulturbetrieb Gber den Wettbewerbsvorteil in Form eines Anbieter-
vorteils, die ihm zur Verfligung stehenden Ressourcen besser zu nutzen und dadurch eben-
falls positiv zu seiner 6konomischen Situation beizutragen.163 Unabhédngig davon, ob ein
Wettbewerbsvorteil Uber einen Besucher- und/oder Anbietervorteil realisiert wird, starkt
dieser die Position der subventionierten Kultureinrichtung und kann als entscheidendes
Argument bei der Verteilung 6ffentlicher Mittel ebenso vorgebracht werden, wie bei der

Akquisition zusatzlicher Finanzmittel.***

Gerade mit Blick auf die Kommunikationsziele, speziell die Erreichung bestimmter Ziel-
gruppen und vor dem Hintergrund des Einsatzes von Direct Mail als Kommunikations-
medium im Kulturmarketing, liegt die Implikation nahe, das Direkt- bzw. Dialogmarketing im
Sinne eines Philosophieansatzes, mindestens jedoch als strategischen Ansatz einzusetzen,
der als interaktionsbezogene Form der Kunden- bzw. Besucherorientierung verstanden

werden kann.'®®

Allerdings haben die Ausfiihrungen auch gezeigt, dass das Marketing im
Bereich hochkultureller Dienstleistungen insgesamt noch relativ wenig akzeptiert und
institutionalisiert ist. In Konsequenz werden die operativen Entscheidungen im Kultur-

marketing nachfolgend in klassischer Weise dargestellt.

4. Operative Entscheidungen im Kulturmarketing

Die operativen Entscheidungen im Kulturmarketing betreffen die Gestaltung des Marketing-
Mix. Vor dem Hintergrund der Fokussierung auf hochkulturelle Dienstleistungen bleibt zu

konstatieren,'® dass keine Einigkeit dariiber besteht, wie viele Marketing-Instrumente im

162 ygl. Klein (2005), S. 43; Heinrichs (1999), S. 153; Heinrichs (1997b), S. 169f.; Plinke (2000), S. 81f.

Vgl. Klein (2005), S. 43; Klein (2002), S. 15; Plinke (2000), S. 77f.

Vgl. Glnter (1997a), S. 13; Glinter (1999a), S. 23; Heinrichs (1997b), S. 182f.; Klein (2008), S. 27

Vgl. beispielsweise Bruns (2007), S. 26ff.; Meffert (2002), S. 43; Ahrens (2007), S. 34f.; Loffler/

Scherfke (2000), S. 47ff. und die dort jeweils angegebene Literatur sowie Hiinerberg/Mann (2003), S. 105f.
Vgl. Kapitel B.2.2
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Dienstleistungsmarketing zum Einsatz kommen.'®’ Hier wird dem Vorgehen MEerrerTs gefolgt,
indem die nicht-klassischen Instrumente als Surrogate der sog. vier Ps (Product, Price, Place

168

und Promotion) verstanden und daher nicht explizit behandelt werden.”™ Zudem wird eine

Modifikation wegen des im Kulturmarketing nicht in Ganze als Marketing-Instrument zur

% 1n diesem Zusammenhang wird die

Disposition stehenden Produkts vorgenommen.
Produktpolitik durch die Produktprasentationspolitik substituiert. Letztere, ebenso wie die
Preis-, die Distributions- und die Kommunikationspolitik, werden fiir den Einsatz im Kultur-
marketing nachfolgend dargestellt. Zuvor bleibt darauf hinzuweisen, dass es sich bei den
operativen Entscheidungen nicht um willkiirliche Uberlegungen handelt, sondern um einen
systematischen und auf die Erfordernisse des einzelnen Instruments abgestimmten
Planungsprozess, der grundsatzlich die Elemente der Analyse, Planung, Durchfiihrung und

Kontrolle beinhaltet.'’® Dabei sind alle Instrumente-Entscheidungen auf die zuvor

definierten Kulturmarketing-Ziele abzustimmen.*’*

4.1 Produktprisentationspolitik

Im Rahmen der Produktprasentationspolitik ist zunachst eine Entscheidung dariiber zu

I 172

treffen, wo das Kernprodukt prasentiert werden sol Dabei geht es nicht um den geo-

grafischen Ort, an dem die Leistung erstellt bzw. bereitgestellt wird — diese Wahl ist im

Rahmen der Distributionspolitik zu treffen —, sondern um das Wo im Sinne der ,Verpackung”

173

bzw. der Art und Weise der Prasentation der kulturellen Dienstleistung.””” Es gilt zu be-

7 MAGRATH und Booms/BITNER sind der Ansicht, dass die vier Ps um die drei weiteren Instrumente Personnel,

Process Management und Physical Facilities erganzt werden sollten. Vgl. Magrath (1986); Booms/
Bitner (1981); Diese Variante wird auch von PALMER vertreten. Vgl. Palmer (2005); LOVELOCK/WRIGHT
nennen in ihrer Publikation die sieben Ps und ergdnzen weiterhin das Instrument Productivity. Vgl.
Lovelock/Wright (2002); In der deutschsprachigen Literatur wird von SCHEUCH der Ansatz der klassischen
vier Ps auch flr das Dienstleistungsmarketing vertreten. Vgl. Scheuch (2002); MeFFERT/BRUHN behandeln
neben den vier Ps auch die Personalpolitik. Vgl. Meffert/Bruhn (2006)

Vgl. Meffert (2000), S. 1167; Ein analoges Vorgehen im Kulturmarketing wahlen beispielsweise HAUSMANN
und FIscHER. Vgl. Hausmann (2005), S. 101ff.; Fischer (2001), S. 261ff. und die dort jeweils angegebene
Literatur

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel B.3.1

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 394, S. 474ff., S. 553f., S. 595 und die dort jeweils angegebene Literatur
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 397, S. 478, S. 560, S. 632 sowie zu den Kulturmarketing-
Zielen Kapitel B.3.2

72 ygl. Fischer (2001), S. 263ff.

173 ygl. Meffert/Bruhn (2006), S. 617; Fischer (2001), S. 263
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stimmen, in welchen Raumlichkeiten die Dienstleistung angeboten werden soll und wie

d.'* Die Entwicklungen der jungsten Zeit, die insbesondere

diese auszugestalten sin
Museumsbauten betreffen, zeigen, dass die Lokalitat, in der das Kulturprodukt dargeboten
wird, zunehmend an Bedeutung gewinnt. Es geht nicht mehr alleine darum, das Kernprodukt
in eine adaquate ,Hille” zu stecken, sondern darum, den sog. Bilbao-Effekt zu generieren,
d. h., spektakuldre architektonische Bauwerke als Zusatznutzen und damit als zusatzliches
Besuchsargument zu errichten. Als Zeichen dieser Entwicklung sind beispielsweise zu
nennen: das New Museum of Contemporary Art in New York, das zu seinem 30. Jubildum im
Dezember 2007 erstmalig ein eigenes Haus beziehen konnte, das Museum Folkwang in
Essen, das eine der wichtigsten Kunstsammlungen Deutschlands beherbergt und in einem
Neubau im Kulturhauptstadtjahr 2010 wieder eréffnet wird sowie das Museum der Langen

Foundation, das sich in einer ehemaligen NATO-Raketenstation in Hombroich verbirgt und

vom beriihmten japanischen Architekten Tadao Andos entworfen wurde.'”

Neben einer adaquaten ,Hille” sollte in den Raumlichkeiten der Kulturbetriebe ein ent-
sprechend kulturelles Ambiente geschaffen werden, um das Dargebotene in seiner Asthetik
zu unterstreichen; dies gilt gleichermalen fir die Sinneseindriicke wie in kapazitativer Hin-
sicht und bezieht sich nicht ausschlieBlich auf den eigentlichen Ort der Veranstaltung, d. h.
den Zuschauer- bzw. Ausstellungsraum, sondern erstreckt sich von der Kasse, die ggf. auller-
halb des Gebadudes liegt, Gber den Eingangsbereich und die Cafeteria bis hin zu den

176

Toiletten.””” Als Gestaltungsmittel stehen hier beispielsweise die Beleuchtung, Dekorationen

und Sitzgelegenheiten zur Verfigung, wahrend Sauberkeit und ein angenehmes Klima

177

selbstverstandlich sein sollten.””’ Besonders erstrebenswert, das kulturelle Ambiente zu

optimieren, ist es fir solche kulturbeherbergenden Institutionen, deren Gebaude dullerlich

4 Vgl. hier und im Folgenden Fischer (2001), S. 264ff.; Koch (2002), S. 103ff. und die dort angegebene

Literatur; Trotz inhaltlicher Ubereinstimmung sei darauf hingewiesen, dass KocH die Museumsarchitektur
—im Unterschied zu FisCHER — der Kommunikationspolitik zuordnet. Hier wird jedoch der
Begriffsauffassung FISCHERs gefolgt, da die Verpackung im Marketing tblicherweise auch der Produktpolitik
zugeordnet wird. Vgl. beispielsweise Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 537. Zum sog. Bilbao-Effekt und der
Relevanz von spektakuldren architektonischen (Museums-)Bauten vgl. auerdem Liddemann (2007), S. 56
sowie die Publikation Maier-Solgk (2008)

Vgl. Bodin (2007); Haag (2007); Bode (2005), S. 60

Vgl. Fischer (2001), S. 277; Feldmann (2002), S. 56f.; Roper (2001), S. 281f.

Vgl. Fischer (2001), S. 277; Feldmann (2002), S. 56f.; Roper (2001), S. 281
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nicht mehr dem aktuellen Zeitgeist entsprechen.178 SchlieBlich ist der Bilbao-Effekt nicht zu-
letzt aufgrund mangelnder finanzieller Ressourcen nicht fir jeden Kulturbetrieb realisier-

bar.t”®

Weiterhin bestehen im Rahmen der Produktprasentationspolitik Handlungsoptionen beziig-
lich der Zusatz(dienst)leistungen, welche die Innovation, Variation, Differenzierung und

180

Elimination umfassen.”™ Die Innovation bezeichnet die Entwicklung und Einfihrung neuer

81 Sje soll dazu beitragen, den Umfang des

Zusatz(dienst)leistungen im Kulturmarkt.
aktuellen Leistungsangebots des Kulturbetriebs insofern zu erweitern, als dieses zu einer
moglichst umfassenden Befriedigung der Besucherbedirfnisse fihrt.'®? Da der Begriff der
Innovation stets relativ zu sehen ist, bleibt anzumerken, dass sich Kulturinstitutionen in der
Regel solcher Innovationen bedienen, die sich unter Einsatz des Benchmarking aus anderen
Kulturinstitutionen oder gar privatwirtschaftlichen Unternehmen (der Freizeitbranche)
generieren lassen, d. h., es handelt sich meist um Innovationen, die zwar neu fiir den Kultur-
betrieb, jedoch nicht neu fir die Besucher sind.'®3 Begriindet liegt dieser Umstand einerseits
im erheblichen finanziellen wie personellen Ressourcenaufwand, der mit Innovationen ein-
hergeht; andererseits stellt die Akzeptanz durch die Besucher eine nicht zu unterschatzende

184 Mit Blick auf Theater lassen sich neben einer eigenen Web-Page

Herausforderung dar.
insbesondere Theaterndchte, Paketangebote fir spezielle Zielgruppen sowie Besucher-

bindungsprogramme als Innovationen anfihren.'®

Die Variation von Zusatz(dienst)leistungen bezieht sich auf die Fragestellung, welche vorder-
grindig funktionalen und/oder symbolischen Veranderungen an bereits bestehenden

Leistungen zu verandern sind, wahrend die Basiseigenschaften bzw. -funktionen erhalten

78 vgl. Fischer (2001), S. 264f.

Vgl. zu den mangelnden finanziellen Ressourcen der 6ffentlichen Hand wie in subventionierten
Kulturbetrieben auch die Ausfiihrungen in Kapitel B.3.2.3.
189 y/gl. Hausmann (2005), S. 102ff; Klein (2008), S. 95; Klein (2005), S. 314ff.; Meffert/Burmann/

Kirchgeorg (2008), S. 408ff. und die dort jeweils angegebene Literatur
81 ygl. Hausmann (2005), S. 103; Klein (2008), S. 95; Wéhe (1996), S. 638; Meffert/Bruhn (2006), S. 397
182 vigl. Hausmann (2005), S. 103; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 413f.
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 409; Meffert/Bruhn (2006), S. 423; Hausmann (2005), S. 103f.
sowie ausfihrlich zum Benchmarking beispielsweise Camp (1989)
8% vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 411; Meffert/Bruhn (2006), S. 426; Hausmann (2005), S. 103
8 ygl. Hausmann (2005), S. 104
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bleiben.!8®

Impulse zur Variation kénnen sowohl unmittelbar aus Besucher- und Mit-
arbeiterbefragungen generiert als auch von den Anregungsinformationen eines aktiven Be-
schwerdemanagements und internen Controllingdaten abgeleitet werden.'®’ Zielsetzung des
Vorgehens ist es, einem veranderten Nachfrageverhalten gerecht zu werden und Wett-
bewerbsvorteile gegentiber Konkurrenten zu generieren.188 Als Beispiele der Variation von
Zusatz(dienst)leistungen in Kulturbetrieben kénnen angefiihrt werden: die Uberarbeitung
des Layouts des Museumskatalogs, die themenspezifische Dekoration in den Raumlichkeiten
der Kultureinrichtung sowie eine qualitative Verbesserung des gastronomischen An-

gebots.'®

Auch bei der Differenzierung werden einzelne Bestandteile einer Zusatz(dienst)leistung nach
der Markteinfiihrung verandert, jedoch bleibt die Anzahl an Leistungen — im Unterschied zur
Variation — nicht konstant, sondern wird vergroBert, d. h., es werden mehrere Varianten

190 Somit stellt die Differenzierung das Ergebnis

einer Leistung zeitlich parallel angeboten.
einer differenzierten Marktbearbeitung dar, deren Impetus aus der Besucherorientierung
rihrt und die es ermoglicht, heterogene Bediirfnisse unterschiedlicher Zielgruppen noch

191

besser zu befriedigen.””" Zu beachten gilt es dennoch, den Umsatz durch die Einfliihrung zu-

satzlicher Varianten derart zu steigern, als — trotz hoherer durch die Variantenvielfalt ver-

192 Differenzierte Zu-

ursachter Kosten — ein zusatzlicher Gewinn realisiert werden kann.
satz(dienst)leistungen liegen beispielsweise vor, wenn das gastronomische Angebot um
einen Standort erweitert wird, Paketangebote auf die unterschiedlichen Bediirfnisse ver-
schiedener Zielgruppen (Schulklassen, Unternehmen und Kulturtouristen) zugeschnitten und

die reguliren um spezielle Offnungs- oder Veranstaltungszeiten erginzt werden.'®®

Die Elimination beschreibt die endgiiltige Herausnahme einzelner unrentabler oder ver-

alteter Zusatz(dienst)leistungen aus dem Gesamtangebot des Kulturbetriebs, um eine Frei-

186 vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 399; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 456; Hausmann (2005), S. 105;

Klein (2008), S. 95; Klein (2005), S. 321

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 399; Hausmann (2005), S. 105 sowie ausfihrlich zum aktiven
Beschwerdemanagement beispielsweise den Beitrag Hansen/Jeschke/Schéber (1995)

Vgl. Hausmann (2005), S. 105; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 457; Meffert/Bruhn (2006), S. 397
Vgl. Hausmann (2005), S. 106

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 457; Meffert/Bruhn (2006), S. 397; Hausmann (2005), S. 107
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 458; Meffert/Bruhn (2006), S. 397; Hausmann (2005), S. 107
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 464

Vgl. Hausmann (2005), S. 107
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setzung der ohnehin knappen Ressourcen zu bewirken und diese einer effizienteren Ver-

194 Die Notwendigkeit einer Eliminierung kann unterschiedliche

wendung zuzufuhren.
Ursachen haben und sollte daher unter Hinzuziehung qualitativer und quantitativer Kriterien
systematisch und objektiv erfolgen — als quantitative Kriterien stehen GroRen wie Absatz,
Umsatz und Deckungsbeitrage zur Verfliigung; als qualitative Kriterien kdnnen veranderte
Bedarfsstrukturen oder gesetzliche Vorschriften, negative Ausstrahlungseffekte sowie die
Einfliihrung Uberlegener Zusatz(dienst)leistungen der Wettbewerber eingesetzt werden.'”
Allerdings kdnnen der Elimination ganz wesentliche Barrieren gegeniberstehen, die dazu
flihren, dass eine Zusatz(dienst)leistung — trotz sorgfiltiger Analyse der genannten Kriterien

— nach einer endglltigen Abwagung erhalten bleibt.**®

Zu diesen Barrieren gehdren neben
Prestige- und Imageargumenten auch Verbundbeziehungen sowie kulturpolitische und

soziale Griinde.’

Unabhangig davon, welche Uberlegungen beziiglich der Produktpridsentationspolitik an-
gestellt werden, sollten die verschiedenen zielgruppenspezifischen Besuchernutzen bei
samtlichen Entscheidungen beriicksichtigt werden. Nur dadurch kénnen die Bedirfnisse der
Besucher befriedigt und die Kulturmarketing-Ziele — auch unter der Voraussetzung, am

Kernnutzen festzuhalten — realisiert werden.'*®

4.2 Preispolitik

Die Preispolitik befasst sich mit den fiir eine Leistung zu entrichtenden Entgelten, moglichen

19 1m Rahmen des Kultur-

Rabatten sowie mit der Durchsetzung des Preises im Markt.
marketing ist es erforderlich, diesbeziglich eine Differenzierung vorzunehmen — in das Kern-

produkt auf der einen und die Zusatz(dienst)leistungen auf der anderen Seite.

% vigl. Hausmann (2005), S. 105; Klein (2005), S. 323; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 465;

Herrmann (1998), S. 545; Meffert/Bruhn (2006), S. 435

Vgl. Hausmann (2005), S. 105f.; Klein (2005), S. 323f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 467;
Meffert/Bruhn (2006), S. 435

Vgl. Hausmann (2005), S. 106; Meffert/Bruhn (2006), S. 436

Vgl. Hausmann (2005), S. 106f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 467; Meffert/Bruhn (2006), S. 436
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 397; Klein (2005), S. 310f. sowie zu den Nutzendimensionen
von Kulturprodukten Kapitel B.2.2.2

Vgl. Klein (2005), S. 351; Hausmann (2005), S. 124; Fischer (2001), S. 279; Meffert/Burmann/

Kirchgeorg (2008), S. 478
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200 goi diesen

Kulturelle Dienstleistungen stellen 6ffentliche oder sog. meritorische Giiter dar.
handelt es sich um solche Produkte oder Dienstleistungen, die von Birgern zu wenig auf der
Basis von Marktpreisen nachgefragt wiirden, deren Bereitstellung aufgrund bestimmter Ziel-

201 pa sich die Bundes-

setzungen vonseiten des Staates jedoch ausdriicklich erwiinscht ist.
republik Deutschland als Kulturstaat und Kulturnation versteht, wird Kultur geférdert, sodass
die Festlegung des Preises fur das Kernprodukt von subventionierten Kulturbetrieben nicht
unter 6konomischen Gesichtspunkten erfolgt, sondern unter der Zielsetzung, Kultur einem

202 Anstatt Preise anhand von

moglichst groRen Interessentenkreis zuganglich zu machen.
Erfolgs- und KostengroRRen festzulegen, orientieren sich diese im Wesentlichen an den Vor-
gaben der 6ffentlichen Hand und liegen in der Regel weit unter den realen I\/Iarktpreisen.2°3
In diesem Zusammenhang betrugen beispielsweise die Zuschiisse zu einer Bihnenvor-
stellung in der Spielzeit 2007/2008 pro Besucher durchschnittlich 94,97 Euro, wahrend durch
den Besucher selbst nur ein durchschnittlicher Erlés von 14,24 Euro pro Eintrittskarte erzielt

werden konnte.?%*

Demzufolge misste ein realer Durchschnittspreis fiir eine Bihnenvor-
stellung in Deutschland rund 110 Euro betragen. Wenngleich dies den Eindruck vermittelt,
die kulturpolitische Zielsetzung einer kulturellen Bildung fiir alle zu erreichen, indem ganzlich
auf Eintrittspreise verzichtet wird, so sei darauf hingewiesen, dass dies ggf. zu einer
negativen Verzerrung der qualitativen Wahrnehmung des Kulturproduktes fiihrt und auch im
Hinblick auf die 6konomischen Effekte nicht als erstrebenswert erachtet werden kann.?%
Vielmehr sollte der verbleibende Spielraum genutzt werden, eine differenzierte Preis-
gestaltung mit tiefer Preisstaffelung vorzunehmen, um dadurch mdéglichst viele Besucher
anzuziehen, die Auslastung zu verbessern und trotz partieller ErmaRigungen insgesamt

206

héhere Einnahmen zu realisieren.”” SchlieBlich sind die Besucher entsprechend ihrer

individuellen Nutzenerwartungen, die mittels Beobachtung oder Befragung erhoben werden

200 Vgl. Pommerehne/Frey (1993), S. 19f. und die dort angegebene Literatur sowie Klein (2005), S. 351

Vgl. Raffée/Fritz/Wiedmann (1994), S. 30; Klein (2005), S. 351; Hohn (2008), S. 120

Vgl. Deutscher Bundestag (2007), S. 43; Hausmann (2005), S. 125

Vgl. Colbert (1999), S. 144; Fischer (2001), S. 279; Glnter (2001b), S. 344; Hausmann (2005), S. 125;
Kotler/Scheff (1997), S. 226; Raffée/Fritz/Wiedmann (1994), S. 30

Vgl. Deutscher Biihnenverein (2009), S. 253, S. 255; eigene Berechnungen

Vgl. Klein (2005), S. 351f.; Glnter (2001b), S. 344; Hausmann (2005), S. 125 sowie zu weiteren negativen
Effekten durch Gratiszutritt zu Kultureinrichtungen Fischer (2001), S. 288f.; Klein (2005), S. 352f. und die
dort angegebene Literatur; Vgl. auBerdem zur preisabhangigen Qualitatsbeurteilung beispielsweise
Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 478ff. und die dort angegebene Literatur

Vgl. Heinrichs (1999), S. 166; Klein (2005), S. 352, S. 375f.; Fischer (2001), S. 285f.; Feldmann (2002), S. 57;
Simon (1992), S. 42
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kdnnen, bereit, unterschiedliche Preise fiir die Teilnahme an einer Kulturveranstaltung zu

207

bezahlen.”" Hat der Kulturbetrieb diese eruiert, steht ihm eine Vielzahl an Moglichkeiten zur

Verfligung, die — systematisch und in Kombination eingesetzt — zu einem differenzierten

208

Preissystem mit Blick auf das Kernprodukt fihrt.”~ Neben demografischen Kriterien (z. B.

zahlen Kinder, Jugendliche, Erwachsene und Senioren unterschiedliche Eintrittspreise)

stellen auch die Platzkategorie (bei Bihnenvorstellungen), der Wochentag, die Tageszeit und

209

Ferien wichtige Einflussfaktoren auf den Preis dar.”” Zudem ist es moglich, selektive Er-

mafigungen zu geben — z. B. in Form von Skonto bei Barzahlung, fiir Abonnenten und Vor-
verkauf, Last-Minute-Besucher und Besuchergruppen gestaffelt nach deren GréRe — oder

umgekehrt, selektive Zuschlage zu verlangen wie beispielsweise fiir Premieren oder auf-

grund regional stattfindender SportgroRveranstaltungen, Messen und Events.**°

Hinsichtlich der Zusatz(dienst)leistungen stellt sich die Situation anders dar. Hier ist es
durchaus mdoglich, in bestimmten Teilbereichen wenigstens kostendeckend zu arbeiten.?™
Um einen adaquaten Preis flr jede der angebotenen Leistungen zu bestimmen, stehen zwei

Moglichkeiten zur Verfiigung: die kostenorientierte (Inside-out-Perspektive) und die markt-

212

orientierte (Outside-in-Perspektive) Preisbildung. Die kostenorientierte Preisfestlegung

erfolgt auf Basis der tatsachlichen Kosten, bei welcher der Preis den ggf. um einen Gewinn-

aufschlag erginzten realen Gegenwert eines Produktes oder einer Dienstleistung darstellt.?*?

Somit entstammen die erforderlichen Daten aus der Kostenrechnung des Kulturbetriebs, als

214

Kalkulationsverfahren dient beispielsweise die Break-Even-Analyse.””™ Als nachteilig an der

kostenorientierten Preisbildung ist insbesondere der fehlende Marktbezug zu nennen, d. h.,

es wird a priori nicht Uberprift, ob die Besucher auch tatsidchlich bereit sind, den

215

kalkulierten Preis fir die spezifische Leistung zu bezahlen.””> Dennoch sollte auf diese

27 vgl. Fischer (2001), S. 286; Pommerehne/Frey (1993), S. 37; Colbert (1999), S. 149f.; Kotler/Scheff (1997),

S. 226f.; Klein (2005), S. 372f.; Wéhe (1996), S. 686f.

Vgl. Wohe (1996), S. 687; Meffert/Bruhn (2006), S. 567f. sowie ausfihrlich zur Preisdifferenzierung
beispielsweise Simon (1992), S. 42ff.

299 ygl. Fischer (2001), S. 285f.; Feldmann (2002), S. 57; Kotler/Scheff (1997), S. 232f.

219 ygl. Heinrichs (1999), S. 166; Fischer (2001), S. 286; Feldmann (2002), S. 57; Klein (2005), S. 379f.;
Kotler/Scheff (1997), S. 234 und die dort angegebene Literatur

Vgl. Hausmann (2005), S. 125

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 560; Hausmann (2005), S. 127; Klein (2005), S. 360f.

Vgl. Fischer (2001), S. 285f.; Klein (2005), S. 361; Colbert (1999), S. 141

Vgl. Hausmann (2005), S. 128; Klein (2005), S. 362; Colbert (1999), S. 142f.

Vgl. Klein (2005), S. 361; Meffert/Bruhn (2006), S. 561
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Methode der Preisfindung nicht ganzlich verzichtet werden, sondern sie sollte erganzend zur
marktorientierten Preisbildung eingesetzt werden, da auch ein subventionierter Kultur-
betrieb — insbesondere unter der Zielsetzung der Bestandssicherung — nicht permanent Ver-

218 schlieRlich ist die 6ffentliche Hand vor dem Hintergrund eines

luste realisieren kann.
finanziellen Engpasses eher bereit solche Kulturinstitutionen zu unterstitzen, die selbst zur
eigenen Kostendeckung beitragen als solche Kultureinrichtungen, die aufgrund falscher
Preiskalkulationen zunehmend auf die Forderung durch Staat, Ldnder und Gemeinden an-
gewiesen sind.2Y Um folglich einen realistischen Preis festlegen zu kdnnen, wird zunachst
eine kostenorientierte Preisbildung als Basiskalkulation durchgefiihrt, darauf aufbauend
erfolgt die marktorientierte Preisbildung, bei der sowohl die Besucher (nachfrageorientierte
Preisbildung) als auch die Wettbewerber (konkurrenzorientierte Preisbildung) Beriick-
sichtigung finden.?*® Es wird hier zunichst der von den Besuchern wahrgenommene Netto-

219

nutzen der Leistung durch Befragung oder Beobachtung ermittelt.”” AnschlieBend erfolgt

220 |5t der Nettonutzen

ein Vergleich des Nettonutzens mit den relevanten Wettbewerbern.
der eigenen Leistung groRer als der Nettonutzen samtlicher Konkurrenten (Nettonutzenvor-

teil), kann der Preis entsprechend fixiert werden.??

Die aufgezeigten Spielrdume hinsichtlich der Preispolitik, die das Kernprodukt aber auch die
Zusatz(dienst)leistungen betreffen, werden von subventionierten Kulturinstitutionen auf-
grund mangelnder Motivation nicht hinreichend ausgenutzt, da die generierten Einnahmen
zumindest in Teilen nicht im Kulturbetrieb verbleiben, sondern im Rahmen der Kameralistik

222

an die offentliche Hand zurickflieBen.”** AulBerdem bedeutet es flr Kulturbetriebe einen

enormen Aufwand, sich gegen die preispolitischen Beschlisse durchsetzen zu wollen, die in

218 ygl. Klein (2005), S. 362; Meffert/Bruhn (2006), S. 562

17 vigl. Heinrichs (1997a), S. 19f.; Klein (2005), S. 366

Vgl. Klein (2005), S. 361, S. 367f.; Meffert/Bruhn (2006), S. 562; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008),
S.531

Vgl. Colbert (1999), S. 140; Hausmann (2005), S. 130; Klein (2005), S. 368, S. 372; Meffert/Bruhn (2006),
S. 562; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 537 sowie zur Definition und Bedeutung des Nettonutzens
Kapitel B.3.2.3

220 ygl. Meffert/Bruhn (2006), S. 562

21 Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 562; Denkbar ist auch, dass der Kulturbetrieb eine Leistung z. B. aus
Prestigegriinden anbietet, deren Preis unterhalb der Selbstkosten liegt. Hier gilt es, dieses Defizit durch
andere Leistungen, die einen Gewinn erwirtschaften, zu kompensieren. Vgl. Klein (2005), S. 368

Vgl. Klein (2005), S. 353; Hausmann (2005), S. 125 sowie zu weiteren, aus der Kameralistik resultierenden,
Schwierigkeiten fiir subventionierte Kulturbetriebe, die sich speziell auf Theater beziehen, Roper (2001),
S. 89ff.
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der Regel vom Stadtrat in der Geblihrensatzung verabschiedet werden und aus wirtschafts-
und finanzpolitischen Erwigungen wie kulturpolitischen Uberlegungen resultieren.’”® Da
subventionierte Kulturbetriebe dennoch prinzipiell in der Lage sind, durch Entscheidungen
der Preispolitik wesentlich zum Eingenfinanzierungsanteil und damit auch zu ihrer Bestands-
sicherung beizutragen, sollten die geschilderten Herausforderungen jedoch in jedem Fall

angenommen werden.224

4.3 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik bezieht sich auf samtliche Entscheidungen, die dazu dienen, den
Kunden in Kontakt mit dem Kulturprodukt zu bringen und eine Inanspruchnahme der
Leistungen des Kulturbetriebs zu erméglichen.’”® Vordergriindig scheint die Distributions-
politik eine nur untergeordnete Rolle im Kulturmarketing einzunehmen, da kulturelle Dienst-
leistungen im Unterschied zu kulturellen Gitern nicht handelbar sind und der Besucher zu-

meist den Ort aufsucht, an dem die Leistungserstellung erfolgt.226

Dennoch bestehen hier,
d. h. in Bezug auf den geografischen Standort, Gestaltungsmaoglichkeiten, die vom Kultur-
betrieb im Rahmen der operativen Marketing-Entscheidungen zu analysieren, zu planen,
umzusetzen und zu kontrollieren sind.??’ Dariiber hinaus gehoren zur Distribution im
weiteren Sinne spezifische besucherorientierte Serviceleistungen sowie die Auswahl und das
Management der Vertriebskandle, welche die Zugangsbedingungen zum Kulturprodukt

228

regeln.””" Die genannten Variablen der Distributionspolitik werden nachfolgend dargestellt.

Beim geografischen Standort handelt es sich um den Ort, an dem der Kulturbetrieb sein

Leistungspotenzial bereithdlt und sich der Besucher (externer Faktor) in den Prozess der

229

Leistungserstellung einbringt. Hier stehen dem subventionierten Kulturbetrieb zwei

Moglichkeiten zur Verfligung: Entweder erfolgt die Leistungserstellung beim Anbieter selbst;

2 ygl. Vermeulen (2008), S. 197

Vgl. Hausmann (2005), S. 125

Vgl. Scheuch (2002), S. 204; Becker (2006), S. 527; Hausmann (2005), S. 135; Heinrichs (1999), S. 163
Vgl. Heinrichs (1999), S. 163; Klein (2005), S. 385; Heinrichs/Klein (2001), S. 77; Hausmann (2005), S. 135
Vgl. Colbert (1999), S. 140; Fischer (2001), S. 290; Hausmann (2005), S. 135

Vgl. Heinrichs (1999), S. 163; Colbert (1999), S. 140; Klein (2005), S. 385

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 617 sowie zu den Besonderheiten kultureller Dienstleistungen und speziell
zum externen Faktor Kapitel B.2.2.3
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alternativ dazu kann die Leistung an einem ,dritten Ort” erstellt werden, d. h., weder am

230 Erfolgt die Leistungser-

Standort des Kulturbetriebs noch am Standort des Nachfragers.
stellung am Standort des Anbieters, wird das Kulturprodukt im Stammhaus oder — sofern
vorhanden — in einer Dependance angeboten.”! Beispielhaft kann hier das Thalia Theater
genannt werden, das sowohl mit seinem Stammhaus als auch mit einer Dependance in
Hamburg vertreten ist.”*? Analog dazu verhilt es sich mit der multi-nationalen Guggenheim
Foundation, die neben ihrem Hauptsitz in New York auch die Standorte Berlin, Bilbao und

Venedig unterhilt.?*®

Im Hinblick auf die Leistungserstellung an einem ,,dritten Ort“ stehen
Kulturbetrieben zwei weitere Gestaltungsoptionen zur Verfligung. Einerseits kann das eigene
Produkt einer anderen Organisation, z. B. unter der Zielsetzung, ein breiteres Publikum zu
erreichen und die Einnahmen zu steigern, als Gastspiel oder als Gastausstellung angeboten

werden.?*

Andererseits kann sich der Kulturbetrieb aufgrund spezifischer situativer
Faktoren — seien diese beispielsweise saisonal, kapazitativ oder speziell besucher- bzw.
nutzenorientiert bedingt — flr eine zusatzliche Ad-hoc-Platzierung entscheiden.”®> Auch
diese beiden Optionen entsprechen der Situation des Thalia Theaters in Hamburg, das
sowohl unter der Uberschrift ,Thalia unterwegs” verschiedene Gastspiele auf Festivals und
in anderen Theatern anbietet als auch in den Sommermonaten in einem Zelt mit jahrlich
wechselnden Standorten im Hamburger Stadtgebiet vertreten ist — ,Thalia im Zelt“.?*
Weiterhin lasst sich die Ausstellung ,,MoMA in Berlin“ als Beispiel fiir eine Gastausstellung
nennen, die aufgrund von Umbaumalnahmen und den daraus resultierenden Platznéten

des Museum of Modern Art in New York initiiert wurde.?’

Exemplarisch fir zusatzliche Ad-
hoc-Platzierungen im Rahmen der visuellen Kunst kann dartiber hinaus die documenta-
GmbH angefiihrt werden, die selbst iber zwei feste Standorte innerhalb des Kasseler Stadt-

gebiets — die Kunsthalle Fridericianum und die documenta-Halle — verfiigt und fir die Dauer

230 Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 617; Die dort angegebene dritte Alternative — Leistungserstellung beim

Nachfrager —ist im Rahmen des Kulturmarketing auszuschliel3en.
Vgl. Fischer (2001), S. 290

Vgl. Thalia Theater (o. J.b)

Vgl. Guggenheim Foundation (o. J.)

Vgl. Fischer (2001), S. 291; Hausmann (2005), S. 140

Vgl. Fischer (2001), S. 290; Hausmann (2005), S. 140

Vgl. Thalia Theater (0. J.c); Thalia Theater (o. J.a)

Vgl. Wiegand (2004), S. 35
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der Ausstellung documenta in weiteren Museen und Gebduden gastiert, die sonst einen

anderen Zweck erfiillen.?3®

Nachdem die geografische Standortwahl entsprechend den Anforderungen des betreffenden
Kulturproduktes vorgenommen wurde, sind im Rahmen der Distributionspolitik Ent-
scheidungen im Hinblick auf solche Serviceleistungen zu treffen, die addaquate besucher-

239

orientierte Zugangsbedingungen zum Kulturprodukt ermoglichen.” Hierzu kénnen sowohl

geografische als auch zeitliche Kriterien herangezogen werden.**

So gilt es — insbesondere,
wenn der Standort nicht besuchernah bzw. zentral gewahlt wurde — beispielsweise zu be-
ricksichtigen, dass der Kulturbetrieb nicht nur mit dem Privat-PKW, sondern auch mit
offentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen ist; ggf. ein Shuttleservice eingerichtet wird; das
Parkplatzangebot ausreichend ist und Parkhduser erst nach Vorstellungsende schlieRen.?**
Hinsichtlich der zeitlichen Kriterien sind beispielsweise die Offnungs- bzw. Vorstellungszeiten
an den Erwartungen der Besucher zu orientieren, es sollten alle Zusatz(dienst)leistungen

wihrend der Offnungszeiten nachgefragt werden kénnen und 6ffentliche Verkehrsmittel

sollten auch nach Veranstaltungsende noch fahren.?*

Wenngleich die kulturelle Dienstleistung selbst kein handelbares Gut darstellt, so wird vom
subventionierten Kulturbetrieb dennoch ein Leistungsversprechen gegeben, das in Form

d.%* Fir den Ver-

eines materiellen Tragermediums — der Eintrittskarte — dokumentiert wir
kauf der Eintrittskarten ist es erforderlich, geeignete Vertriebskandle auszuwahlen. Hier
stehen dem Kulturbetrieb grundsatzlich die Alternativen der direkten und indirekten Dis-
tribution zur Verfligung — eine Kombination aus beiden ist in der Praxis ebenso mc'jglich.244

Bei der direkten Distribution erfolgt der Vertrieb ohne organisationsfremde Absatzmittler

238 Vgl. documenta-GmbH (2007c), S. 3

Vgl. Fischer (2001), S. 293; Klein (2005), S. 386ff.; Herzog (1996), S. 47

Vgl. Fischer (2001), S. 293; Hausmann (2005), S. 136; Klein (2005), S. 388; Meffert/Bruhn (2006), S. 596f;
Heinrichs/Klein (2001), S. 77

Vgl. Hausmann (2005), S. 136; Klein (2005), S. 388; Fischer (2001), S. 293; Meffert/Bruhn (2006), S. 596;
Rdper (2001), S. 281; Koch (2002), S. 106; Heinrichs/Klein (2001), S. 77

Vgl. Hausmann (2005), S. 136; Klein (2005), S. 388; Fischer (2001), S. 293; Meffert/Bruhn (2006), S. 596f;
Heinrichs/Klein (2001), S. 77

Vgl. Hausmann (2005), S. 135f.; Zur Potenzialorientierung von Dienstleistungen (hier:
Leistungsversprechen) vgl. beispielsweise Hilke (1989), S. 11 sowie zu den Tragermedien von
Dienstleistungen beispielsweise Maleri/Frietzsche (2008), S. 100f.

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 599ff.; Klein (2005), S. 390ff.; Hausmann (2005), S. 136f. und die dort jeweils
angegebene Literatur
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mittelbar (an mehreren Stellen) oder unmittelbar (an einer zentralen Stelle) durch

245

organisationseigene Verkaufsorgane.”” Als Vertriebskanéle der Direktdistribution stehen die

nachfolgenden Alternativen zur Wahl:2*

e (Vor-)Verkauf am Veranstaltungsort bzw. an einem oder mehreren stark frequentierten

Stellen wie beispielsweise in der Innenstadt.

e Bestellservice, der telefonisch, schriftlich (Fax/Brief) oder Uber das Internet abgewickelt

wird.

e Temporadre Vorverkaufsstellen an ausgewdhlten Standorten, um das relevante Ziel-

publikum zu erreichen.

e Aktiver Vertrieb Uber ein eigenes Vertriebsbiiro fiir Abonnenten und Gruppen.

Bei den ersten beiden genannten Alternativen ist darauf zu achten, dass diese besucher-
orientiert ausgestaltet werden. Fir den eigenen (Vor-)Verkauf bedeutet dies, besucher-
freundliche Offnungszeiten anzubieten, die (iber die reguldren Biirozeiten hinausgehen,
sowie genligend geschulte Mitarbeiter einzusetzen, um lange Wartezeiten an den Kassen zu
vermeiden und eine entsprechende Beratungskompetenz fir noch unentschlossene

247

potenzielle Besucher bereitzuhalten. HEINRICHS drlickt dies wie folgt aus: ,Kulturver-

waltungen sollten sich nicht als Abholstellen verstehen, wo der Birger fir sein Kulturerlebnis
ansteht, sondern als ein Servicecenter, wo der Biirger seinen AustauschprozeR zur Bedurf-

«248

nisbefriedigung einleitet. Analog verhdlt es sich mit dem telefonischen Ticketverkauf

Uber den Bestellservice. Auch hier sollten kompetente Mitarbeiter eingesetzt und eine zeit-

249 Bej der schriftlichen und

liche wie kapazitative Erreichbarkeit sichergestellt werden.
elektronischen Kartenbestellung liber den Bestellservice, bei dem der Besucher zeitlich
flexibel und ortsunabhangig unter Angabe seiner Bankdaten bzw. Kreditkartennummer Ein-

trittskarten bestellen kann, sollte eine zeitnahe Auftragsabwicklung erfolgen.?® SchlieRlich

% ygl. Meffert/Bruhn (2006), S. 599; Klein (2005), S. 390; Hausmann (2005), S. 136

Vgl. hier und im Folgenden Klein (2005), S. 390; Fischer (2001), S. 294; Hausmann (2005), S. 137f;
Roper (2001), S. 291; Heinrichs (1999), S. 163f.; Ayen (2002), S. 69f.

Vgl. Roper (2001), S. 292f.; Hausmann (2005), S. 137

Heinrichs (1999), S. 163

Vgl. Réper (2001), S. 292f.

Vgl. Heinrichs (1999), S. 163f.; Hausmann (2005), S. 138
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nutzen die potenziellen Besucher diese Alternative gerade aufgrund von Zeitersparnis und
Bequemlichkeit, die keinen Raum lassen, beziglich einer Bestatigung der Bestellung bei-
spielsweise noch einmal telefonisch nachzufassen.! Im Unterschied zum (Vor-)Verkauf und
dem Bestellservice, bei denen der Vertrieb eine eher abwartende Haltung einnimmt, erfolgt
die Distribution von Eintrittskarten an tempordren Verkaufsstellen und Uber das Vertriebs-

22 Dazu ist es bei der Errichtung eines temporiren Verkaufsstands erforderlich

buro aktiv.
herauszufinden, an welchem Ort und in welchem Zeitraum der temporéare Vertrieb erfolgen
sollte, um das gewtlinschte Zielpublikum auch tatsachlich zu erreichen. Denkbar ist bei-
spielsweise ein Verkaufsstand wahrend des Semesters an einer Universitat, um ein jingeres

253 |m Hinblick auf das Ver-

Publikum gezielt auf das Kulturprodukt aufmerksam zu machen.
triebsbiiro bleibt anzufiihren, dass die aktive Suche nach neuen Abonnenten eine wichtige
Funktion einnimmt, da ein dauerhafter Abonnentenstamm zu einer Grundauslastung des

Kulturbetriebs fiihrt.2>*

Allerdings werden Abonnements in der Regel nur fir Ver-
anstaltungen der darstellenden Kunst angeboten. Gleichermalen fir Institutionen der dar-
stellenden wie der visuellen Kunst gilt es hingegen, aktiv Gruppen fir einen Besuch der
kulturellen Veranstaltungen zu generieren.255 Dies gelingt — neben dem Einsatz temporarer
Verkaufsstande —, indem das Vertriebsbiiro zielgruppenspezifische Paketangebote ent-
wickelt oder einzelne Paketbausteine anbietet, die von den Gruppen — seien es Schulen, Be-
triebe oder privat organisierte Besuchergruppen — selbst zu attraktiven Gesamtpaketen zu-

%6 Um die Vorteile, die aus dem Einsatz eines eigenen Ver-

sammengestellt werden kdnnen.
triebsbiiros resultieren, d. h., neue Besucher zu gewinnen und eine gleichmaRige Auslastung
zu erzielen, realisieren zu konnen, ist es erforderlich, dass sich das Vertriebsbiiro nicht auf
die Abwicklung von Verwaltungsaufgaben beschrankt, sondern das Leistungsprogramm
eigenstandig — unter Einsatz entsprechender MaBnahmen — kommuniziert und mit externen

Verkaufsorganen zusammenarbeitet.”’

>1 ygl. Klein (2005), S. 413; Meffert/Bruhn (2006), S. 604; Kotler/Scheff (1997), S. 257
2 ygl. Réper (2001), S. 295; Hausmann (2005), S. 137

Vgl. Hausmann (2005), S. 138

Vgl. Klein (2008), S. 148; Roper (2001), S. 295; Hausmann (2005), S. 137

Vgl. Réper (2001), S. 295

Vgl. Réper (2001), S. 302ff.

Vgl. Réper (2001), S. 295, S. 304; Hausmann (2005), S. 137
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Wahrend die Direktdistribution den Vorteil hat, eine persénliche Beratung durch geschulte
Mitarbeiter durchzufiihren sowie ein friihzeitiges Erkennen und Umsetzen von Kunden-
winschen zu ermoglichen, so besteht hier dennoch die Beschrdankung auf einen relativ

258

engen Absatzradius.” Um diesen zu erweitern, kénnen im Rahmen der indirekten Dis-

tribution organisationsfremde und rechtlich selbststandige Absatzmittler zum Verkauf der

259

Eintrittskarten eingesetzt werden.?® Bei diesen handelt es sich beispielsweise um:*®°

e FEtablierte Besucherorganisationen, die durch ihre Mitglieder (iber ein erhebliches

Potenzial an Besuchern kultureller Einrichtungen verfligen, sowie um

e externe Vorverkaufsstellen, z. B. Theaterkassen, Konzertkassen und Reisebdiros.

Besucherorganisationen sind Vereine, die urspriinglich gegriindet wurden, um auch den
unteren gesellschaftlichen Schichten einen Zugang zu kultureller Bildung — insbesondere zu

261 Heute beschrinkt sich ihre distributionspolitische Funktion

Theatern — zu ermaoglichen.
darauf, stark verglnstigte Eintrittskarten an ihre Mitglieder zu verkaufen, d. h., der Vertrieb
der Tickets erfolgt ohne Ricksicht darauf, ob das betreffende Mitglied einer benachteiligten

262 Neben der Distributionsfunktion nehmen

gesellschaftlichen Schicht angehdrt oder nicht.
Besucherorganisationen auch eine Servicefunktion ein, indem sie eigenstandig Kulturreisen
planen und anbieten, Newsletter an ihre Mitglieder verschicken, Gesprachskreise initiieren
und dadurch eine insgesamt grofRe Anzahl an Besuchern kultureller Einrichtungen
generieren.263 Der Vorteil dieses Vertriebskanals besteht folglich in der kulturpolitischen
Lobby der Besucherorganisation sowie der von dieser eigenstandig erbrachten Werbe- und
Vermittlungsleistung; als nachteilig erweisen sich hingegen die hohen zu gewdhrenden

264

Preisnachldsse.”™ Neben der Kooperation mit Besucherorganisationen besteht ebenso die

Maoglichkeit, mit lokalen aber auch nationalen Vorverkaufsstellen zusammenzuarbeiten.?®

8 Vgl. Klein (2005), S. 390; Feldmann (2002), S. 57f.; Hausmann (2005), S. 137; Meffert/Bruhn (2006), S. 599

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 598; Klein (2005), S. 392; Hausmann (2005), S. 136f.; Colbert (1999), S. 162
Vgl. hier und im Folgenden Klein (2005), S. 392; Fischer (2001), S. 294; Hausmann (2005), S. 138f.;

Roper (2001), S. 291; Ayen (2002), S. 70f.

Vgl. Klein (2008), S. 162; Roper (2001), S. 305; Hausmann (2005), S. 138

Vgl. Roper (2001), S. 305; Hausmann (2005), S. 138

Vgl. Klein (2008), S. 162; Heinrichs/Klein (2001), S. 33f. sowie beispielhaft fiir Besucherorganisationen und
deren Mitgliederangebote Freie Volksbiihne Berlin (0. J.); Kunstring Folkwang (o. J.)

Vgl. Réper (2001), S. 305; Hausmann (2005), S. 138; Heinrichs/Klein (2001), S. 34

Vgl. Fischer (2001), S. 294; Réper (2001), S. 294; Hausmann (2005), S. 139
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Wenngleich dieser Vertriebskanal einen groBen Absatzradius erreicht, gilt es zu beachten,
dass die Karten in der Regel mit einer Vorverkaufsgebiihr belegt sind, die nicht auf den
einzelnen Besucher abgewalzt, sondern vom Kulturbetrieb ibernommen werden sollte —

durch Vereinbarung eines Rahmenvertrags mit der Vorverkaufsstelle.?®®

In Anbetracht der alternativen Vertriebskanale, die Kulturbetrieben zur Distribution der
Tickets zur Verfligung stehen und die allesamt mit organisatorischen Herausforderungen
sowie unterschiedlichen Vor- und Nachteilen einhergehen, ist es im Rahmen der Dis-
tributionspolitik weiterhin erforderlich, die verschiedenen Absatzkandle zu managen, d. h.,

auszuwahlen, aufzubauen, zu pflegen, weiterzuentwickeln und im Hinblick auf deren

267

Effizienz zu kontrollieren.”™" Insbesondere gilt dies fiir organisationsfremde Vertriebsorgane,

die zwar unter ebenso sorgfaltiger kosten- und erloswirtschaftlicher sowie besucher-

orientierter Priifung auszuwahlen sind wie organisationseigene Vertriebsorgane, deren Ein-

satz jedoch in der Regel mit einem groReren logistischen Aufwand einhergeht.?®®

Zurtckzufiihren ist dieser auf verschiedene Funktionsflisse (z. B. Glter-, Informations- und

Zahlungsfluss) im Distributionssystem, die moglichst storungsfrei verlaufen sollen, sich auf-

269

grund der eingesetzten Absatzmittler allerdings schlechter kontrollieren lassen.”” Daher ist

es erforderlich, Absatzmittler sowohl in finanzieller Hinsicht wie auch durch Schulungen und

weitere unterstiitzende Malnahmen dazu zu motivieren, einen eigenen Beitrag zum

270

reibungslosen Ablauf der Funktionsflisse zu leisten.””~ Weiterhin hat der Kulturbetrieb im

%% vgl. Réper (2001), S. 294f.; Hausmann (2005), S. 138

Vgl. Klein (2005), S. 390, S. 406f. sowie allgemein zu Vor- und Nachteilen der direkten und indirekten
Distribution Becker (2006), S. 529

Vgl. Becker (2006), S. 529; Hier bleibt zu konstatieren, dass der Absatzweg in der Regel einerseits umso
kostspieliger ist, je weniger Absatzstufen zwischen Kulturbetrieb und Besucher bestehen, dass der
Absatzweg andererseits jedoch umso geringere Erlose erwirtschaften kann, je mehr Absatzstufen
zwischen Kulturbetrieb und Besucher vorhanden sind. Vgl. Meffert (2000), S. 621; Glnter (1995), S. 2637;
Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 851

Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 852; Klein (2005), S. 402ff.; Hinsichtlich der angefiihrten
Funktionsfliisse sollten im Kulturbetrieb beispielsweise die folgenden MaRnahmen getroffen werden: Der
materielle Glterfluss ist derart zu gestalten, als den Absatzmittlern die bendtigten materiellen Mittel, d. h.
Eintrittskarten, Programme, Plakate, etc., in der richtigen Menge und zum richtigen Zeitpunkt zur
Verfligung stehen; hinsichtlich des Finanzflusses sind Vereinbarungen zu treffen, die regeln, welche
Zahlungen vom Kulturbetrieb an den Absatzmittler zu entrichten sind (z. B. Provisionen) und welche
Zahlungen der Kulturbetrieb von welchem Absatzmittler erhélt (z. B. Einnahmen durch den Ticketverkauf);
der Informationsfluss ist so zu organisieren, dass die bidirektionale Ubermittlung notwendiger Daten (z. B.
veranderte Offnungszeiten an den Absatzmittler und Besucherreaktionen an den Kulturbetrieb)
ermoglicht wird. Vgl. Klein (2005), S. 404f.

Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 872
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Rahmen des Managements der Distributionskandle eine Entscheidung Uber die Anzahl ein-
zusetzender organisationsfremder Verkaufsorgane zu treffen. Hier kann zwischen der ex-
klusiven, selektiven und intensiven Distribution differenziert werden: Der Exklusivvertrieb ist
durch lediglich einen bzw. wenige Absatzmittler gekennzeichnet; bei der selektiven Dis-
tribution werden mehrere Vertriebspartner ausgewahlt, die an unterschiedlichen Standorten
vertreten sind, um den Markt bei relativ geringen Uberwachungskosten angemessen abzu-
decken; bei der intensiven Distribution werden moglichst viele organisationsfremde Ver-
triebsorgane eingesetzt.271 Aufgrund der vielfaltigen Gestaltungsoptionen, die sich hinsicht-
lich des Vertriebskanalmanagements bieten, empfiehlt es sich, bei der Auswahl grundsatzlich
wenigstens die Kriterien Besucherorientierung, Wirtschaftlichkeit, Steuerungs- und

Kontrollmdglichkeit sowie Modifizierbarkeit heranzuziehen.?’?

Folglich kommt der zunachst scheinbar untergeordneten Rolle der Distributionspolitik — ins-
besondere im Hinblick auf das Fiir und Wider der Distributionspartner — doch eine relevante

Bedeutung im Kulturmarketing zu.?”

4.4 Kommunikationspolitik

?“?"* Diese klassische

»Wer sagt was zu wem auf welchem Kanal mit welcher Wirkung
Formulierung LAsseweLLs fasst die Aufgaben der Kommunikationspolitik, auf die im
Folgenden eingegangen wird, zusammen. Grundsatzlich bleibt zunachst festzuhalten, dass
die bereits beschriebenen Elemente des Kulturmarketing-Mix das Verhalten potenzieller
Besucher beeinflussen, indem durch addquate MaBnahmen Anreize geschaffen oder
Barrieren abgebaut werden, die kulturelle Dienstleistung in Anspruch zu nehmen.?”” Dariiber

hinaus stellt die Kommunikation das Element im Marketing-Mix dar, welches bei ziel-

genauem Einsatz das Verhalten der potenziellen Besucher am starksten beeinflussen

7t ygl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 865ff.; Klein (2005), S. 404f.; Colbert (1999), S. 169f.; Scheuch (2002),

S. 220f.

Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 868ff.; Klein (2005), S. 409 sowie zu weiteren Kriterien beispielsweise
Becker (2006), S. 529f.

Vgl. Klein (2005), S. 405

Lasswell (1967), S. 178

Vgl. Kotler/Scheff (1997), S. 299
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kann.?’®

Neben dieser grundsatzlichen Bedeutung der Kommunikation fir das Marketing hat
deren Stellenwert in den letzten Jahren insgesamt und insbesondere im Kulturbereich deut-
lich zugenommen. Das werbliche Investitionsvolumen im Bereich Kunst und Kultur nimmt im
Vergleich zu den (ibrigen Dienstleistungsbranchen zwar eine untergeordnete Rolle ein, dafiir
konnten im Betrachtungszeitraum ausschlielSlich positive und gleichzeitig die insgesamt
héchsten Zuwachsraten verzeichnet werden: Das werbliche Investitionsvolumen von Kunst

277 \Neiterhin be-

und Kultur stieg von sechs Mio. Euro in 2002 auf 59 Mio. Euro in 2008 an.
sitzt die Kommunikationspolitik fur das Kulturmarketing eine besondere Relevanz, da
Konsumenten im Unterschied zu vielen anderen Branchen keine Impulskdufe am Point of
Sale realisieren, sondern in der Regel durch ein sorgfiltig umgesetztes Kommunikations-

278 Erst anschlieRend

konzept fir den Besuch der Kultureinrichtung interessiert werden.
erfolgt die Vorbereitung auf diese Freizeitaktivitdt durch die Fixierung eines Termins, die
Reservierung von Tickets oder die Buchung von Fihrungen sowie ggf. auch durch die

Planung der Anreise.?”

Die Voraussetzungen fiir den Einsatz der Kommunikationsinstrumente sind eine genaue Ziel-
gruppenbeschreibung sowie eine klare Definition der mit der Kommunikation verfolgten
zielgruppenspezifischen Zielsetzungen.280 Diese kénnen in 6konomische und psychografische

Ziele differenziert werden.’®!

Die 6konomischen Ziele sind monetdre bzw. quantitative
GroRen wie Umsatz oder Marktanteil und kdnnen relativ problemlos operationalisiert und
gemessen werden. Allerdings tragen neben der Kommunikation auch die Ubrigen Elemente
des Marketing-Mix zu deren Erreichung bei. Daher stehen die psychografischen Ziele, die

sich auf die von der Kommunikation ausgelosten gedanklichen und emotionalen Vorgange

276 ygl. Becker (2006), S. 565; Bruhn (2005a), S. 1; Kotler/Scheff (1997), S. 299

Vgl. Gruner + Jahr AG & Co KG (2009), S. 7 sowie Meffert/Bruhn (2006), S. 473 fur eine Darstellung der
entsprechenden Dienstleistungsbranchen; Zu konstatieren bleibt jedoch, dass in Bezug auf das werbliche
Investitionsvolumen in der Branche Kunst und Kultur keine Daten vorliegen, die eine eindeutige Aussage
dartber zulassen, inwiefern diese Investitionen von kommerziellen bzw. subventionierten Kulturbetrieben
getatigt wurden.

Vgl. Fischer (2001), S. 294, S. 297, S. 315; Koch (2002), S. 99; Bieger (2007), S. 304; Becker/Hdcklin (1996),
S. 319; Zander (1997), S. 3 sowie ausfihrlich zum Impulskaufverhalten beispielsweise Dahlhoff (1979)
Vgl. Fischer (2001), S. 315f.; Képler (2004), S. 66

Vgl. Kotler/Scheff (1997), S. 306f.; Meffert/Bruhn (2006), S. 477, den Beitrag Scheele (1997) sowie zur
Segmentierung bzw. Zielgruppenbestimmung auch Kapitel C.3.1

Vgl. hier und im Folgenden Meffert (2000), S. 680ff.; Bruhn (2007a), S. 171ff.; Meffert/Bruhn (2006),

S. 479ff.; Derieth (1995), S. 37f.; Schmalen (1992), S. 15ff. und die dort jeweils angegebene Literatur,
auBerdem Rogge (1996), S. 59, den Beitrag Steffenhagen (1993) sowie die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3
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bei den Zielpersonen beziehen, im Mittelpunkt der Kommunikationspolitik und dienen zu-
gleich als Zwischenziele, die (ibergeordneten 6konomischen Ziele zu erreichen. Abgrenzen
lassen sich die psychografischen Ziele in die Wirkungskategorien der kognitiven (erkenntnis-
orientierten), affektiven (gefiihlsorientierten) und konativen (verhaltensorientierten) Re-

aktionen.

Um die definierten Ziele zu erreichen, sind die Kommunikationsinstrumente im Hinblick auf

282

deren Zielerreichungsbeitrag zu Gberprifen und auszuwahlen.”* In den Publikationen zum

Kulturmarketing werden die Instrumente, die im Rahmen der Kommunikationspolitik ein-

gesetzt werden, grundsitzlich in die klassische Werbung, die Offentlichkeitsarbeit und die

283

Verkaufsforderung eingeteilt. Dariiber hinaus nennt KLEIN das Internet, COLBERT und

KoTLER/ScHEFF fuhren die persénliche Kommunikation an und FISCHER wie REICHART weisen auf

das Direktmarketing bzw. die Direktkommunikation hin.?*

Die klassische Werbung tbernimmt die Aufgabe der beeinflussenden Kommunikation in

Richtung auf die Ziele des Kulturbetriebs und bedient sich verschiedener Kommunikations-

285

mittel und -trager, die Werbebotschaft an den Absatzmarkt zu tbermitteln.””> So kdénnen

beispielsweise Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, Werbespots in Fernsehen und Radio

286

geschaltet sowie Plakate als MalBnahme der AuBenwerbung geklebt werden.”™ In der Regel

wird aufgrund des eingeschriankten Kommunikationsbudgets subventionierter Kultur-

betriebe mit Sponsoren und Medienunternehmen zusammengearbeitet, um das Kultur-

287

produkt gemeinsam zu bewerben.”" Als praktisches Beispiel kénnen etwa die Plakat-

82 yvgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 478

Vgl. beispielsweise Colbert (1999), S. 182; Kotler/Scheff (1997), S. 301; Fischer (2001), S. 316;
Reimann/Rockweiler (2005), S. 83; Vermeulen/Geyer (1995), S. 96; Heinrichs (1999), S. 165;
Heinrichs/Klein (2001), S. 161f.; Klein (2005), S. 423; Reichart (2006), S. 114f. und die dort angegebene
Literatur sowie fiir einen Uberblick {iber die grundsétzlich zur Verfiigung stehenden
Kommunikationsinstrumente beispielsweise Dahlhoff (2009), S. 1308; Bruhn (2005c), S. 209;

Bruhn (2005a), S. 328; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 649ff. und die dort angegebene Literatur
sowie Homburg/Krohmer (2006a), S. 232ff. und die dort angegebene Literatur

Vgl. Colbert (1999), S. 182; Kotler/Scheff (1997), S. 301f.; Klein (2005), S. 423; Fischer (2001), S. 332f,;
Reichart (2006) sowie Butzer-Strothmann (2006); Fischer nennt zudem die Instrumente des Sponsoring,
der Medienpartnerschaft und des Product Placement. Vgl. Fischer (2001), S. 316, S. 348ff.

Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2005), S. 109f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 649;

Bruhn (2005a), S. 338; Raffée/Fritz/Wiedmann (1994), S. 222; Nieschlag/Dichtl/H6rschgen (2002), S. 991
Vgl. Heinrichs (1999), S. 165; Colbert (1999), S. 183; Schweiger/Schrattenecker (2005), S. 281

Vgl. Kopler (2004), S. 65f.; McLean (1994), S. 198 sowie allgemein zum Kultursponsoring beispielsweise
Litzel (2004), S. 245ff. und die dort angegebene Literatur, auBerdem die Beitrage von Muller (1999);
Braun/Gallus (1999) und von Saldern (1996)
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kampagnen von Stréer DSM (vormals Deutsche Stadte-Medien GmbH bzw. Deutsche Stadte-
Reklame GmbH) zur d12, d11 und d10 genannt werden.?®® Zudem wurden — ebenfalls im
Rahmen eines Kultursponsorings — bereits vor Beginn der d10 von der Deutschen Bahn AG
bundesweit alle ICE-Hochgeschwindigkeits- wie in Hessen verkehrende Nahverkehrsziige

zum Zweck der AuRenwerbung mit dem Logo der d10 versehen.”®

Die Offentlichkeitsarbeit nimmt vor dem finanziellen Hintergrund die bedeutendste Stellung
in der Kommunikation subventionierter Kulturbetriebe ein.?®° Ihre Zielsetzung ist es, durch
Informationsvermittlung o6ffentliches Vertrauen bei samtlichen Anspruchsgruppen wie
Tragern, Zulieferern, Besuchern und Mitarbeitern zu schaffen und das Image der Kulturein-

21 7u den Aufgabengebieten der

richtung somit nachhaltig positiv zu beeinflussen.
Offentlichkeitsarbeit gehdren unter anderem die Veréffentlichung von Jahresberichten und
weiteren Publikationen, die Beantwortung von Besucheranfragen sowie das Lobbying und

292

die Pressearbeit.””” Dabei wendet sich Letztere an die Zielgruppe der Journalisten der

klassischen Medien, um diese dazu zu veranlassen, redaktionell Gber die Einrichtung und

293 Erfolgt eine fir das relevante Zielpublikum

deren Leistungen Bericht zu erstatten.
interessante und/oder eindrucksvolle Medienberichterstattung, ist es sogar moglich, dass

die Offentlichkeits- bzw. Pressearbeit zu einem positiven Word-of-Mouth fuhrt.?**

Im Unterschied zu den beschriebenen kommunikationspolitischen ,Kerninstrumenten” des
Kulturmarketing, sind VerkaufsforderungsmalRnahmen kurzfristig angelegt und sollen eine

2% Dies geschieht,

starke Reaktion beim Empfanger auslosen, um den Absatz zu beleben.
indem das kulturelle Angebot um personen- und/oder sachbezogene Zusatzleistungen er-
weitert wird, die vor allem darauf ausgerichtet sind, kurzfristige Verdnderungen im Nach-

frageverhalten der Besucher zu korrigieren; als Unterstiitzung der genannten Instrumente

%8 ygl. Stroer Out-of-Home Media (2007); Kaiser (2002), S. 31; o. V. (1997b), S. 82

Vgl. documenta-GmbH (1997) zitiert nach Kopler (2004), S. 110

Vgl. Reimann/Rockweiler (2005), S. 85; Colbert (1999), S. 185; Becker/H6cklin (1996), S. 320

Vgl. Klein (2005), S. 436f.; Vermeulen/Geyer (1995), S. 97; Reimann/Rockweiler (2005), S. 85;

Colbert (1999), S. 185; Kotler/Scheff (1997), S. 302f.; Bruhn (2005a), S. 376

%2 ygl. Reimann/Rockweiler (2005), S. 85; Kotler/Scheff (1997), S. 303; Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (2002),
S. 995

Vgl. Vermeulen/Geyer (1995), S. 97; Reimann/Rockweiler (2005), S. 85; Klein (2005), S. 440

Vgl. Reichart (2006), S. 114; Gratz (1995), S. 47ff. und die dort angegebene Literatur sowie Holland (2004),
S. 216f.

% ygl. Bruhn (2005a), S. 343; Bruhn (2005c), S. 559; Butzer-Strothmann (2006), S. 151; Gedenk (2002), S. 1,
S. 11; Klein (2005), S. 455; Nieschlag/Dichtl/H6rschgen (2002), S. 991f.
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konnen VerkaufsférderungsmaBnahmen auch dazu beitragen, neue Besucher zu generieren,
die Kontakte zu bestehenden Besuchern auszubauen und das Image des Angebots zu

stirken.?®

Die personenbezogenen Zusatzleistungen werden durch Personen erbracht,
darunter Hostessen, Propagandisten, Merchandiser und Berater; bei den sachbezogenen
Zusatzleistungen handelt es sich um Coupons, Preisausschreiben, Prospekte und Displays.297
Die Verkaufsforderung zielt nicht nur unmittelbar auf die Nachfrager ab, sondern ebenfalls
auf organisationseigene und -fremde Vertriebsorgane, die durch die MaRnahmen dazu

motiviert werden sollen, Besucher fir das Kulturprodukt zu gewinnen.298

Wiahrend die klassische Werbung und die Offentlichkeitsarbeit der Massenkommunikation
zugeordnet und vor dem Hintergrund der Immaterialitdit dazu eingesetzt werden, das
Kulturprodukt bekannt zu machen, zu aktualisieren sowie um Qualitatssignale auszusenden,
welche die dienstleistungsspezifische Unsicherheit der Besucher reduzieren, handelt es sich
bei der Verkaufsforderung folglich um eine anlassbezogene Kommunikation, deren Wirkung
sich nur dann entsprechend entfaltet, wenn sie in Kombination mit den Massen-
kommunikationsinstrumenten eingesetzt wird. Alle weiteren genannten Kommunikations-
malnahmen — die persénliche Kommunikation, das Internet sowie das Direktmarketing bzw.
die Direktkommunikation — sind der Individualkommunikation zuzuordnen. Diese erméglicht
es, auch bei geringer Standardisierbarkeit der Leistungen, eine hohe Ausschopfung des
Kundenpotenzials zu erreichen und ist umso bedeutender, je immaterieller und erklarungs-
bediirftiger die Leistung ist und je hoher das Besucherinvolvement und der Integrationsgrad
des externen Faktors (Besucher) sind — allesamt Merkmale, die auch auf Kulturprodukte zu-

treffen.?*

2% vgl. Bruhn (2005a), S. 343f.; Butzer-Strothmann (2006), S. 151; Gedenk (2002), S. 90; Fuchs/Unger (1999),

S. 120f.; Cristofolini (1995), S. 2567

Vgl. Cristofolini (1995), S. 2567; Bruhn (2005a), S. 344; Butzer-Strothmann (2006), S. 151, S. 158;
Kotler/Scheff (1997), S. 303

Vgl. Butzer-Strothmann (2006), S. 154; Bruhn (2005a), S. 344; Cristofolini (1995), S. 2568; Fuchs/

Unger (1999), S. 122, S. 138; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 992ff.; Klein (2005), S. 455 sowie fur
einen Uberblick (iber mégliche VerkaufsférderungsmaRBnahmen im Kulturbereich, welche die
verschiedenen Zielgruppen mit unterschiedlichen Zielsetzungen anvisieren, Butzer-Strothmann (2006),
S. 158; Klein (2005), S. 455f.; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 758f.

Vgl. Bruhn (2005a), S. 110; Meffert/Bruhn (2006), S. 480 sowie zu den angefiihrten Merkmalen von
Kulturprodukten, welche die Individual- bzw. Direktkommunikation bedingen, auch Kapitel D.1.1
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Unabhangig davon, welche Instrumente fir das Kommunikationskonzept einer Kulturein-
richtung ausgewahlt werden, sollten diese im Sinne einer integrierten Kommunikation ein-
gesetzt werden. Dies bedeutet, dass die einzelnen Kommunikationsinstrumente inhaltlich,
formal und zeitlich aufeinander abgestimmt werden, um eine zusammenwirkende Einheit zu

bilden, die zu einer synergetischen Wirkungssteigerung fuhrt.3%

Bei der inhaltlichen Integration setzen alle ausgewdhlten Kommunikationsinstrumente die-
selbe, zuvor festgelegte und lUbergeordnete Unique Communication Proposition (UCP) bzw.
Kernbotschaft um, indem die einzelnen KommunikationsmafRnahmen thematisch durch Ver-
bindungslinien wie einheitliche Botschaften, Argumente und Bilder aufeinander abgestimmt

3% Die formale Integration fiihrt zu einem homogenen und dadurch leicht wieder-

werden.
erkennbaren Erscheinungsbild der Kultureinrichtung, das durch aufeinander abgestimmte
Gestaltungselemente wie Schrifttypen, Logos und Farbgebung, die den Richtlinien der
Corporate Identity bzw. dem Corporate Design entsprechen, erreicht wird.>°* Die zeitliche
Integration befasst sich mit einem aufeinander abgestimmten Timing der ausgewahlten
KommunikationsmaBnahmen und dient sowohl dazu, verschiedene Instrumente zeitlich auf-
einander abzustimmen, als auch dazu, eine zeitliche Kontinuitat im Hinblick auf ein einzelnes
Instrument herzustellen, um zu erreichen, dass es zu Lerneffekten bei den Rezipienten

kommt.3%

Obwohl die Kommunikationspolitik besonders vielfaltig ist, wird diese im Kulturmarketing,

insbesondere in Bezug auf die Individualkommunikation, noch immer wenig besucher-

304

orientiert, ungezielt und einseitig statt interaktiv eingesetzt.”™ Dabei ,[...] kommt den

Formen der direkten Kommunikation [...] eine besondere Relevanz zu, um dem Kunden mog-
liche Leistungsbeweise zu dokumentieren und ein entsprechendes Vertrauensverhaltnis zur

«305

Reduktion des Kaufrisikos bei immateriellen Dienstleistungen aufzubauen. Aus diesem

Grunde wird nachfolgend aufgezeigt, inwiefern Direct Mail — ein Medium, das dem Direkt-

3% vgl. Dahlhoff (2000), S. 16ff.

1 vgl. Dahlhoff (2000), S. 16; Bruhn (2005a), S. 90, S. 98, S. 213f.; Kotler/Scheff (1997), S. 309; Bruhn (2006),
S. 66; Esch (2006), S. 73

Vgl. Bruhn (2005a), S. 91; Bruhn (2006), S. 69ff.; Esch (2006), S. 73

Vgl. Bruhn (2005a), S. 91; Bruhn (2006), S. 72ff.

Vgl. Gunter (2001b), S. 345

3% Meffert/Bruhn (2006), S. 472
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marketing bzw. der Direktkommunikation und somit der individuellen Kommunikation zuzu-
ordnen ist — grundsatzlich, aber auch speziell fiir subventionierte Kulturinstitutionen Nutzen

stiftend eingesetzt werden kann.
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C. Grundlagen zum Einsatz von Direct Mail

1. Einordnung von Direct Mail in den
Kommunikations-Mix

Direct Mail ist eine postalische Werbesendung, die den Medien der Direktkommunikation im
Kommunikations-Mix (des Direktmarketing) zuzuordnen ist."! Dabei werden unter der Direkt-
kommunikation im vorliegenden Kontext sdamtliche KommunikationsmaRnahmen ver-
standen, die einen direkten und persdnlichen Kontakt mit aktuellen und potenziellen Be-
suchern des Kulturbetriebs anbahnen, aufrechterhalten und intensivieren.? Folglich ist es
ausgesprochenes Ziel der Durchflihrung einer Direktkommunikationsmalnahme, eine Re-
aktion bzw. eine Response beim Rezipienten der Kommunikationsbotschaft auszulésen, die
dann auch aufseiten des Senders unmittelbar zu einer Handlung fiihrt — sei es in Form der
Erweiterung der eigenen Kundendatenbasis und/oder in Form der Kontaktaufnahme mit

dem Kunden aufgrund von Anfragen, Bestellungen oder Problemen.?

Vgl. Wirtz (2005), S. 173, S. 166; Holland (2004), S. 23f.; In der Literatur besteht keine Einigkeit beziglich
des Begriffs ,, Direktmarketing”. So vertreten einige Autoren die Ansicht, dass es sich beim Direktmarketing
um ein Kommunikationsinstrument handelt. Vgl. beispielsweise Stone/Jacobs (2001), S. 5; DALLMER
erweiterte diese enge Begriffsauffassung um die Funktion des Direktmarketing als
Distributionsinstrument. Vgl. Dallmer (2002a), S. 11; Eine Auffassung, die auch von BRUHN vertreten wird.
Vgl. Bruhn (2007a), S. 386f.; Weitere Autoren sehen das Direktmarketing als ganzheitlichen bzw.
integrativen Ansatz, der samtliche Instrumente des Marketing-Mix beinhaltet. Vgl. beispielsweise

Meffert (2002), S. 43, S. 46; Loffler/Scherfke (2000), S. 40, S. 111, S. 128 und Bruns (2007), S. 30f;

Hilke (1993), S. 13f.; Link (1999), S. 106ff.; Gemein ist den Definitionen der angefiihrten Autoren, dass mit
dem Direktmarketing das Ziel verfolgt wird, Kunden bzw. Interessenten individuell und gezielt
anzusprechen, sodass der Direktkommunikation, unabhangig der Breite der Direktmarketing-Definition,
eine besondere Bedeutung zukommt. Sie ist das konstitutive Element, das es ermdoglicht, den individuellen
Dialog — unabhédngig vom Einsatz der weiteren Marketing-Mix-Instrumente im Rahmen des
Direktmarketing — zu initiieren. Um eine eindeutige Begriffsabgrenzung herbeizufiihren, soll das
Direktmarketing grundsatzlich in seiner letzten, weiten Definition verstanden und nicht auf die
Kommunikation reduziert werden. Daher wird hier bewusst — aufgrund des Bezugs zur
Kommunikationspolitik — der Begriff der Direktkommunikation zugrunde gelegt und nachfolgend
entsprechend definiert.

Vgl. Wirtz (2005), S. 14; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 670; Allerdings soll aus dieser Definition
nicht ganzlich ausgeschlossen werden, dass auch distributionspolitische Zielsetzungen durch den Einsatz
der Direktkommunikation realisiert werden konnen, sofern es das primaére Ziel einer solchen MaRnahme
ist und bleibt, Inhalte zu Gbermitteln. Vgl. Dallmer (2002a), S. 11; Bruhn (2005c), S. 656; Wirtz (2005),

S. 166

Vgl. Holland (2004), S. 5; Belz (2003), S. 5; Stone/Jacobs (2001), S. 7; Dallmer (2002a), S. 11; Meffert/
Bruhn (2006), S. 516
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Neben Direct Mail gibt es in der Direktkommunikation eine Reihe weiterer Medien, die in
Massenmedien mit Responseelement und in Direktwerbemedien unterschieden werden
konnen.* Abbildung 6 stellt die Einordnung von Direct Mail im Rahmen der Direkt-
kommunikation sowie im Ubergeordneten Kommunikations-Mix dar. Dabei ist Direct Mail
das mit Abstand bedeutendste aller angefiihrten Medien in der Direktkommunikation: Im
Jahr 2007 wurden allein 14,3 Mrd. Euro (rund 43 Prozent) der Gesamtaufwendungen fiir

Direktkommunikation in Héhe von 33,0 Mrd. Euro in Direct Mail investiert.

[ Klassische Werbung

| Offentlichkeitsarbeit § * Postalische Werbesendung
- B [Direct Mail]
| Verkaufsforderung =
£ * Telefon
[ Persénliche Kommunikation E * Faksimile
- - - - % * Internet
[ Multimediakommunikation ]
a * Mobile Endgerate

[ Interne Kommunikation

* Anzeigen und Beilagen
mit Responseelement

+ Plakat- und AulRenwerbung
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* Funk- und Fernsehwerhung
mit Responseelement

* Internetwerbung mit
Responseelement

| Guerilla Marketing

X
2
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<
S
e
1]
=
c
-1
£
£
=
b

| Event Marketing

Medien der Direktkommunikation

ponseelement

[ Messen und Ausstellungen

Massenmedien mit

[ Product Placement

| Sponsoring

Abbildung 6: Direct Mail im Kommunikations-Mix

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dahlhoff (2009), S. 1308;
Bruhn (2005c), S. 209; Wirtz (2005), S. 166; Holland (2004), S. 23f. sowie
Smith/Taylor (2004), S. 8 und Keller (2001b), S. 820f.

Die Massenmedien mit Responseelement dienen in erster Linie dazu, ein noch anonymes

disperses Publikum mit der ausdriicklichen Aufforderung anzusprechen, die Anonymitat

* vgl. Wirtz (2005), S. 166; Holland (2004), S. 23f.; Deutsche Post AG (2007a), S. 9; Dallmer (2002b), S. 2
Vgl. Deutsche Post AG (2008a), S. 14f.; Eigene Berechnung, die auf den in Abbildung 6 dargestellten
Medien der Direktkommunikation basiert. Fiir das Jahr 2008 kann keine analoge Berechnung
vorgenommen werden, da die zugrunde gelegte Studie, im Unterschied zum Vorjahr, die Aufwendungen
der Massenmedien mit Responseelement nicht mehr separat ausweist. Vgl. Deutsche Post AG (2008a),
S. 12; Deutsche Post AG (2009), S. 10
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mittels des Responseelements, sei es eine Telefonnummer, eine Faxnummer oder eine
eMail-Adresse, aufzugeben und in einen direkten Kommunikationsprozess mit dem Anbieter
einzutreten.® So werden diese Medien insbesondere dazu eingesetzt, Interessentendaten zu
akquirieren, die dann auch von Anbieterseite zur Aufrechterhaltung des Dialogs mit dem
(potenziellen) Kunden genutzt werden kénnen.” Direktwerbemedien sind hingegen darauf
ausgerichtet, einen unmittelbaren Dialog mit potenziellen Interessenten durch eine gezielte
personalisierte Einzelansprache zu initiieren, ohne dass dabei die Massenkommunikations-
medien eingeschaltet werden.® Somit liegt der Vorteil des Einsatzes der Direktwerbemedien
— im Unterschied zu den Massenmedien mit Responseelement — insbesondere in der Ziel-
genauigkeit durch Einzelansprache, wahrend bei der Massenkommunikation mit Response-
element ein Vorgehen nach dem ,GieRkannenprinzip” gewahlt wird, das aufgrund der un-

differenzierten Ansprache zu Streuverlusten fuhrt.?

Neben den genannten und weiteren Unterschieden zwischen Direktwerbemedien und
Massenmedien mit Responseelement kénnen die Direktwerbemedien auch intramedial
unterschiedlich fir den Einsatz im Rahmen der Direktkommunikation bewertet werden. Hier
sind im Hinblick auf die telefonische, die faxgestiitzte, die internetbasierte und die mobile
Werbeansprache insbesondere die strengen rechtlichen Einschrankungen zu nennen, von
denen Direct Mail nicht in selbem Umfang betroffen ist."° Die angefiihrten Medien kénnen
aufgrund gesetzlicher Bestimmungen — vor allem zur Ansprache von Privatpersonen — nur
dann aktiv vonseiten des Anbieters genutzt werden, wenn bereits eine Geschéaftsbeziehung
zum Rezipienten besteht bzw. wenn dieser seine Zustimmung zum Empfang werblicher Bot-
schaften erteilt hat.** Im Unterschied dazu ist es auch nach den seit September 2009 in Kraft
getretenen Novellen des Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG) moglich, den Erstkontakt zu

potenziellen Interessenten mittels des Einsatzes von Direct Mail herzustellen — sofern (1) es

Vgl. Hilke (1993), S. 11f. und die dort angegebene Literatur; Wirtz (2005), S. 167; Bruhn (2005a), S. 366;
Tapp (2005), S. 10; Sargeant/West (2001), S. 8f.

Vgl. Blattberg/Deighton (1991), S. 6f.; Hilke (1993), S. 11f. und die dort jeweils angegebene Literatur sowie
Mann (2007), S. 2; Tapp (2005), S. 10

Vgl. Mann (2007), S. 2; Bruhn (2005a), S. 366; Wirtz/Lltje (2006), S. 395

Vgl. Holland (2003), S. 68; Holland (2004), S. 17, S. 41; Wirtz (2005), S. 191

Vgl. Holland (2003), S. 80; Holland (2004), S. 41; Wirtz (2005), S. 191

Vgl. Wirtz (2005), S. 175f.,S. 177, S. 179, S. 184 und die dort angegebene Literatur; Holland (2004), S. 30f.;
Deutscher Direktmarketing Verband e.V. (2005), S. 28ff. sowie § 7 UWG (Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb)

10
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sich um Briefe mit dem Aufruf zu spenden handelt, (2) die personenbezogenen Daten aus
allgemein zuginglichen Verzeichnissen stammen oder (3) die Ubermittlung bei Verkauf/
Vermietung von Adressdaten bzw. (4) die Nutzung rechtmaRig vorhandener Adressen bei
Auftragsdatenverarbeitung fir den Empfinger transparent gemacht wird.*? Dartiber hinaus

sind die folgenden Punkte zu berlcksichtigen:

e Beim Versand adressierter Direct Mails darf kein Eintrag des betreffenden Rezipienten in
der Robinson-Liste vorliegen, der das Zustellen von Werbesendungen bislang nicht be-
kannter Unternehmen oder Unternehmen, zu denen noch keine Kundenbeziehung be-

steht, ganzlich verbietet oder im Hinblick auf bestimmte Angebotsbereiche einschrankt.'®

e Der Erhalt teil- und unadressierter Direct Mails kann von Adressaten durch einen ent-
sprechenden, am Briefkasten angebrachten Vermerk, beispielsweise in Form eines Auf-

klebers, untersagt werden.**

e Der Konsument hat die Moglichkeit beim Unternehmen anzuzeigen, von diesem keine

werblichen Botschaften (mehr) zu erhalten.”

Infolgedessen ist Direct Mail das einzige der genannten Direktwerbemedien, das es unter
Wahrung der hier aufgefiihrten gesetzlichen Bestimmungen ermdglicht, den gesamten
Customer-Life-Cycle aktiv abzudecken, d. h., nur Direct Mail kann unter Beachtung der ge-
gebenen Restriktionen dazu eingesetzt werden, sowohl den Erstkontakt durch Kaltakquise zu
einem potenziellen Interessenten herzustellen als auch dazu, bestehende Kunden zu loyalen

Kunden weiterzuentwickeln und fortlaufend zu betreuen.'® Dariiber hinaus kann Direct Mail

2 Vgl. zu den gesetzlichen Bestimmungen und Anderungen im BDSG, welche die Direktkommunikation bzw.

Direct Mails betreffenden, darunter der Einwilligungsvorbehalt (Opt-In) und dessen Ausnahmen sowie die
Ubergangsregelung Transparentmachung im Hinblick auf Ubermittiung und Nutzung von
personenbezogenen Daten, den Beitrag Deutsche Post AG (2010), insbesondere S. 2ff.

Vgl. Deutscher Dialogmarketing Verband e.V. (2009), S. 15f. sowie § 7 UWG

Vgl. Deutscher Dialogmarketing Verband e.V. (2009), S. 23; § 7 UWG sowie zu den Unterschieden in den
Adressierungsformen von Direct Mails bzw. zwischen adressierten, teil- und unadressierten Direct Mails
die Ausfiihrungen im folgenden Kapitel C.2.1

Vgl. Deutscher Dialogmarketing Verband e.V. (2009), S. 18 sowie § 7 UWG

Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 433 sowie zum Customer-Life-Cycle Grénroos (1994), S. 8; Grénroos
(1982), S. 150ff. und den Beitrag Gronroos (1980); Einschrankend bleibt auch im Hinblick auf Direct Mail
darauf hinzuweisen, dass dieses Medium trotz der grundsatzlich uneingeschrankten Nutzung — auch zur
Kaltakquise — nicht eingesetzt werden darf, wenn sich der Empfanger zuvor ausdriicklich gegen diese
Werbeform ausgesprochen hat — sei es durch einen Eintrag in die Robinson-Liste (adressierte Direct Mail)
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als Premium-Kommunikationsmedium verstanden werden, da dieses im Vergleich zu den
iibrigen Medien die gréRte Wertigkeit besitzt und auBerdem ein haptisches Erlebnis bietet.!’”
Auch diese Eigenschaften qualifizieren Direct Mail fiir den Einsatz im Kulturmarketing — ins-
besondere vor dem Hintergrund des hohen &sthetischen Anspruchs wie Involvements der

Besucher hochkultureller Veranstaltungen.18

Zusammenfassend kann somit eine auf den spezifischen Eigenschaften des Mediums Direct
Mail basierende Eignung, den AnstoR fiir einen echten Dialog zwischen dem Kulturbetrieb
und den (potenziellen) Besuchern zu geben, festgestellt werden. Die zeitlich nachgelagerten
dialogischen bzw. Direktkommunikations-Aktivitaten von Kulturbetrieben kénnen, sodann
auch unter Einsatz der Ubrigen Medien der Direktkommunikation gefiihrt werden — ent-

sprechend der Priferenz des einzelnen Respondenten.*

2. Medium Direct Mail

In der Praxis werden postalische Werbesendungen anhand ihres Werbesendungstyps —
Briefe und Postkarten, Flyer sowie Prospekte und Kataloge, etc. — differenziert.” Fur den
vorliegenden Kontext wird Direct Mail in der klassischen Form, d. h. als postalischer Werbe-

brief, verstanden, der unterschiedlich adressiert versandt werden kann.

2.1 Adressierungsformen

Direct Mails konnen in voll-, teil- und unadressierte Werbesendungen unterschieden
werden, wobei die Volladressierung die mit Abstand bedeutendste Adressierungsform dar-

stellt.”! In diesem Zusammenhang wurden im Jahr 2008 von insgesamt 14,8 Mrd. Euro

oder durch einen entsprechenden Briefkasten-Aufkleber (teil- und unadressierte Direct Mail).

Vgl. Deutscher Direktmarketing Verband e.V. (2005), S. 16, S. 23 sowie § 7 UWG

Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 433

Vgl. zum Involvement der Besucher hochkulturelle Dienstleistungen auch die Ausfiihrungen in Kapitel
D.1.1.1

Vgl. hierzu auch den Unterschied zwischen ein- und mehrstufigen Aktionen der Direktkommunikation in
Kapitel C.2.3

Vgl. The Nielsen Company (2008), S. 5; GfK AG (2008), S. 14; Holland (2004), S. 28, S. 287

Vgl. Wirtz (2005), S. 173; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434; L6ffler/Scherfke (2000), S. 196
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Gesamtaufwendungen fiir Direct Mail MaBnahmen allein 12,0 Mrd. Euro (mehr als 81 Pro-
zent) fir volladressierte Werbesendungen aufgewendet.?? Kennzeichnend fur adressierte
Direct Mails sind Name und Adresse des Empfangers auf dem Briefumschlag sowie die
personliche, d.h. namentliche, Ansprache des Rezipienten im Anschreiben.”® Folglich
werden volladressierte Werbesendungen an selektierte Zielpersonen versandt, flr deren
Kontaktdaten entweder auf die eigene Kundendatenbank oder auf Adresslistenanbieter
zurickgegriffen werden kann.** Die deutliche Bevorzugung des Einsatzes adressierter Direct
Mails gegenliber den beiden anderen Adressierungsformen ist vor allem auf die hohere

% Letztere ist

Aufmerksamkeitswirkung und Empfangswahrscheinlichkeit zurtickzufiihren.
dadurch bedingt, dass adressierte Werbesendungen ihrem vorgesehenen Empfdanger in
Mehrpersonenhaushalten eher vorgelegt werden als teil- oder unadressierte Werbe-
sendungen.26 Die hohere Aufmerksamkeitswirkung resultiert aus dem Namen der Zielperson
auf dem Briefumschlag: Unter allen geschriebenen Worten besitzt der Name den hochsten

Aufmerksamkeitswert.?’

Im Unterschied zu adressierten Direct Mails tragen unadressierte Werbesendungen weder
Namen noch Anschrift des Empfangers auf dem Briefumschlag; fir die Anrede im An-
schreiben muss daher eine Standardanrede gewdahlt werden, die es dann beispielsweise
durch Herstellung eines Bezugs zum Angebot ermoglicht, eine personliche Atmosphare zu

schaffen.?® Somit richteten sich unadressierte Direct Mails nicht an individuell selektierte

2 Vgl. Deutsche Post AG (2009), S. 12; Sehr ahnlich verhielt es sich im Jahr 2007: Mehr als 80 Prozent der

Gesamtaufwendungen fir Direct Mail MaBnahmen in Hohe von 14,3 Mrd. Euro entfielen auf adressierte
Werbesendungen, d. h. 11,5 Mrd. Euro. Vgl. Deutsche Post AG (2008a), S. 14; Zu konstatieren bleibt
allerdings, dass in den Gesamtaufwendungen, wenngleich nicht explizit dargelegt, auch andere
Werbesendungstypen als ausschlieflich der hier zugrunde gelegte klassische Werbebrief subsumiert
werden.

Vgl. Gutsche (2002a), S. 242; Wirtz (2005), S. 173; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434; Bruhn (2005a), S. 366;
Als Beispiel kann hier angefiihrt werden: ,,Herrn Max Mustermann, Musterweg 1, 54321 Musterhausen”;
Vgl. fiir ein volladressiertes Direct Mail zudem den Anhang, S. 278

Vgl. Wirtz (2005), S. 173; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434; Bruhn (2005a), S. 366 sowie zum
Adressmanagement Kapitel C.3.2

Vgl. Hilke (1993), S. 19; Bundesministerium flr das Post- und Fernmeldewesen (1987), S. 12, S. 40f;
Loffler/Scherfke (2000), S. 197f.; Holland (2004), S. 30; Wirtz (2005), S. 173; Bruhn (2005a), S. 366

Vgl. Hilke (1993), S. 19; Bundesministerium fir das Post- und Fernmeldewesen (1987), S. 12, S. 40f.

Vgl. Hilke (1993), S. 19; Loffler/Scherfke (2000), S. 197f.

Vgl. Holland (2006), S. 411; Gutsche (2002a), S. 243; Loffler/Scherfke (2000), S. 196; Dahlhoff/

Korzen (2008), S. 434; Unadressierte Direct Mails werden — je nach Zusteller bzw. Verteiler — auch
Haushaltswerbung oder Postwurfsendung genannt. Vgl. Holland (2006), S. 411; Als Beispiel kann hier
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Zielpersonen, sondern an samtliche Haushalte eines bestimmten geografisch abgegrenzten

Gebiets.?

Teiladressierte Direct Mails stellen eine Zwischenform aus voll- und unadressierten Werbe-
sendungen dar: Sie tragen die Anschrift des Empfangers auf dem Briefumschlag, auf den
Namen und somit auf eine persénliche Anrede im Anschreiben wird — wie auch beim un-
adressierten Direct Mail — verzichtet.*° Der Vorteil der teil- und unadressierten Direct Mails,
gegenlber den volladressierten Werbesendungen, besteht vor allem in den geringeren
Kosten, die einerseits auf die Streuung und andererseits darauf zurlickzuflihren sind, dass
eine Anmietung von Adressen nicht erforderlich ist.>* AuRerdem lassen sich die Zielgruppen
— insbesondere bei teiladressierten Direct Mails — durch den Einsatz der mikrogeografischen
Segmentierung bereits sehr genau ermitteln, wodurch die Reaktanz der Rezipienten gegen-
iiber undifferenzierten Streuaktionen tiberwunden werden kann.* Allerdings lassen sich die
Vorteile der individualisierten bzw. personlichen Ansprache, d. h. die hohe Aufmerksam-
keitswirkung und Empfangswahrscheinlichkeit, nicht nutzen.*® Uberdies werden teil- und
unadressierte Werbesendungen den Direktwerbemedien nur dann zugeordnet, wenn sie mit
dem expliziten Ziel eingesetzt werden, einen direkten Kontakt zwischen Sender und

Empfanger aufzubauen.®

Die Wahl zwischen einer adressierten und einer teil- bzw. unadressierten Werbesendung
wird im Wesentlichen durch die Zielsetzung der Direct Mail MaBnahme bestimmt: Soll eine
sehr spezifische Kommunikationsbotschaft an einen ausgewahlten Interessentenkreis liber-
mittelt werden, ist das adressierte Direct Mail den beiden anderen Adressierungsformen

vorzuziehen; bei einem standardisierten Angebot, das sich an eine Vielzahl madglicher

angefiihrt werden: , An alle Kulturinteressierten”. Vgl. flr ein unadressiertes Direct Mail zudem den
Anhang, S. 279

Vgl. Bruns (2007), S. 184f.; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 436

Vgl. Holland (2006), S. 411; Holland (2004), S. 30; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434; Als Beispiel kann hier
angefihrt werden: , An alle Kulturinteressierten, Musterweg 1, 54321 Musterstadt”. Vgl. fiir ein
teiladressiertes Direct Mail zudem den Anhang, S. 280

Vgl. Holland (2006), S. 411; Holland (2004), S. 30; Gutsche (2002b); Die Streukosten bzw. das Porto von
adressierten Direct Mails betragt fiir einen Standardbrief (max. 20g) 0,55 Euro, bei teil- und
unadressierten Direct Mails cet. par. hingegen 0,35 bzw. 0,25 Euro. Vgl. Deutsche Post AG (2007b), S. 2
Vgl. Holland (2006), S. 411; Holland (2004), S. 30; Loffler/Scherfke (2000), S. 229 sowie zur
mikrogeografischen Segmentierung Kapitel C.3.1.2

Vgl. Holland (2006), S. 411; Holland (2004), S. 30

Vgl. Bruns (2007), S. 184f.; Wirtz (2005), S. 173; Bruhn (2005a), S. 369; Holland (2006), S. 411;

Holland (2004), S. 28
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Interessenten richtet, ist der Einsatz einer teil- oder unadressierten Werbesendung sinnvoll.
Folglich wird diese Entscheidung unter objektiven Gesichtspunkten getroffen. Anders verhalt
es sich bei der Wahl zwischen dem teil- und unadressierten Direct Mail, die von einer Reihe
situativer Faktoren des Werbenden beeinflusst wird. Hier sind beispielsweise die individuelle
Praferenz, die GroRRe des durch die KommunikationsmaBnahme abzudeckenden Gebiets
sowie die Kosten im Hinblick auf Streuung und Ermittlung der entsprechenden Zielgruppen

bzw. Zielpersonen unter Einsatz der mikrogeografischen Segmentierung ausschlaggebend.a'5

2.2 Elemente

Das klassische Direct Mail Package besteht aus vier Basiselementen: Briefumschlag, An-
schreiben, Beilage und Reaktionsmittel.>® Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber
die Funktionen und optischen wie inhaltlichen Gestaltungsvariablen der einzelnen Bestand-

teile.’

*  vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434

% vgl. Gutsche (2002a), S. 248; Loffler/Scherfke (2000), S. 210; Holland (2004), S. 287; Holland (2006),

S. 408ff.; Hilke (1993), S. 19; Vriens/van der Scheer et al. (1998), S. 325; Nash (2000), S. 294ff.,
insbesondere S. 304

Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 437; Siegfried Vogele Institut GmbH (2003), S. 33; Peters/Frenzen/

Feld (2007), S. 146 und die dort angegebene Literatur; Vriens/van der Scheer et al. (1998), S. 330, S. 333f,;
Gutsche (2002a), S. 241ff.; Nash (2000), S. 294ff.; Holland (2006), S. 408ff.; Holland (2004), S. 296ff. und
die dort angegebene Literatur
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Element Funktion Gestaltungsvariablen

Format, GroRe und Farbgebung,
Schitzt den Inhalt und dient der | Papierqualitat, Art der Frei-
Briefumschlag Aktivierung des Empfangers, das | machung, Angaben des Ab-
Kuvert zu 6ffnen senders, Teaser und Teaserinhalt
sowie die werbliche Gestaltung

Ist Hauptbestandteil und lber- Briefkopf, Headline, Anrede, Text,
nimmt die Aufgabe den Kontakt | Typografie, Absatze, Unter-
herzustellen, die wichtigsten streichungen und Fettdruck,

Anschreiben . ) .
Leserfragen zu beantworten und | Bilder, Unterschrift, Postskriptum,

die Vorteile des Angebots zu er- Aufbau und Lange des Textes,
ldutern Lesekurve und Personalisierung

Anzahl, Format und Umfang,
Kann unterschiedliche Formate Kontaktdaten des Absenders,

wie Flyer, Broschiire bzw. Katalog | lllustrationen, Verhaltnis von Text
haben und stellt das Angebot aus- | zu lllustrationen, Motiv der
fuhrlich dar [llustrationen, Farbanteil,
Personalisierung und Inhalt

Beilage

Kann adressierte Riickantwort-
karte, Faxformular, Telefon-
nummer und/oder Internet-
adresse umfassen und dient dem
Empfanger, moglichst bequem auf
das Direct Mail zu reagieren

Frankierung, inhaltliche Ziel-
setzung, Vorformulierungen be-
stimmter Antworten, Farbanteil,
Voradressierung und
Mehrkanaligkeit

Reaktionsmittel

Tabelle 2: Funktionen und Gestaltungsvariablen des klassischen Direct Mail
Package

Mit Blick auf das Lese- und Entscheidungsverhalten von Rezipienten kann das Werbe-

wirkungsmodell nach dem AIDA-Prinzip, das einer idealtypischen vierstufigen Wirkungskette

folgt, auf die einzelnen Elemente des klassischen Direct Mail Package adaptiert werden:*

% Vgl. hier und im Folgenden Peters/Frenzen/Feld (2007), S. 145ff. und die dort angegebene Literatur;

Vogele (2002), S. 20; Vriens/van der Scheer et al. (1998), S. 325; Holland (2004), S. 289ff. und die dort
angegebene Literatur; L6ffler/Scherfke (2000), S. 205; Bruhn (2007), S. 174; Moser (2007), S. 14; Zwar
werden Stufenmodelle der Werbewirkung im Allgemeinen aufgrund ihrer hierarchischen Abfolge sowie
das AIDA-Konzept im Speziellen wegen der groben Unterteilung in lediglich vier Stufen kritisiert.

Vgl. beispielsweise Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 182; Mayer/lllmann (2000), S. 407 und die dort
angegebene Literatur. Allerdings kann das Konzept fiir den vorliegenden Kontext durchaus als
zweckmaliger Bezugsrahmen erachtet werden, zumal es trotz aller Kritik das am haufigsten eingesetzte

(Fortsetzung der Fufsnote auf der néichsten Seite)
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Der Briefumschlag soll die Aufmerksamkeit (Attention) des Rezipienten auf sich ziehen und
dazu veranlassen, das Kuvert zu 6ffnen. Das Anschreiben Ubernimmt die Aufgabe, das
Interesse des Lesers zu wecken (Interest) und eine positive Einstellung gegeniiber dem An-
gebot zu entwickeln. Der Kaufwunsch wird durch eine ausfihrliche Beschreibung des An-
gebots in der Beilage erzeugt (Desire) und fiihrt letztendlich dazu, eine konkrete Verhaltens-
reaktion (Action) beim Empfanger auszulosen. Letztere erfolgt Gber einen der zur Verfligung
gestellten Responsekandle — entweder in Form der Anforderung weiteren Informations-
materials oder in Form einer tatsachlichen Kaufhandlung. Folglich tGbernehmen die
Funktionen und Gestaltungsvariablen der Elemente des Direct Mail Package die Aufgabe,
den Ubergang von der einen zur nichsten Stufe des Wirkungsmodells herbeizufiihren bzw.
den Rezipienten (ber unterschiedliche Stufen psychischer Vorgiange zu einer (Kauf-)

Handlung zu veranlassen.

Fir die inhaltliche und optische Gestaltung der einzelnen Elemente von Direct Mails wurden
sowohl in der Theorie als auch in der Praxis eine Vielzahl an Methoden und Konzepten ent-
wickelt sowie empirische Untersuchungen durchgefiihrt.>® Hier zeigt sich, dass keine all-
gemeingiltige Gestaltungsempfehlung gegeben werden kann. Vielmehr ist die Gestaltung in
Abhangigkeit von Branche, Zielgruppe, Zielsetzung und mitunter auch der Praferenz des
werbenden Unternehmens vorzunehmen.*® Daher empfiehlt es sich, zunichst unterschied-
lich gestaltete Direct Mail Elemente mittels eines Gestaltungs- oder Konzepttests auf ihre
Erfolgswirksamkeit hin zu berprifen.** Auch ist diese Empfehlung im Hinblick auf die
optionalen Bestandteile, die den obligatorischen Elementen eines klassischen Direct Mail

Package mit dem Ziel der Aufmerksamkeitssteigerung hinzugefiigt werden kénnen, zu geben

Modell zur Erklarung der Werbewirkung darstellt. Vgl. Peters/Frenzen/Feld (2007), S. 145ff.;

Ambler (2000), S. 299

Vgl. allgemein beispielsweise Bruns (2007), S.158ff.; Holland (2004), S. 293ff. und die dort jeweils
angegebene Literatur; Holland (2001), S. 47ff.; Nash (2000), S. 294ff.; Loffler/Scherfke (2000), S. 210ff,;
Neumann/Nagel (2007), S. 109ff. und Gutsche (2002a) sowie speziell zur Gestaltung von Briefumschlagen
die empirische Untersuchung von Peters/Frenzen/Feld (2007) wie deren systematische Ubersicht zu
weiteren Studien, S. 150f.; Zur Gestaltung von Briefumschldagen und dem Anschreiben vgl. beispielsweise
den wissenschaftlichen Beitrag Vriens/van der Scheer et al. (1998); Praktische Empfehlungen zu Aufbau
von und Anforderungen an Anschreiben geben Gottschling (2008), S. 134ff., der sich ebenfalls auf
Broschiiren und das Responseelement bezieht, sowie die Beitrage Vogele/Bidmon (2002); Bidmon/
Vogele (2006); Einen integrativen Ansatz, der verschiedene Auspragungen in Bezug auf Anschreiben,
Broschiire bzw. Beilage und Responseelement testet, liefern Bult/van der Scheer/Wansbeek (1997)

Vgl. Holland (2004), S. 300; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 437 sowie vor allem mit Blick auf die inhaltliche
Gestaltung den Beitrag Szugger (2002)

*1 vgl. Schéberl (2004), S. 85ff.; Léffler/Scherfke (2000), S. 202; Holland (2001), S. 60; Holland (2004), S. 52f.
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— sei es durch weitere bzw. umfangreichere Beilagen, digitale Speichermedien, Coupons,

Give-Aways, Proben oder Gewinnspiele.*?

2.3 Ziele, Aufgaben und Chancen

Bei Zielen handelt es sich um anzustrebende Zustdande, die mittels des Einsatzes von Direct
Mail erreicht werden sollen.*® Die 6konomischen Ziele umfassen monetare oder wirtschaft-
liche GroRen, die in aller Regel gut operationalisierbar sind; allerdings sind sie als alleinige
Zielvorgabe nicht geeignet, da aus ihnen keine konkreten Handlungsanweisungen mit Blick
auf eine zielorientierte Ausrichtung der Kommunikation abgeleitet werden kénnen.** Die
psychografischen Ziele werden als Instrumentalziele bzw. mittelbare Stimuli zur Erreichung
der oOkonomischen Ziele verstanden, die dazu dienen, konsumentenindividuelle
Verarbeitungs- wie Bewertungsprozesse zu initiieren und eine Aktivierung des Rezipienten

% In Folge lassen sich die

hervorrufen sollen, eine spezifische Handlung zu vollziehen.
psychografischen Ziele weiterhin in kognitiv-, affektiv- und konativ-orientierte Ziele unter-
scheiden:*® Die kognitiv-orientierten Ziele sind darauf ausgerichtet, die Aufnahme, Ver-
arbeitung und Speicherung von Informationen seitens der Rezipienten zu steuern und be-
ziehen sich auf das Wahrnehmen, Verstehen und Erinnern der Kommunikationsbotschaft. Im
Rahmen affektiv-orientierter Zielsetzungen sollen Emotionen bei der anvisierten Zielgruppe
aufgebaut oder erweitert werden, sodass sich diese Ziele insbesondere auf Einstellungen,
Images und Praferenzen der Rezipienten beziehen. Die konativ-orientierten Ziele sind darauf
ausgerichtet, ein Verhalten bei den betreffenden Zielpersonen auszulésen, sei es in Form

einer konkreten Kaufhandlung, der Anforderung weiteren Informationsmaterials oder der

Steigerung der Weiterempfehlungsabsicht. Die nachfolgende Tabelle 3 stellt die einzelnen

2 vgl. Bruns (2007), S. 163, S. 167; Nash (2000), S. 309f.; Gutsche (2002a), S. 248; Holland (2004), S. 287

sowie speziell zu Gewinnspielen den Beitrag Gedenk/Teichmann (2006)

Vgl. Wirtz (2005), S. 19; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 21

Vgl. Loffler/Scherfke (2000), S. 123; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 21; Wirtz (2005), S. 19f.;
Bruhn (2005a), S. 160; Kroeber-Riel/Esch (2004), S. 35ff.; Steffenhagen (1993), S. 287f. und die dort
angegebene Literatur

Vgl. Loffler/Scherfke (2000), S. 123; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 21; Bruhn (2007), S. 171;
Wirtz (2005), S. 20; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 611; Derieth (1995), S. 37 und die dort angegebene
Literatur

Vgl. hier und im Folgenden Bruhn (2005a), S. 159f.; Krummenerl (2005), S. 50; Vriens/

van der Scheer et al. (1998), S. 324; Meffert/Bruhn (2006), S. 481f.

43
44

45

46



Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 79

Direct Mail ZielgrofRen entsprechend der beschriebenen Zielkategorien zusammenfassend

dar:

47

Zielkategorie ZielgroRen

Kognitiv-orientierte Ziele e Bekanntheitssteigerung

e Aufmerksamkeitssteigerung

® |nformation

Affektiv-orientierte Ziele ® [nteresseweckung

® |magesteigerung

e Praferenzbildung

Konativ-orientierte Ziele

® |Interessenten- und Neukundengewinnung

e Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

e Sammlung von Kundeninformationen

e Beeinflussung des Weiterempfehlungsverhaltens

Okonomische Ziele

e Abverkauf

e Ausschopfung von Cross- und Up-Selling-Potenzialen
e Erhohung der Responsequote

e Verringerung der medialen Streukosten

Tabelle 3: Ziele des Direct Mail Einsatzes™®

Die wesentliche Aufgabe des Einsatzes von Direct Mail besteht darin, neue Kunden zu

akquirieren.49 Unmittelbar, indem Erfolg versprechende potenzielle Interessenten im

Rahmen einer Direct Mail Aktion adressiert und durch zeitlich nachfolgende Direkt-

kommunikationsmalRnahmen zu Kunden weiterentwickelt werden; andererseits erfolgt die

47

48

49

Vgl. insbesondere Krummenerl (2005), S. 50; Bruhn (2005a), S. 159f.; Mann (2004), S. 106; Mann (2005),
S. 45 sowie die nachfolgenden Ausfiihrungen zu den Aufgaben von Direct Mail, die einen Bezug zu den
einzelnen Zielkategorien und ZielgréRen zulassen. Zu einem ausfiihrlichen und differenzierten Uberblick
Uber Anwendungsmaoglichkeiten von Direct Mail vgl. zudem Gerardi/Hoke (1966), S. 18

Da die konativ-orientierten Ziele auf das (Kauf-)Verhalten einer Zielperson abstellen, kdnnen mit deren
Realisierung gleichzeitig 6konomische Ziele einhergehen. So fiihrt die Neukundengewinnung
beispielsweise unmittelbar zu einem Abverkauf, die Anfrage bezlglich einer Zusendung weiterer
Informationen zu einem bestimmten Produkt hingegen nicht. Diese Undifferenziertheit in der
Wirkungsebene sollte aufgrund der beschriebenen Ungerichtetheit der 6konomischen Ziele jedoch nicht
auf die Ebene der Zielformulierung Gbertragen werden. Daher wird hier, anders als bei KRUMMENERL,
eindeutig zwischen diesen beiden Zielkategorien unterschieden. Eine Differenzierung, die dhnlich auch von
Ahrens (2007), S. 68f. vorgenommen wird.

Vgl. Holland (2004), S. 20f.; Roberts/Berger (1999), S. 9f.; Jonker (2002), S. 7; Dahlhoff/Korzen (2008),

S. 432f.; Kreutzer (1991b), S. 426; O'Malley/Patterson/Evans (1999), S. 49f.
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Gewinnung neuer Kunden mittelbar: Bestehende Kunden werden durch den Einsatz eines
Direct Mail dazu angehalten, als Multiplikatoren zu agieren und sowohl Freunde als auch
Bekannte auf das spezifische Angebot aufmerksam zu machen.’® Neben der Neukunden-
gewinnung werden Direct Mails eingesetzt, bestehende Kunden gezielt anzusprechen, den
Kontakt zu ihnen zu pflegen und zu gegebenem Zeitpunkt zu einer weiteren, der
Kommunikationsbotschaft entsprechenden Reaktion zu veranlassen, sei es die Preisgabe
zusatzlicher Informationen, eine Kaufhandlung bzw. — in Bezug auf den Kulturbereich — die
Anregung des Besuchs einer Ausstellung oder gar die Buchung einer Fiihrung durch ein
Museum als sog. Up-Selling-MaRnahme.>* Folglich kénnen Direct Mails, insbesondere bei
bestehenden Kunden, dazu genutzt werden, kurzfristig zusatzliche Verkaufserlose zu
generieren.”®> Wenngleich mit Direct Mail Aktionen in der Regel Ziele verfolgt werden, die
eine unmittelbare Reaktion bei den angeschriebenen Zielpersonen hervorrufen, und daher
insbesondere konativ-orientierte und 6konomische Ziele im Mittelpunkt der Betrachtung
stehen, ist es dartiber hinaus moglich, auch klassische Kommunikationsziele zu erreichen.>
Hier sind neben der Aufmerksamkeits- oder Erinnerungswirkung insbesondere die

Informationsiibermittiung sowie die Steigerung von Bekanntheit und Image zu nennen.>*

Bei addquater Zielformulierung und zielorientierter Aktionsdurchfiihrung kann mit Direct
Mail — vor allem im Unterschied zu Massenkommunikationsmedien und vor dem spezi-
fischen Hintergrund hochkultureller Dienstleistungen — eine Reihe von Vorteilen realisiert
bzw. Chancen genutzt werden: Die hohen Streuverluste, die durch das Vorgehen nach dem

»GieBkannenprinzip” bei der klassischen Mediawerbung entstehen, kénnen durch die ziel-

% vgl. Holland (2004), S. 20f.; Roberts/Berger (1999), S. 9f.; Jonker (2002), S. 7; Dahlhoff/Korzen (2008),

S. 433; Kreutzer (1991b), S. 426; Krummenerl (2005), S. 50; Bruhn (2005a), S. 160; Vgl. zu ein- und
mehrstufigen Aktionen der Direktkommunikation beispielsweise Holland (2004), S. 61ff. sowie

Bruns (2007), S. 157 und die dort angegebene Literatur

Vgl. Holland (2004), S. 20, S. 21; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 433; Loffler/Scherfke (2000), S. 123;

Kreutzer (1991b), S. 426; Bruhn (2005a), S. 160; Krummenerl (2005), S. 50; Roberts/Berger (1999), S. 10f.
Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 433; Holland (2004), S. 20, S. 21; Meffert/Bruhn (2006), S. 482;

Bruhn (2005a), S. 160; Krummenerl (2005), S. 50; Roberts/Berger (1999), S. 9; Loffler/Scherfke (2000),

S. 123

Vgl. Holland (2004), S. 22; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 433; Bruhn (2005a), S. 159f.; Krummenerl (2005),
S. 50 sowie den Beitrag Losse (2006)

Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 481f; Holland (2004), S. 22; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 433; Bruhn (2005a),
S. 159f.; Krummenerl (2005), S. 50; Jonker (2002), S. 7; Kroeber-Riel/Esch (2004), S. 39 sowie den Beitrag
Losse (2006)

51

52

53

54



Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 81

genaue Einzelansprache von (potenziellen) Interessenten deutlich reduziert werden.”® Mit
den Medien der Direktkommunikation wird ein hoher Wirkungsgrad erreicht, welcher der
personlichen Ansprache und der damit einhergehenden starkeren Aufmerksamkeit
attribuiert werden kann, zumal beim Werbemittelkontakt auch eine Ablenkung durch
konkurrierende Werbebotschaften verhindert wird.”® Direct Mails lassen sich sowohl in
finanzieller wie auch in zeitlicher und inhaltlicher Hinsicht steuern und sind daher sehr
flexibel in der Handhabung.®” In diesem Zusammenhang eignet sich diese Form der
Kommunikation einerseits auch fiur kleine oder mittlere Unternehmen bzw. Institutionen, die
Uber einen nur eingeschrankten Etat verfiigen; andererseits kénnen Direct Mail MalRnahmen
relativ kurzfristig geplant und umgesetzt werden und dadurch sowohl schnell an aktuelle
Konsumentenbediirfnisse wie auch an die situativen Gegebenheiten des Kommunikators
angepasst werden.’® Im Bereich hochkultureller Dienstleistungen ermdoglichen es Direct Mail
Aktionen zudem ganz besonders, den Kontakt zu Meinungsfiihrern aufzunehmen, da diese
aufgrund ihres besonderen Interesses und einer entsprechenden Expertise an Kunst und
Kultur gerne bereit sind, sowohl spezifische Informationen aufzunehmen als auch weiterzu-
geben.59 SchlieBlich ist auch die informelle Mund-zu-Mund-Propaganda ausschlaggebend fir

oder wider den Besuch einer kulturellen Veranstaltung.60

2.4 Planungsprozess von Direct Mail Aktionen

Aufgrund der Vielfaltigkeit und Komplexitdt von Kommunikationsprozessen im Allgemeinen
ist es auch beim Einsatz von Direct Mail bzw. der Durchfiihrung von Direct Mail Aktionen

erforderlich, zundchst einen strukturierten Prozess zugrunde zu legen, um ein

> Vgl. Reichart (2006), S. 116f.; Holland (2004), S. 17; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 432; Wirtz (2005), S. 27;

O'Malley/Patterson/Evans (1999), S. 15; Loffler/Scherfke (2000), S. 33f.; Schleuning (1997), S. 44
Vgl. Holland (2004), S. 17; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 432; Reichart (2006), S. 117

Vgl. Holland (2004), S. 19

Vgl. Holland (2004), S. 19; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 432; Wenngleich der Direct Mail Einsatz, im
Unterschied zum Einsatz der Gibrigen Kommunikationsinstrumente, mit einem relativ kurzen
Planungshorizont und der Moglichkeit, auch bei geringem Werbebudget eine hohe
Kommunikationsleistung zu erzielen, einhergeht, ist dies dennoch nicht gleichbedeutend damit, dass ein
professionell geplantes Vorgehen vernachlassigt werden kann. Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434f.;
Holland (2004), S. 43 sowie den Planungsprozess im folgenden Kapitel C.2.4

Vgl. Toepler (1996), S. 169; Kotler/Scheff (1997), S. 315

Vgl. McLean (1994), S. 198; Toepler (1996), S. 169; Kotler/Scheff (1997), S. 315

56
57
58

59
60



82 Grundlagen zum Einsatz von Direct Mail

systematisches wie strukturiertes Vorgehen im Hinblick auf Planung, Umsetzung und
Kontrolle zu erméglichen.® Dieser Planungsprozess wird in der nachfolgenden Abbildung 7

dargestellt:
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Abbildung 7: Planungsprozess einer Direct Mail Aktion

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dahlhoff/Korzen (2008),
S. 435; Holland (2004), S. 46

Im Planungsprozess bestehen zwischen den einzelnen Teilentscheidungen Inter-
dependenzen, die durch die Riickkopplungsschleifen gekennzeichnet sind.®? Diese dienen

einerseits dazu, die in Teilen parallel zu treffenden Entscheidungen abzubilden; andererseits

61 Vgl. Bruhn (2007), S. 50; Bruhn (2005c), S. 29; Holland (2004), S. 45; Meffert (2000), S. 13f.;

Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 19 und die dort angegebene Literatur
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 23; Meffert (2000), S. 14; Holland (2004), S. 45;
Bruhn (2005c), S. 29; Bruhn (2007), S. 52; McDonald (2007), S. 29
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zeigen sie auf, dass auch bei einer Direct Mail Aktion der Forderung nach einem kontinuier-
lichen Soll-Ist-Vergleich Rechnung zu tragen ist, um die in den einzelnen Schritten ge-
wonnenen Informationen als Learnings in die Planungsprozesse zukinftiger Direct Mail

Aktionen einflieRen lassen zu kénnen.®®

Der erste Schritt im Planungsprozess einer Direct Mail Aktion besteht in der Durchfiihrung
einer Situationsanalyse, welche die unternehmensspezifischen Starken und Schwachen den
marktgegebenen Chancen und Risiken gegeniiberstellt. Es wird dadurch erreicht, die aktuelle
kommunikationsbezogene Position des Kulturbetriebs innerhalb des Marktes zu beurteilen
und als fundierte Grundlage fiir die folgenden Planungs- und Entscheidungsstufen zu

nutzen.64

Auf Basis der aggregierten Ergebnisse aus der Situationsanalyse ist es sodann moglich, die
wesentlichen Ziele, welche im Rahmen der Direct Mail Aktion erreicht werden sollen, zu
definieren, wobei neben 6konomischen Zielen auch die vorgelagerten psychografischen Ziele
beriicksichtigt werden sollten, die sich speziell auf das Rezipientenverhalten beziehen.®
SchliefRlich bildet die Erreichung psychografischer Ziele die Voraussetzung fiir die Erfillung

dkonomischer Ziele.®

Wourden die Ziele bestimmt, erfolgt die Identifikation derjenigen Zielgruppen und/oder Ziel-
personen, die als aussichtsreich fur die Erflillung der gewdahlten Zielsetzung(en) eingeschatzt
werden kénnen.®” Durchgefiihrt wird die Zielgruppen- bzw. Zielpersonenselektion auf Basis
einer Marktsegmentierung, die den Gesamtmarkt unter Verwendung einer Vielzahl variabler
Segmentierungskriterien in verschiedene zu bearbeitende und homogene Teilmarkte, bis hin

zum einzelnen Individuum, zerlegt.®®

& Vgl. Holland (2004), S. 45; Berkwitt (1969), S. 44; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 23 sowie den

Beitrag O'Donnell (2002)

Vgl. Holland (2004), S. 47; O'Malley/Patterson/Evans (1999), S. 37f.; Loffler/Scherfke (2000), S. 121f,;
Bruhn (2007), S. 50, S. 125f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 20f.

Vgl. Holland (2004), S. 47; Loffler/Scherfke (2000), S. 122; Tapp (2005), S. 118; Meffert/Burmann/
Kirchgeorg (2008), S. 21

Vgl. Erichson/Maretzki (1993), S. 545 sowie die Ausflihrungen in Kapitel C.2.3

Vgl. Wirtz (2005), S. 222; Holland (2004), S. 47; Jonker (2002), S. 8

Vgl. Holland (2004), S. 67; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 182; Becker (2006), S. 293ff,;
Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 357f.; Kaiser (1978), S. 11ff., S. 23ff.; Kehl (1995), S. 39f. und die dort
jeweils angegebene Literatur sowie zum Vorgehen bei der Marktsegmentierung Kapitel C.3.1
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Im ndchsten Schritt wird das einzusetzende Medium bestimmt. Hier besteht die Wahl
zwischen dem adressierten, dem teil- sowie dem unadressierten Direct Mail.*® Welche dieser
drei Alternativen einzusetzen ist, wird im Wesentlichen bestimmt durch die Zielsetzung, das
Budget, die selektierte(n) Zielgruppe(n), das Angebot, die personlichen Praferenzen sowie

durch den zur Verfligung stehenden PIanungshorizont.70

Im Rahmen der Realisation werden zundchst die zur Umsetzung der Direct Mail Aktion
durchzufiihrenden Schritte in eine zeitlich-thematische Reihenfolge gebracht sowie die
relevanten einzusetzenden Ressourcen ermittelt.”* Angebote von Agenturen, Adressver-
lagen, Druckereien und Lettershops werden eingeholt, um in Folge die spezifischen Auftrage
zu erteilen und die einzelnen Aufgabenstellungen sodann in Zusammenarbeit mit den ent-
sprechenden Dienstleistern durchzufihren.”? Bevor der endgiiltige Versand erfolgt, ist zu-
dem eine Reihe verschiedener Werbesendungen mit unterschiedlichen Angebotsinhalten
und/oder Gestaltungsvariablen im Hinblick auf die einzusetzenden Elemente wie Brief-
umschlag, Anschreiben, Reaktionsmittel und Beilage zu konzeptionieren und an Personen zu
testen, die strukturgleich mit der anvisierten Zielgruppe sind.”? SchlieRlich eignet sich gerade
das Medium Direct Mail dazu, die Erfolgsaussichten noch vor der finalen Aussendung zu
prifen, und damit das im Rahmen der Pre-Tests als am wirkungsvollsten eingestufte Konzept

auszuwihlen.”

% vgl. Wirtz (2005), S. 173; Deutsche Post AG (2007a), S. 9; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434 sowie die

Ausfiihrungen in Kapitel C.2.1

Vgl. Hoekstra (1998), S. 149 zitiert nach Jonker (2002), S. 8

Vgl. Holland (2004), S. 47; O'Malley/Patterson/Evans (1999), S. 59

Vgl. Holland (2004), S. 47ff. sowie zur Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern beispielsweise den
Beitrag Belz (2006)

Vgl. Schéberl (2004), S. 40f.; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 435, S. 438; Nash (2000), S. 94; Mann (2006),
S. 362f.; Vriens/van der Scheer et al. (1998), S. 325; Holland (2004), S. 51ff., S. 296ff. und die dort
angegebene Literatur sowie zu den Gestaltungsvariablen im Hinblick auf die Direct Mail Elemente
weiterhin Peters/Frenzen/Feld (2007), S. 146 und die dort angegebene Literatur sowie den Beitrag
Krafft/Hesse et al. (2006); Vgl. fiir einen Uberblick tiber die verschiedenen mit Direct Mails méglichen
Tests beispielsweise Mann (2006), S. 363f.; Schoberl (2004), S. 85ff. und die dort jeweils angegebene
Literatur

Vgl. Holland (2004), S. 51; Vriens/van der Scheer et al. (1998), S. 325; O'Malley/Patterson/Evans (1999),
S. 61
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Wurde eine der konzeptionierten und getesteten Direct Mail Alternativen ausgewahlt,
erfolgen die Herstellung sowie der Versand der Werbesendungen an die zuvor selektierten

Zielgruppen bzw. Zielpersonen.”

Der Planungsprozess einer Direct Mail Aktion endet mit dem Follow-up, bei welchem die
eingehenden Kundenreaktionen bearbeitet sowie die durch die Mallhahme gewonnenen
neuen Kundeninformationen in die Database aufgenommen werden.’® Dariiber hinaus wird
eine umfassende Erfolgskontrolle durchgefiihrt, indem die erzielten Ergebnisse sowohl im
Hinblick auf Effektivitat als auch auf Effizienz im Sinne eines Soll-Ist-Vergleichs gegeniber-
gestellt und bei starken Abweichungen einer Ursachenanalyse zugefiihrt werden, um ent-

sprechende Implikationen abzuleiten wie diese in Folgeaktionen einflieRen zu lassen.”’

Eine besondere Bedeutung im Planungsprozess einer Direct Mail Aktion kommt der Budget-
kalkulation und -supervision zu. Diese ist vor allem auf die ausdriicklich erwiinschte
Response des Rezipienten der Kommunikationsbotschaft zuriickzufiihren, die den Sender
wiederum zu einer Reaktion veranlasst.”® Folglich gilt es bei der Festlegung des Budgets nicht
nur die Konzeption und Durchfiihrung der KommunikationsmaRnahme zu beriicksichtigen.
Vielmehr sind samtliche Prozesselemente — von der Situationsanalyse Uber die Tests, das
Follow-up, dessen Umfang a priori nicht explizit determiniert werden kann, sowie die
Erfolgskontrolle — in die Kalkulation und Supervision der Etats von Direct Mail Aktionen ein-

zubeziehen.”®

Aufgrund der hierarchischen Beziehung zwischen Unternehmens-, Marketing- und
Kommunikationszielen bedarf es weiterhin einer Abstimmung zwischen den Einzelzielen.®
Séamtliche Schritte des Planungsprozesses sind in den (ibergeordneten Kommunikations- und

Marketing-Mix zu integrieren, d.h. aufeinander abzustimmen, um ein von der

> vgl. Nash (2000), S. 94; Holland (2004), S. 47

Vgl. Schweiger/Wilde (1993), S. 99; Holland (2004), S. 47

Vgl. O'Malley/Patterson/Evans (1999), S. 65f.; Ceyp (2002), S. 28; Schweiger/Wilde (1993), S. 99;

Mann (2006), S. 367 sowie zur Effizienz- und Effektivitdtsmessung von Direct Mail Aktionen beispielsweise
Meffert/Ahrens (2006), S. 10ff. und die dort angegebene Literatur ebenso wie Kapitel C.3.2.1

Vgl. hierzu die Ausfihrungen in Kapitel C.1 bzw. Holland (2004), S. 5; Belz (2003), S. 5; Stone/

Jacobs (2001), S. 7; Dallmer (2002a), S. 11; Meffert/Bruhn (2006), S. 516

Vgl. Bruhn (2007), S. 245; Holland (2004), S. 362f.

Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2005), S. 144ff.; Tapp (2005), S. 118; Wirtz (2005), S. 216;

Kreutzer (1991b), S. 426; Derieth (1995), S. 37f. und die dort angegebene Literatur
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kommunizierenden Organisation sowohl nach innen als auch nach auflen konsistentes Er-
scheinungsbild zu vermitteln und dadurch eine synergetische Wirkungssteigerung der ein-

gesetzten MalRnahmen bei den anvisierten Zielgruppen zu erreichen.®

3. Kritische Erfolgsfaktoren beim Einsatz von
Direct Mail

Die Marktsegmentierung gilt als Basisentscheidung im Marketing.?? Ebenso kommt ihr in der
Direktkommunikation zur Bestimmung der relevanten Zielgruppen bzw. Zielpersonen eine
besondere Bedeutung zu, da gerade eine hohe Qualitdt dieses Vorgehens maRgeblich zu
einer hohen Effizienz der KommunikationsmaRBnahme beitréigt.83 Aus diesem Grunde wird
die Zielgruppenbestimmung bzw. Zielpersonenauswahl von einer Reihe von Autoren als
wichtigster Erfolgsfaktor einer Direct Mail Aktion eingeschéitzt.84 Diesbeziglich vertritt bei-
spielsweise VOGELE die Auffassung: ,Ein schlecht gestaltetes Mailing an die besten Adressen
geschickt, bringt mehr Response als das schonste Mailing an die falschen Adressen.“®

Nachfolgend werden daher die Marktsegmentierung zur Zielgruppenbestimmung, die Ziel-

personenselektion und das Adressmanagement tiefer gehend behandelt.

8 vgl. Zorn (1997), S. 54, S. 59; Dahlhoff (2000), S. 16f.; Dahlhoff (2009), S. 1306; Wirtz (2005), S. 253;
Bruhn (2006), S. 17; Hoekstra (1998), S. 181 zitiert nach Jonker (2002), S. 9; Bruns (2007), S. 180; Vgl. fur
Beispiele aus der Praxis, welche die synergetische Wirkungssteigerung durch einen integrierten bzw.
kombinierten Instrumente-Einsatz empirisch nachweisen, beispielsweise Aehlen (2006), S. 31;
Rotermund (2006), S. 33; Siegfried Vogele Institut GmbH (2004), S. 11
Vgl. Freter (2008), S. 7; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 182 sowie Balderjahn/Scholderer (2007),
S. 275 und die dort angegebene Literatur
8 vgl. Vriens/van der Scheer et al. (1998), S. 326; Wirtz (2005), S. 223; Bruhn (2005a), S. 177; Béhler (2002),
S.922; Végele (1995), S. 88
8 vgl. Collins (2001), S. 25; Roberts/Berger (1999), S. 7; Stankus (2002), S. 20; Schefer/Schuler (2002), S. 584;
Holland (2004), S. 68; Holland (2006), S. 411; Gutsche (2002b), S. 428 sowie Bidmon/Végele (2006),
S. 435f. und die dort angegebene Literatur; Neben der Zielpersonen- bzw. Zielgruppenselektion werden
von den angefiihrten Autoren auch das Angebot, der Zeitpunkt, die Ansprache, die Kreation oder
Gestaltung sowie die Zielsetzung genannt.
8 vogele (1995), S. 88; Vgl. auch Jahns (2008), S. 95
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3.1 Marktsegmentierung zur Zielgruppenbestimmung

Unabhangig davon, in welchem Markt ein Unternehmen agiert, kann das Unternehmen nicht
allen Kunden gleichermalien gerecht werden, wenn es diesen Markt mit einer einzigen auf
den Gesamtmarkt gerichteten Strategie bearbeitet.®® SchlieRlich bestehen Markte aus einer
Vielzahl an Nachfragern, die sich in mehreren Aspekten voneinander unterscheiden: bei-
spielsweise in ihren Winschen und Bedirfnissen, ihrem Verhalten und ihren Kaufein-
steIIungen.87 Unterteilt der Anbieter den heterogenen Gesamtmarkt hingegen in homogene
Marktsegmente, kann er die fur ihn attraktiven Segmente gezielt auswahlen, das Marketing-
Instrumentarium — so auch die Kommunikation — speziell auf die einzelnen Segmente zu-
geschnitten, d. h. zielgruppenspezifisch, einsetzen und seine Marktchancen deutlich ver-

bessern.®

3.1.1 Pramissen der Marktsegmentierung

Die mit Blick auf die Marktsegmentierung zu treffende Basisentscheidung besteht in der
Wahl der Anbieter-Nachfrager-Konstellation, die dadurch gekennzeichnet ist, dass sowohl
einzelne Konsumenten respektive Privatpersonen (Consumer) als auch Organisationen
(Business) als Nachfrager und/oder Anbieter im Markt auftreten kénnen.®® Marketing- bzw.
KommunikationsmaBnahmen — hier: Direct Mail — richten sich im Business-to-Consumer-

Bereich (B2C-Bereich) von Organisationen an private Endkonsumenten; im Business-to-

8 Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 356; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 182; Holland (2004),

S. 67f.

Vgl. Holland (2004), S. 68; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 182; Heinrichs (1999), S. 160;
Kotler/Scheff (1997), S. 94f.

Vgl. Kesting/Rennhak (2008), S. 2; Bohler (2002), S. 922; Gunter (1997), S. 16; Hausmann (2005), S. 28;
Becker (2006), S. 247; Kaiser (1978), S. 11, S. 13; Kotler/Scheff (1997), S. 41f.; Kotler/Keller/Bliemel (2007),
S. 356; Zumdick (1997), S. 74; Holland (2004), S. 68; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 182, S. 239;
Wirtz (2005), S. 223; Freter (2008), S. 27

Vgl. Homburg/Krohmer (2006b), S. 1055; Merz (2002), S. 22; Hermanns/Sauter (2001), S. 17f.; Die
Notwendigkeit, die Anbieter-Nachfrager-Konstellation zu berlicksichtigen, ist darauf zurlickzufiihren, dass
sich Transaktionsprozesse mit Privatpersonen und organisationalen Nachfragern oftmals betrachtlich
unterscheiden. Vgl. Backhaus/Voeth (2004), S. 7ff.; Backhaus/Voeth (2007), S. 39ff.; Homburg/

Krohmer (2006b), S. 140ff.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 140f. und die dort jeweils angegebene
Literatur sowie Backhaus/Bonus/Sabel (2004), S. 25; Diese Differenzen lassen sich vor dem Hintergrund
der Marktsegmentierung auf die Besonderheiten auf Anbieter- und Nachfragerseite sowie auf die
Beziehung zwischen den Marktpartnern zurtickfiihren. Vgl. Kesting/Rennhak (2008), S. 43;

Meffert (2000), S. 1204f. und die dort angegebene Literatur
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Business-Bereich (B2B-Bereich) zielt die Vermarktung bzw. Kommunikation von
organisationaler Seite auf ebenfalls organisationale Kunden ab, die in staatliche Ein-
richtungen, offentliche Institutionen und privatwirtschaftliche Unternehmen (Verwender,

9091 st eine

Original Equipment Manufacturer wie Handler) differenziert werden konnen.
Entscheidung bezlglich der Anbieter-Nachfrager-Konstellation getroffen, kénnen die dem
jeweiligen Bereich (B2B bzw. B2C) zugeordneten Segmentierungskriterien unter Berick-
sichtigung der nachfolgend dargestellten Pramissen der Marktsegmentierung ausgewahlt

werden.”?

Die Pramissen der Marktsegmentierung beziehen sich demzufolge auf die Markt-
segmentierungskriterien, anhand derer die einzelnen Segmente sinnvoll abgegrenzt und be-
schrieben werden kénnen.”® An diese Kriterien sind spezifische zu erfiillende Anforderungen
zu stellen, um den Gesamtmarkt vor allem zweckmafig in intern homogene und extern

heterogene Teilmérkte zerlegen zu kénnen: **

% vgl. Homburg/Krohmer (2006b), S. 1055; Nieschlag/Dichtl/Hrschgen (2002), S. 5; Zwar besteht in der

Literatur weitestgehend Einigkeit darlber, dass der Begriff des Business-to-Business-Marketing weiter
gefasst wird als der des Industrieglitermarketing, da bei Letzterem ausschlieBlich Transaktionen zwischen
Herstellern erfolgen. Allerdings werden staatliche Einrichtungen und o6ffentliche Institutionen mitunter als
,»2Administration” bezeichnet, sodass grundsatzlich auch die Anbieter-Nachfrager-Konstellation der
Business-to-Administration und weitere Konstellationen denkbar sind. Beispielsweise Administration-to-
Consumer oder Business-to-Administration. Vgl. Backhaus/Voeth (2007), S. 4ff.; Backhaus/Voeth (2004),
S. 6f., S. 9; Homburg/Krohmer (2006b), S. 1055; Werani (2006), S. 5 und die dort jeweils angegebene
Literatur sowie Merz (2002), S. 22; Wirtz (2001), S. 35; Hermanns/Sauter (2001), S. 17f.; Auf diese
weitergehende Differenzierung mit insgesamt neun moglichen Kombinationen wird fir den vorliegenden
Themenkomplex aus Griinden der ZweckmaRigkeit verzichtet, zumal sich diese insbesondere in der
Literatur zum Electronic Commerce wiederfindet.

Der Business-to-Consumer- und der Business-to-Business-Bereich werden nachfolgend als B2C- und B2B-
Bereich bezeichnet.

Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 5

Vgl. Wirtz (2005), S. 223 sowie zu den Segmentierungskriterien die Kapitel C.3.1.2 und C.3.1.3

Vgl. hier und im Folgenden beispielsweise Kesting/Rennhak (2008), S. 7; Balderjahn/Scholderer (2007),

S. 277; Kaiser (1978), S. 35f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 190; Freter (2008), S. 90ff. und die
dort angegebene Literatur; Pepels (1995), S. 127f.; Homburg/Krohmer (2006b), S. 485f.; Zudem bleibt zu
konstatieren, dass im Bereich des Non-Profit-Marketing grundsatzlich auch eine siebte Anforderung an die
Segmentierungskriterien zu stellen ist — so auch bei subventionierten Kulturbetrieben. Bei dieser handelt
es sich um den Non-Profit-Bezug, d. h., um die Einbeziehung von Segmentierungskriterien, welche sowohl
den Absatz- als auch den Beschaffungsmarkt in homogene Teilmaérkte zerlegen. Vgl. Bruhn (2005b), S. 186;
Vor dem Hintergrund, dass in der vorliegenden Arbeit lediglich der Absatzmarkt betrachtet wird, ist die
explizite Berlicksichtigung des Non-Profit-Bezugs jedoch nicht vonnoten.
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Verhaltensrelevanz: Die Segmentierungskriterien missen das zukinftige Kduferverhalten
und/oder — im Kontext hochkultureller Dienstleistungen — Besucherverhalten insofern
addquat abbilden konnen, als der Markt anhand spezifischer Eigenschaften und Ver-

haltensweisen trennscharf zerlegt werden kann.

Operationalitdt: Die gewdhlten Segmentierungskriterien missen mittels vorhandener

I\/Iarktforschungsmethoden95 sowohl messbar als auch erfassbar sein.

Zuganglichkeit: Die Mitglieder eines festgelegten Segments missen durch den Einsatz
des Marketing-Instrumentariums — vor allem der Kommunikations- und Distributions-

politik — erreichbar sein.

Handlungsfidhigkeit: Der gezielte Einsatz des Marketing-Instrumentariums muss ermog-
licht werden, um eine Verbindungslinie zwischen Markterfassung und Marktbearbeitung

zu schaffen.

Wirtschaftlichkeit: Der Aufwand von Erhebung der Segmentierungskriterien sowie Er-
fassung und Bearbeitung der Segmente muss in einem angemessenen Kosten-Nutzen-

Verhaltnis zueinanderstehen.

Zeitliche Stabilitat: Die gebildeten Teilmadrkte missen Uber einen gewissen Planungs-
horizont Giltigkeit besitzen, da nur dann die gewilinschte, durch Marktbearbeitungs-

aktivitaten hervorgerufene, segmentspezifische Wirkung erzielt werden kann.

3.1.2 Marktsegmentierung im B2C-Bereich

Zur Bestimmung der relevanten Zielgruppen stehen unterschiedliche — auch in Kombination

einzusetzende — Segmentierungskriterien zur Wahl, die allesamt mit verschiedenen Vor- und

Nachteilen im Hinblick auf die beschriebenen zu erfiillenden Anforderungen einhergehen,

sodass grundsatzlich nicht von einer einzigen richtigen Losung ausgegangen werden kann.’®

Die nachstehende Abbildung 8 gibt einen Uberblick iber die Kriterien zur Segmentierung des

95

96

Vgl. zu den Marktforschungsmethoden, die im Rahmen der Marktsegmentierung zum Einsatz kommen,
beispielsweise Kesting/Rennhak (2008), S. 27ff. und die dort angegebene Literatur sowie den Beitrag
Freter/Obermeier (2000)

Vgl. Bohler (2002), S. 923; Freter (2008), S. 90; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 191
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B2C-Marktes, die — wenngleich in der Literatur nicht immer einheitlich — in verschiedene

Kategorien mit entsprechenden Einzelkriterien differenziert werden kénnen:”’

Soziodemografische

Kriterien

Verhaltens-
Kriterien

Psychografische
Kriterien

Geografische
Kriterien

Demografische
Kriterien, z.B.

« Alter
+Geschlecht
*HaushaltsgroRRe

Soziodkonomische
Kriterien, z.B.

* Ausbildung
*Beruf
*Einkommen

Produktwahl, z.B.

* Markenwahl

* Kaufvolumen

* Kauffrequenz
Preisverhalten, z.B.
* Preisklassen

* Preishewusstsein
Mediennutzung, z.B.
* Art und Anzahl

* Nutzungsintensitat
Einkaufsstattenwahl, z.B.

Allgemeine Personlich-

keitsmerkmale, z.B.
*soziale Orientierung
+ Risikoneigung

« Life-Style

Produktspezifische
Merkmale, z.B.
*Wahrnehmung

* Motiv/ Einstellung
* Kaufabsicht

Makrogeografische
Kriterien, z.B.

* Bundeslander

* Landkreise

« Stadte

Mikrogeografische
Kriterien, z.B.

* Stadtteile
+*Wohngebiete

* Stralen(abschnitte)

* Betriebsform
* Geschaftstreue

Abbildung 8: Kriterien der Marktsegmentierung im B2C-Bereich

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Freter (2008), S. 93;
Freter (1983), S. 46; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 191

Die klassische Segmentbildung erfolgt auf Basis der soziodemografischen Kriterien, die
weiterhin in demografische und soziobkonomische Kriterien unterschieden werden
kénnen.”® Wihrend die demografischen Kriterien GroBen wie Geschlecht, Alter, Familien-
stand, Haushaltsgroffe und Anzahl der Kinder abbilden, umfassen die sozioGkonomischen
GréRen beispielsweise Ausbildung, Beruf, Einkommen und Staatsangehérigkeit.”® Zwar sind
diese Daten relativ einfach zu erheben, gut messbar und vor allem zeitlich stabil, allerdings
liefern sie keine unmittelbaren Informationen Uber Motive und Praferenzen einzelner

Konsumenten und verfligen daher ber eine nur geringe Aussagekraft hinsichtlich der im

7 vgl. beispielsweise Freter (2008), S. 90; Vossebein (2000), S. 22; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008),
S. 191; Holland (2004), S. 72; Kotler/Bliemel (2001), S. 431f.; Becker (2006), S. 256; Bruns (2007), S. 72ff.
% Vgl. Bruns (2007), S. 73; Bruhn (2007), S. 196; Kaiser (1978), S. 74; Holland (2004), S. 73; Wirtz (2005),
S. 225; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 194; Homburg/Krohmer (2006b), S. 486; Vossebein (2000),
S. 25
% vgl. beispielsweise Kaiser (1978), S. 74; Wirtz (2005), S. 225; Bohler (2002), S. 923; Meffert/Burmann/
Kirchgeorg (2008), S. 194, S. 195; Homburg/Krohmer (2006b), S. 486; Vossebein (2000), S. 25
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10 545 werden die sozio-

Rahmen der Kaufverhaltensrelevanz geforderten Trennscharfe.
demografischen Kriterien zumeist mit weiteren Variablen kombiniert oder zur Beschreibung
von Marktsegmenten, die unter Verwendung anderer Merkmale gebildet wurden, heran-

gezogen.'™

Im Unterschied zu den drei weiteren Kriterienkategorien, welche — wie sich auch im
Folgenden noch zeigen wird — Hintergrundcharakteristika der Konsumenten reflektieren,
weisen die Verhaltens-Kriterien die Besonderheit auf, das Ergebnis eines Kaufent-

102 pamit erfiillen

scheidungsprozesses bzw. einer realen Marktgeschichte zu dokumentieren.
diese Merkmale zwei Funktionen: Einerseits stellen sie selbst Segmentierungskriterien dar,
andererseits werden ihre Auspragungen mittels der Variablen aus den anderen drei Kate-

193 pifferenziert werden die Verhaltens-Kriterien entsprechend der vier

gorien erklart.
Instrumentalbereiche des Marketing-Mix in Produkt-, Preis-, Kommunikations- bzw.
Informations- und Vertriebs- bzw. Einkaufsstatten-bezogene Merkmale, deren jeweilige

104 positiv

Einzelkriterien aus der vorstehenden Abbildung 8 entnommen werden kdnnen.
herauszustellen ist insbesondere die relativ einfache Erhebung der Verhaltens-Kriterien, sei
es aus unternehmensinternen Datenquellen oder durch Sekundaranalyse der Publikationen
von Marktforschungsinstituten wie beispielsweise zum Mediennutzungsverhalten.105
AuBerdem ermoglichen es diese Kriterien aufgrund ihrer Ndhe zum tatsachlichen Kaufver-
halten, fir die Ausgestaltung des Marketing-Instrumentariums konkrete Handlungs-
empfehlungen abzuleiten.’®® Allerdings besitzen die Merkmale zur Bestimmung homogener

Kaufersegmente eine nur eingeschrankte Aussagekraft und Trennschafte, wodurch eine ge-

zielte Einzelansprache, wie sie bei der Direktkommunikation mittels Direct Mail anvisiert

190 ygl. Haley (1968), S. 30 und die dort angegebene Literatur; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 196;

Wirtz (2005), S. 225; Bagozzi/Rosa et al. (2000), S. 300; Freter (2008), S. 107 sowie den Beitrag

O'Toole (1973)

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 197; Wirtz (2005), S. 225; Bagozzi/Rosa et al. (2000), S. 300;
Kaiser (1978), S. 75

Vgl. Bagozzi/Rosa et al. (2000), S. 299; Bruhn (2007), S. 197; Freter (2008), S. 157; Kesting/Rennhak (2008),
S.12

Vgl. Freter (2008), S. 157

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 207; Freter (2008), S. 157; Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002),
S. 213; Bei subventionierten Kulturbetrieben ist hinsichtlich der Verhaltenskriterien im Wesentlichen
zwischen den leistungs- und den kommunikationsbezogenen Kriterien zu unterscheiden. Dabei vereinen
die leistungsbezogenen Kriterien die in Abbildung 8 dargestellten Kriterien zu den beiden Marketing-
Instrumentalbereichen der Produkt- und Einkaufsstattenwahl. Vgl. Bruhn (2005b), S. 192f.

Vgl. Bruhn (2007), S. 197

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 208f.
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wird, nur bedingt moglich ist. 07 Folglich sollten auch die Verhaltens-Kriterien — analog zu
den soziobkonomischen Kriterien — nicht isoliert, sondern in Kombination mit Variablen der
ubrigen Kriterienkategorien bzw. lediglich zur Beschreibung von Segmenten eingesetzt

werden.®®

Bei der psychografischen Marktsegmentierung kénnen Konsumenten sowohl nach all-

gemeinen Personlichkeitsmerkmalen als auch nach produktspezifischen Merkmalen zu

109

homogene Gruppen zusammengefasst werden.”~ Diese Form der Segmentierung beruht

also auf der Erkenntnis, dass sich Unterschiede im Kaufverhalten, den Praferenzen und Be-
dirfnissen von Konsumenten trotz ihrer Zugehorigkeit zur selben demografischen Gruppe,

durch in Teilen vollig divergierende personlich-psychologische Faktoren wie Einstellungen

110

oder Personlichkeitsmerkmale erklaren lassen.”™ Es ist beispielsweise das psychologische

Alter, mit dem sich Zielpersonen identifizieren, ausschlaggebend fiir deren Verhalten, nicht

111

das tatsachliche bzw. demografische Alter.” ~ Die allgemeinen Personlichkeitsmerkmale um-

fassen samtliche intrapersonalen Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens, darunter die
soziale Orientierung, die Risikoneigung aber auch Variablen wie Selbststandigkeit und Ehr-

geiz, welches die Messung und Operationalisierung der ohnehin nicht direkt beobachtbaren

112

Variablen (Konstrukte) erschwert.””~ Zudem ist ihr Bezug zum Kaufverhalten als eher gering

113 4

einzuschatzen. Eine Ausnahme bildet die Life-Style-Segmentierung.** Hier werden
psychische Grof3en wie Werte, Meinungen oder allgemeine Einstellungen mit beobachtbaren

Verhaltenskriterien wie Freizeitverhalten und Gewohnheiten verknipft und ggf. um sozio-

197 vgl. Wirtz (2005), S. 226; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 208

Vgl. Wirtz (2005), S. 226; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 208

Vgl. Freter (2008), S. 135; Holland (2004), S. 75; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 197;
Kesting/Rennhak (2008), S. 10; Bohler (1977b), S. 86

Vgl. Holland (2004), S. 75; Freter (2008), S. 135; Becker (2006), S. 255f.; Kotler/Keller/Bliemel (2007),

S. 373; Kesting/Rennhak (2008), S. 10; Bohler (1977b), S. 85f.; Reinelt/Fauconnier (2005), S. 40 sowie den
Beitrag O'Toole (1973)

Vgl. Wirtz (2005), S. 226

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 200; Freter (2008), S. 135; Wirtz (2005), S. 227;

Vossebein (2000), S. 28

Vgl. Kassarjian (1971), S. 415; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 200

Mit Blick auf die Life-Style-Segmentierung besteht — wie auch bezlglich der Abgrenzung der
Segmentierungskriterien im Allgemeinen — Uneinigkeit in der Literatur. So wird diese sowohl der
psychografischen Marktsegmentierung zugerechnet, mitunter aber als eigenstandiger Segmentierungstyp
beschrieben. Vgl. beispielsweise Freter (2008), S. 93, Freter (1983), S. 46; Meffert/Burmann/

Kirchgeorg (2008), S. 191; Wirtz (2005), S. 224; Becker (2006), S. 256; Holland (2004), S. 72;
Kesting/Rennhak (2008), S. 19ff. und die dort angegebene Literatur; Hier wird dem populidreren Ansatz
gefolgt, indem die Life-Style-Segmentierung der psychografischen Segmentierung zugerechnet wird.
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demografische Merkmale erganzt.'™

So bildet der Lebensstil einer Person oder Gruppe ein
komplexes wie gleichermaBen umfassendes und typisches Denk-, Wahrnehmungs- und Ver-
haltensmuster ab das darlegt, in welcher Situation sich der Konsument befindet und wie er

seine Ressourcen — Geld und Freizeit — nutzt.!*®

Jedoch ist das Ergebnis einer Life-Style-
Segmentierung stark von der Auswahl der einzelnen Merkmale im Hinblick auf den
konkreten Anwendungsfall abhangig — mit der Folge, dass sowohl die Standardisierung als
auch die Validierung der zur Datenerhebung genutzten Life-Style-Statements wesentliche

methodische Probleme darstellen.*'’

Andererseits weisen die durch die Life-Style-
Segmentierung gewonnenen Ergebnisse eine hohe prognostische Relevanz fiir das Kaufver-
halten auf, aus denen konkrete Ansatzpunkte fiir einen zielgruppenspezifischen Einsatz des

18 |m Unterschied zu den all-

Marketing-Instrumentariums abgeleitet werden kodnnen.
gemeinen Personlichkeitsmerkmalen, deren Bezug zum Kaufverhalten — mit Ausnahme der
Life-Style-Segmentierung — als eher gering einzuschatzen ist, verfligen die produktspezi-
fischen Merkmale wie Motive und Einstellungen, Wahrnehmungen und Kaufabsichten auf-
grund ihres Objektbezugs tber eine groRere Nihe zum erwiinschten Verhaltensziel.'*° Diese
—im Unterschied zu den allgemeinen Personlichkeitsmerkmalen — deutlich starkere Kaufver-
haltensrelevanz tragt dazu bei, eine vergleichsweise hohere Aussagefdhigkeit der Markt-
segmentierung fir die Ausgestaltung der Marketing-Instrumente zu erzielen.*? Allerdings ist

die Operationalisierung und Messung der entsprechenden Merkmale als durchaus komplex

und daher auch als kostspielig einzuschitzen.'*

Bei der geografischen Segmentierung handelt es sich um die alteste Form der Markt-
segmentierung, die einerseits auf die raumliche Verteilung der Bevolkerung zurickzufihren

ist; andererseits ist sie der Erkenntnis der Anbieter, dass Verhaltensmuster von Konsu-

5 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 558; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 208; Holland (2004),

S. 77; Becker (2006), S. 2571.

Vgl. Trommsdorff (2003), S. 219; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 559; Berekoven/Eckert/
Ellenrieder (2006), S. 247; Wirtz (2005), S. 224; Kucukemiroglu (1999), S. 473

Vgl. Gierl (1989), S. 771; Bohler (1977a), S. 451; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 201

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 201; Becker (2006), S. 260; Wirtz (2005), S. 227;
Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 248

Vgl. Bruhn (2007), S. 197; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 197f.; Gierl (1989), S. 767, S. 773
Vgl. Wirtz (2005), S. 226f.; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 197f.; Gierl (1989), S. 767, S. 773
Vgl. Bruhn (2007), S. 197; Wirtz (2005), S. 227
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menten mit geografischen Unterschieden korrelieren, zu attribuieren.'®® Differenziert
werden hier die makro- und die mikrogeografische Segmentierung.”®> Mit Blick auf die
makrogeografische Segmentierung wird der Gesamtmarkt in verschiedene geografische Ein-
heiten wie Lander, Bundesldnder, Landkreise und Stadte eingeteilt, zu denen bereits ver-
schiedene Gliederungssystematiken vorliegen.*** Weiterhin ist es moglich, eine Zerlegung
des Marktes in Stadt- und Landbevdlkerung sowie in unterschiedliche OrtsgroRenklassen

vorzunehmen.?

Als Positiva sind insbesondere die einfache, schnelle und kostengiinstige
Zuganglichkeit zu sekundarstatistischen Daten zu nennen sowie deren Stabilitat und Eigen-
schaft, erste Ansatzpunkte fir die Konzeption und Umsetzung regionaler Marketingmal3-

126

nahmen zu liefern.”” Allerdings werden durch die makrogeografische Segmentierung ledig-

127 An eben dieser

lich vage Interdependenzen zum tatsachlichen Kaufverhalten hergestellt.
Schwdche setzt die mikrogeografische Segmentierung an, die eine deutlich differenziertere
Zerlegung des Marktes vornimmt, die noch unterhalb des Stadtniveaus liegt — z. B. Stadtteile,
Wohngebiete und einzelne Strafienzijge.128 Der Grundgedanke der mikrogeografischen
Segmentierung besteht in der sog. ,Neighbourhood-Affinitat“, nach der sich Personen-
gruppen mit dhnlichem Konsumverhalten, vergleichbarem Lebensstil und sozialem Status
vorzugsweise in raumlicher Nachbarschaft ansiedeln oder umgekehrt: bestimmte Produkte
aufgrund der raumlichen Nihe gar demonstrativ konsumieren.”® Ausgangspunkt des
Segmentierungsvorgehens stellen somit abgegrenzte, jedoch flachendeckende mikrogeo-
grafische Zellen dar, die mit Daten der Soziodemografie und Psychografie sowie Verhaltens-

130

merkmalen von Konsumenten verknipft werden.”™ Als zentraler Nachteil ist die Wirtschaft-

22 vgl. Bagozzi/Rosa et al. (2000), S. 304; Freter (2008), S. 108

Vgl. Freter (2008), S. 108; Wirtz (2005), S. 224

Vgl. Holland (2004), S. 82f.; Freter (2008), S. 108f.; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 368;
Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 192; Als eine von einer Reihe mdglicher Gliederungssystematiken
sei beispielsweise die Einteilung Deutschlands nach Nielsen-Gebieten genannt.

Vgl. The Nielsen Company (0. J.a) sowie The Nielsen Company (0. J.b)

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 192

Vgl. Freter (2008), S. 114; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 193; Vossebein (2000), S. 23f.

Vgl. Bagozzi/Rosa et al. (2000), S. 304; Freter (2008), S. 110

Vgl. Wirtz (2005), S. 224; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 193; Freter (2008), S. 110;
Homburg/Krohmer (2006b), S. 487

Vgl. Holland (2004), S. 81, S. 83; Meyer (1989), S. 348; Nieschlag/Dichtl/H6rschgen (2002), S. 213 sowie zu
den Anforderungen an die mikrogeografische Segmentierung Meinert (1997), S. 455

Vgl. Kothe (2002), S. 744; Wirtz (2005), S. 228; Meyer (1989), S. 346f.; Kesting/Rennhak (2008), S. 17;
Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 212 sowie Meinert (1997), S. 456 und Holland (2004), S. 85f. fur
einen Uberblick Gber die Daten, mit denen die mikrogeografischen Zellen — neben den genannten
Kriterien — zudem angereichert werden kénnen
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lichkeit zu sehen — einerseits aufgrund der Vielzahl und in Teilen nur aufwendig zu er-
hebenden Kriterien; andererseits wegen der mangelnden zeitlichen Stabilitdt, die umso

. . . . . . . . .. . 131 (-
geringer ist, je niedriger das Aggregationsniveau der Segmentierung gewahlt wird.””" Die
Grundvoraussetzung eines effizienten Einsatzes der mikrogeografischen Markt-
segmentierung besteht daher in einem professionell geflihrten Database-Management-

f.32 Dagegen erlaubt es die

System, das einer konsequenten Pflege und Aktualisierung bedar
Kombination aus den verschiedenen Segmentierungskriterien ohne Weiteres, den ge-
winschten Kaufertyp sehr gut zu lokalisieren und gezielt zu bearbeiten, sodass insbesondere
dieser Ansatz pradestiniert ist, als Grundlage einer Direct Mail Aktion zu dienen — zumal in
der Direktkommunikation ohnehin verstarkt modernste Informations- und Kommunikations-

technologien eingesetzt werden.*

3.1.3 Marktsegmentierung im B2B-Bereich

Der B2B-Bereich ist durch eine starke Heterogenitdt gekennzeichnet, die mitunter auf die

divergierenden organisationalen Kunden zuriickzufiihren ist.3*

In Konsequenz sind in der
Literatur zahlreiche Ansatze zur Marktsegmentierung im B2B-Bereich vorzufinden, die mit
einer besonders hohen Anzahl unterschiedlicher Segmentierungskriterien einhergehen.la'5

Ein mit dem B2C-Bereich vergleichbarer Entwicklungsstand konnte hier bislang nicht erreicht

Bl vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 194; Homburg/Krohmer (2006b), S. 487; Wirtz (2005), S. 228f.

Vgl. Kesting/Rennhak (2008), S. 18; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 193 sowie zur technologischen
Entwicklung als notwendige Voraussetzung fir die individuelle und direkte Kundenansprache und
Bearbeitung auch Abbildung 10 in Kapitel D.1.1

Vgl. Wirtz (2005), S. 228f.; Kothe (2002), S. 739; Meinert (1997), S. 458; Vgl. auBerdem zu den
verschiedenen Einsatzmaoglichkeiten der mikrogeografischen Segmentierung im Marketing/in der
Kommunikation beispielsweise Holland (2004), S. 88ff. und die dort angegebene Literatur

Vgl. Meffert/Schneider/Krummenerl (2004), S. 727 sowie zu den verschiedenen organisationalen Kunden
Kapitel C.3.1.1

Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 380; Becker (2006), S. 281; Godefroid (2000), S. 139; Im Hinblick auf
die zahlreichen Moglichkeiten der Marktsegmentierung werden beispielsweise Ansatze unterschieden, die
sich isoliert auf den Industriegtiter-, den Dienstleistungs- sowie den Bereich des Einzelhandels beziehen
und in der hier vorliegen weiten Begriffsfassung allesamt nur Teilbereiche der B2B-Konstellation
darstellen. Zudem kénnen die Ansédtze allein im Industriegliterbereich weiter in ein- und mehrstufige
sowie mehrdimensionale Segmentierungsansatze differenziert werden. Dariiber hinaus unterscheiden sich
die Nomenklaturen der Kriterienkategorien und die den einzelnen Kriterienkategorien zugeordneten
Einzelkriterien deutlich voneinander. Vgl. beispielsweise Kesting/Rennhak (2008), S. 43ff.; Bruhn (2007),

S. 198f.; Kleinaltenkamp (2002), S. 194ff.; Backhaus/Voeth (2007), S. 119ff. und die dort jeweils
angegebene Literatur; Bruhn (2005b), S. 194, S. 196; Kreutzer (2008), S. 113; Bonoma/Shapiro (1983),

S. 7ff.; Scheuch (1975), S. 70ff. sowie den Beitrag Wind/Cardozo (1974)
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werden.3®

Aus diesem Grunde ist es mit Blick auf die empirische Untersuchung sinnvoll,
einen der vielfach praktizierten mehrstufigen Segmentierungsansatze im B2B-Bereich zu
wahlen, dessen Grundprinzip darin besteht, verschiedene Hierarchien von Einflussfaktoren
auf das organisationale Kaufverhalten in einem stufenweisen Filterungsprozess zu lber-

prijfen.137

Hier eignet sich der in der folgenden Abbildung 9 dargestellte Ansatz von KREUTZER be-

sonders, da er sich im Unterschied zu einer Vielzahl der mehrstufigen Ansdtze nicht aus-

schlieBlich auf den Industriegliter-, sondern auf den gesamten B2B-Bereich bezieht:'*®

Makro- Mikro- Marketing-Mix-bezogene
Kriterien Kriterien Kriterien
Griindungsjahr Strategische Ausrichtung Produktebene
B h * Innovationsfihrer/-folger * Qualitats-/Markenorientierung
ranche *Regionaler, nationaler, *\er- bzw. Gebrauchsintensitat
UnternehmensgroRe internationalerFokus * Verbundkaufverhalten
* Umsatz Vorhandensein von bedarfs- * Anbieterloyalitat
* Mitarbeiter konkretisierenden Faktoren Preisebene
Einkaufsvolumen *Fuhrpa rk_ . Prm_soncnt\cru ng/-bewusstsein
* F&E-Abteilung * Preisschwellen
Rechtsform * Werbe-Abteilung Distributionsebene

* Personal-Abteilung * Einkaufsstattenpraferenz

Bonitat » Online-/Offline-Affinitat
« Distributorloyalitat

Standort

Buying Center-Struktur

* Gatekeeper Kommunikationsebene
*Entscheider * Informationsquellen

* Beeinflusser « Informationssuchverhalten
*Einkaufer

* Nutzer

Abbildung 9: Kriterien der Marktsegmentierung im B2B-Bereich
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kreutzer (2008), S. 113

B3¢ vgl. Kesting/Rennhak (2008), S. 43; Backhaus/Voeth (2007), S. 5; Backhaus/Voeth (2004), S. 13ff.;

Kleinaltenkamp (2001), S. 296 sowie zur Marktsegmentierung als Basisentscheidung im Marketing Kapitel
Cc3.1

Vgl. Backhaus/Voeth (2007), S. 122; Becker (2006), S. 281; Bruhn (2005b), S. 197; Godefroid (2000),

S. 139f.; Vossebein (2000), S. 36; Einer der ersten dieser mehrstufigen Ansétze — hier: zweistufig — wurde
von Wind/Cardozo (1974) fur den Industriegiiterbereich entwickelt. In der deutschen Literatur zu
mehrstufigen Ansatzen sind insbesondere die dreistufigen Ansatze von Scheuch (1975) und Gréne (1977)
zu nennen.

Vgl. Kreutzer (2008), S. 113; Fur die sich ausschlieRlich auf den Industriegiiterbereich beziehende Ansatze
vgl. beispielsweise Wind/Cardozo (1974) sowie fir weiterfihrende Literaturhinweise die Ausfiihrungen bei
Backhaus/Voeth (2007), S. 122ff.
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In diesem mehrstufigen Segmentierungsansatz werden Unternehmen zundchst anhand der

139 Diese beziehen sich auf formale Charakteristika der

Makro-Kriterien selektiert.
organisationalen Nachfrager, darunter Branche, GrolRe sowie Standort der Organisation, und
entsprechen im Wesentlichen den soziodemografischen und geografischen Kriterien des
B2C-Bereichs.*® Sofern der Einsatz der Makro-Kriterien zu intern homogenen und extern
heterogenen Segmenten fihrt, kann die Marktsegmentierung bereits an dieser Stelle ab-

gebrochen werden; andernfalls werden die Mikro-Kriterien zur weiteren Disaggregation des

Marktes eingesetzt.'*!

Die Mikro-Kriterien bilden organisatorische Kriterien wie die strategische Ausrichtung, die
Bonitat oder den Bedarf an und somit die Kaufabsicht von bestimmten Produkten ab, die vor
allem durch psychische Charakteristika der Organisationsmitglieder — so z. B. Innovations-
freudigkeit, geografische Orientierung, Motivation und Einstellung — beeinflusst werden.'*?
Es sind folglich Kriterien, die am ehesten mit den psychografischen Merkmalen aus dem B2C-

Bereich vergleichbar sind.*?

Sofern die Mikro-Kriterien zu einer eindeutigen Differenzierung von Segmenten gefiihrt
haben, ist eine weiterfihrende Zerlegung des Gesamtmarktes nicht erforderlich. Besteht
hingegen weiterer Konkretisierungsbedarf der Zielunternehmen beziglich der Relevanz des
eigenen Angebots, werden in einem dritten Schritt die Marketing-Mix-bezogenen
Segmentierungskriterien herangezogen, den Markt weiter zu zerlegen.'** Diese Kriterien
ziehen Variablen des organisationalen Verhaltens bzw. des Verhaltens der Organisationsmit-
glieder entsprechend der vier Ps — darunter die Produktverwendung, das Preisverhalten, die

Distributionsaffinitit sowie das Informationsverhalten — als Segmentierungsbasis heran.'*

3% vgl. Kreutzer (2008), S. 113f.; Backhaus/Voeth (2007), S. 122; Wind/Cardozo (1974), S. 156; Becker (2006),

S. 281; Bruhn (2005b), S. 197; Godefroid (2000), S. 139

Vgl. Wind/Cardozo (1974), S. 156; Backhaus/Voeth (2007), S. 122; Becker (2006), S. 281, S. 283;
Homburg/Krohmer (2006b), S. 486f.; Bonoma/Shapiro (1983), S. 8f.; Kreutzer (2008), S. 113; Gréne (1977),
S. 52ff. und die dort angegebene Literatur; Scheuch (1975), S. 71; Godefroid (2000), S. 140

1 ygl. Bruhn (2005b), S. 197; Backhaus/Voeth (2007), S. 122; Kreutzer (2008), S. 114; Wind/Cardozo (1974),
S. 156f.; Becker (2006), S. 283

Vgl. Becker (2006), S. 281; Grone (1977), S. 131ff. und die dort angegebene Literatur; Scheuch (1975),

S. 72f.; Kesting/Rennhak (2008), S. 49; Godefroid (2000), S. 141; Kreutzer (2008), S. 113

Vgl. Kesting/Rennhak (2008), S. 49; Becker (2006), S. 281

Vgl. Kreutzer (2008), S. 114

15 ygl. Kreutzer (2008), S. 113; Becker (2006), S. 281; Kesting/Rennhak (2008), S. 49; Scheuch (1975), S. 71
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Folglich werden die Marketing-Mix-bezogenen Kriterien weitestgehend analog der Ver-

haltens-Kriterien des B2C-Bereichs eingesetzt.**®

3.2 Adressmanagement

Die Marktsegmentierung bildet die Grundlage fiir die Auswahl potenzieller Kunden und dient
vornehmlich der Schaffung von Transparenz im Hinblick auf die libergeordnete strategische
Planung, die einzelnen Segmente zielgruppengerecht bearbeiten zu kénnen.**’ Allerdings
ermoglichen es die beschriebenen Segmentierungskriterien aufgrund ihres Detaillierungs-
grades — vor allem mit Blick auf adressierte Direct Mails — noch nicht, die erforderliche Fein-

18 Uber die Marktsegmentierung zur Zielgruppen-

gliedrigkeit des Marktes zu erreichen.
bestimmung hinaus ist es bei der Direktkommunikation erforderlich, eine Auswahl spezi-
fischer Adressaten aus internen und externen Datenbanken zu treffen, d.h. eine Ziel-
personenselektion durchzufiihren, die Namen wie Adresse einzelner zu adressierender
Konsumenten identifiziert."*® zur Zielpersonenselektion bestehender Kunden wird eine Be-
standskundenanalyse durchgefiihrt, die beispielsweise mit Daten aus der mikrogeo-
grafischen Segmentierung verknlpft wird, um Personensegmente aus der Datenbank
herauszufiltern, die als am Angebot besonders interessiert eingestuft werden konnen.*® Fiir
die Neukundengewinnung kann im Wesentlichen analog vorgegangen werden: Auf Basis
einer Bestandskundenanalyse, die um Deskriptoren der Segmentierung erweitert wird,

kénnen externe Adressdatenbanken nach typischen Merkmalstragern durchsucht werden.™*

Diesbeziglich fihrt Kehl an: ,,Stammkunden reprasentieren mit ihren inhdarenten Merkmalen

148 ygl. Becker (2006), S. 281; Kesting/Rennhak (2008), S. 49

Vgl. Schiiring (1992), S. 415f.; Kehl (1995), S. 39f.; Wirtz (2005), S. 222

Vgl. Wirtz (2005), S. 222; Benkenstein/Stuhldreier (2001), S. 79

Vgl. Baier (1983), S. 183f. zitiert nach Kehl (1995), S. 40; Wirtz (2005), S. 229; Neben der
Zielpersonenselektion werden auch die Begriffe der Kundenbewertung und Profilierung genutzt. Vgl. zu
den unterschiedlichen Begrifflichkeiten sowie ausfiihrlich zum Vorgehen beispielsweise Wirtz (2005),

S. 230ff.; Holland (2004), S. 107ff.; Tapp (2005), S. 50ff. und S. 84ff., besonders S. 85f. und die dort jeweils
angegebene Literatur sowie B6hler (2002), S. 934; Stone/Jacobs (2001), S. 76ff.; Mann (2008), S. 28 spricht
hier auch von der Bottom-up-Segmentierung im Direkt-/Dialogmarketing

Vgl. Holland (2004), S. 114; Schaller (1988), S. 180; Wirtz (2005), S. 229f.; Meffert/Burmann/

Kirchgeorg (2008), S. 193; Tapp (2005), S. 85f.; Stone/Jacobs (2001), S. 76ff.

Vgl. Béhler (2002), S. 934; Mann (2008), S. 28; Tapp (2005), S. 85f.; Sleight (1993) zitiert nach Tapp (2005),
S. 86; Holland (2004), S. 114; Wirtz (2005), S. 229f.; Zu externen Adressdatenbanken vgl. auch Kapitel
C.3.2.2
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die Zielgruppe und stellen dadurch fir die Segmentierung der Interessentenadressen ein

«152

geeignetes Abbild dar. Verfiigt das Unternehmen nicht (iber eine eigene Kundendaten-

bank, bestehen die nachfolgenden Optionen, Adressen zu generieren.

3.2.1 Eigenerhebung als Methode der Adressgenerierung

Zur Generierung von Adressen potenzieller Interessenten stehen Unternehmen zahlreiche

Méglichkeiten zur Verfugung.'>?

Eine Option stellt die Sekundarforschung basierend auf
offentlich zuganglichen Datenquellen dar, darunter Telefonblcher und eMail-Verzeichnisse
im B2C-Bereich sowie Internetseiten, Messekataloge, Handelsregister, Branchenverzeich-
nisse und IHK-Angaben im B2B-Bereich.” Allerdings ist die Sammlung von Adressen in
dieser Form sehr kosten- und zeitintensiv; zudem sind ca. zehn Prozent der Angaben in
Publikationen bei Erscheinen nicht mehr aktuell, sodass diese Methode der Adress-

155 AuRerdem

generierung in der Regel wirtschaftlich nicht gerechtfertigt werden kann.
konnen derart erhobene Daten — beispielsweise durch mehrfache Kaufnachweise — vor
ihrem Einsatz nur schwer qualifiziert werden; dabei ist es gerade die Qualitat und nicht die
Masse, die bei der effizienten Durchfiihrung einer Direct Mail Aktion im Vordergrund

steht.™®

Eine weitere Moglichkeit der Eigenerhebung von Adressen stellen Response-Kampagnen dar
— in Form von Coupon-, Gewinnspiel-, SMS- oder eMail-Aktionen.” Zielsetzung von
Response-Kampagnen ist es, potenzielle, noch unbekannte Interessenten dazu zu ver-
anlassen, ihre personlichen Daten fiir ein Incentive, einen Gewinn oder im Rahmen der An-

158

forderung von Informationsmaterial preiszugeben.”™ Der Launch dieser Aktionen ist in

52 Kehl (1995), S. 42

Vgl. Schefer/Schuler (2002), S. 584; Huldi/KuhfuR (2001), S. 91; Jahns (2008), S. 100 sowie L&ffler/
Scherfke (2000), S. 75, die zudem die Vor- und Nachteile verschiedener Methoden der Eigenerhebung von
Adressen beschreiben

Vgl. Bruns (2007), S. 99; Holland (2004), S. 149; Huldi/KuhfuR (2001), S. 91

Vgl. Bruns (2007), S. 99; Holland (2004), S. 149; Huldi/KuhfuR (2001), S. 91; Hélscher (2002a), S. 566

Vgl. Belz (1997), S. 275

Vgl. Bruns (2007), S. 99; Diller (1992), S. 343; Schuldt (2003), S. 398; Haller (2005b), S. 5; Haller (2005a),

S. 4; Kreutzer (2003a), S. 44f.; Schefer/Schuler (2002), S. 590ff. sowie S. 597f.

Vgl. Bruns (2007), S. 99; Kreutzer (2003a), S. 46; Haller (2005b), S. 5; Schefer/Schuler (2002), S. 590ff.
sowie S. 597f.
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Massenmedien und im Internet m('jglich.159 Empirische Studien konnten hier bereits einen
Zusammenhang zwischen dem Interesse an einem bestimmten Angebot und der Einlosung
eines Coupons nachweisen.'® Demzufolge bringt die Eigenerhebung durch Coupon-Aktionen
qualifizierte Daten hervor — vor allem, wenn spezielle Dialogcoupons eingesetzt werden, die
ausdrucklich dem Zweck der Einleitung eines Dialogs dienen, und neben der Adresse auch
weitergehende Kundenmerkmale wie HaushaltsgroRe oder Produktpridferenz abgefragt

181 Aber auch SMS- oder eMail-Aktionen, die keinen Gewinn bzw. kein Incentive in

werden.
Aussicht stellen, kénnen echte Interessenten hervorbringen. Beim Einsatz von Gewinn-
spielen sollte beriicksichtigt werden, die Gewinnspielaufgabe umso anspruchsvoller zu ge-
stalten, je fachlicher bzw. zielgruppenspezifischer das gewdhlte Medium ist, um die Hohe

162 Andernfalls kann diese Form

der Generierung tatsachlicher Interessenten zu regulieren.
der Eigenerhebung — insbesondere bei attraktiven Gewinnen — zu einer (ibermaBigen Anzahl
an Gewinnspielteilnehmern fluhren. Dadurch werden nicht nur unnétig unqualifizierte
Adressdaten generiert, sondern es wird gleichzeitig eine Uberforderung des Response-

managements herbeigefihrt.

Das Internet bietet, neben dem Launch von Response-Kampagnen, die Moglichkeit, (vor-
nehmlich) eMail-Adressen liber die Homepage des Unternehmens zu generieren, indem auf
die Registrierung fir ein Newsletter-Abonnement hingewiesen wird.’*® Ebenso kdnnen
Messen, Roadshows und Ausstellungen dazu genutzt werden, qualifizierte Adressen und
vielfdltige weitere Informationen von Besuchern im Rahmen eines direkten Kontaktes zu
generieren.'® Sofern bereits ein Kundenstamm aufgebaut wurde, ist es dariiber hinaus mog-
lich, Bestandskunden dazu zu motivieren, weitere (potenzielle) Interessenten durch Freund-

schaftswerbung fiir das Unternehmen zu gewinnen.l'55

1% ygl. Haller (2005a), S. 6; Haller (2005b), S. 5; Schefer/Schuler (2002), S. 590ff. sowie S. 597f.;

Kreutzer (2003a), S. 46; Bruns (2007), S. 99

Vgl. Neslin (1990), S. 141; Bawa/Shoemaker (1987b), S. 373; Shoemaker/Tibrewala (1985), S. 43
Vgl. Schuldt (2003), S. 398; Haller (2005a), S. 6; Kreutzer (2003b), S. 10

Vgl. hier und im Folgenden Haller (2005b), S. 6

Vgl. Schefer/Schuler (2002), S. 591f.; Bruns (2007), S. 99

Vgl. Huldi/KuhfuB (2001), S. 91; Kapeller (2006), S. 18f.

Vgl. Huldi/KuhfuB (2001), S. 91; Léffler/Scherfke (2000), S. 68; Diller (1992), S. 343
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Trotz der Vielzahl alternativer Methoden zur Eigenerhebung von Adressen ist deren Einsatz
nur bei kleinen und klar abgegrenzten Zielgruppen sinnvoll.®® Anderenfalls kénnen die
Streuverluste der kommunikativen Ansprache durch die Kostenersparnisse der Daten-

167 Es sollte daher grundsatzlich auch der nachfolgend dar-

gewinnung aufgewogen werden.
gestellte Fremdbezug — unter Bericksichtigung relevanter Kosten-Nutzen-Aspekte — als

Methode der Adressgenerierung in Betracht gezogen werden.

3.2.2 Fremdbezug als Methode der Adressgenerierung

Der Fremdbezug von Adressen ist immer dann sinnvoll, wenn die Kundendatenbank aus
groflen zu adressierenden Verbrauchergruppen — seien diese aus dem B2B- oder B2C-
Bereich — gebildet bzw. um diese erweitert werden soll.*®® Unterschieden werden beim
Fremdbezug die Adressmiete und der Adresskauf, wobei Letzterer aufgrund rechtlicher Be-
stimmungen nur fur Business-Adressen moglich und daher, sowie vor dem Hintergrund des

169

hohen Aufwands der Adresspflege, von deutlich untergeordneter Bedeutung ist.”~ In der

Regel erfolgt die Adressmiete Uber einen Broker (Adressmakler), der das Bindeglied
zwischen Adresseigner wie Adressnutzer darstellt und der neben der reinen Vermittlungs-
funktion ebenso eine beratende Funktion hinsichtlich der auszuwdhlenden Adressdaten

170

Ubernimmt.”” Zudem wird durch den Adressmakler ein Adressabgleich zur Elimination von

Dubletten bei Einsatz mehrerer Adressbestande durchgefiihrt, um das mehrfache An-

schreiben identischer Personen zu verhindern.'’*

Auch die Pflege des Adressbestandes, bei-
spielsweise die Eliminierung nicht zustellbarer Sendungen, wird haufig von Brokern Uber-

I’]Of’ﬂr’ﬂ(i‘l’\.ﬂ2

166 yigl. Léffler/Scherfke (2000), S. 69; Bruns (2007), S.100

Vgl. Bruns (2007), S. 100

Vgl. Loffler/Scherfke (2000), S. 69

Vgl. Holland (2004), S. 149; Wirtz (2005), S. 62; Huldi/KuhfuB (2001), S. 91; Léffler/Scherfke (2000), S. 73;
Bruns (2007), S. 103; Lehr (2002), S. 513

Vgl. Holland (2004), S. 149f.; Loffler/Scherfke (2000), S. 74f.; Roberts/Berger (1999), S. 66;

Wuermeling (2002), S. 131f.; Bruns (2007), S. 108

Vgl. Wuermeling (2002), S. 134; Lehr (2002), S. 518, S. 520

Vgl. Wuermeling (2002), S. 134
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Als Adresseigner kommen Unternehmen, die Brokern ihre Kundenlisten zur Vermittlung an
nicht-konkurrierende Unternehmen zur Verfligung stellen, ebenso in Betracht wie Allround-
oder SpeziaI—AdressverIage.173 Da gemietete Adressen aufgrund der Vorschriften im Daten-
schutzgesetz nicht in den Besitz des Adressnutzers gelangen dirfen, wird die Verarbeitung
dieser Daten — so die Zusammenfiihrung der vom Adressnutzer gelieferten Direct Mail Be-
standteile mit den gemieteten Adressen sowie deren Postauslieferung — fiir gewdhnlich von

neutralen Lettershops durchgefiihrt.'”*

Respondieren die angeschriebenen Zielpersonen,
konnen die entsprechenden Adressen in die Datenbank des werbenden Unternehmens
Ubernommen werden und unterliegen keiner weiteren rechtlichen Beschrankung; die
Ubrigen gemieteten Adressen, die in der Regel nur ein Mal genutzt werden dirfen, gelten fir

den Mieter als verloren.'”

Analog der Marktsegmentierung zur Zielgruppenbestimmung ist auch beim Fremdbezug als
Methode der Adressgenerierung die Anbieter-Nachfrager-Konstellation fir die Selektion von
Adressen spezifischer Zielpersonen ausschlaggebend. Im B2C-Bereich werden drei ver-

schiedene Bezugsquellen fiir Privatadressen unterschieden:'’®

¢ Haushalts-Datenbanken
Diese Dateien umfassen nahezu samtliche Adressen privater Haushalte, die aus 6ffentlich
zuganglichen Verzeichnissen gewonnen und um weitere Informationen — beispielsweise
der Mikrogeografie oder den Ergebnissen aus Vornamensanalysen — angereichert
werden. Es stehen dadurch zahlreiche Selektionsmerkmale bei der Auswahl der Adressen
zur Verfugung, darunter: Alter, Geschlecht, Beruf, Einkommen, Wohnsituation, Region,

Kaufkraft und Konsumschwerpunkte.

7 ygl. Bruns (2007), S. 103; Holland (2004), S. 150; Léffler/Scherfke (2000), S. 74; Zuweilen ist eine strikte

Trennung zwischen Adressverlagen bzw. Adresseignern und Listbrokern nicht mehr moglich, sodass in der
Praxis auch beide Funktionen in Kombination vorzufinden sind. Vgl. Léffler/Scherfke (2000), S. 76;
Wuermeling (2002), S. 130

Vgl. Holland (2004), S. 149f.; Wuermeling (2002), S. 134, S. 135f.

Vgl. Wuermeling (2002), S. 140f.; Bruns (2007), S. 103; Holland (2004), S. 149f.

Vgl. hier und im Folgenden L&ffler/Scherfke (2000), S. 78ff.; Stankus (2002), S. 20f.;

Deutsche Post Direkt GmbH (2008), S. 3f,, S. 6
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e Listbroking-Adressen
Diese Dateien beinhalten Informationen liber Personen, die im Versandhandel bestellen
bzw. eine grundsétzlich positive Einstellung gegeniber schriftlichen Angeboten auf-
weisen. Mit Hilfe von Listbroking-Adressen konnen einzelne Personen identifiziert
werden, die ein spezifisches Kaufverhalten aufweisen bzw. Gber bestimmte Interessen
verfligen. Als Selektionsmerkmale stehen z. B. Kaufer von bzw. Interessenten an spezi-
fischen Rubriken wie Sport, Kunst und Kultur oder Textilien und Bekleidung zur Ver-
figung, die nach zuséatzlichen Kriterien wie dem letzten Kaufdatum, dem durchschnitt-
lichen Bestellwert, dem Alter, der Region oder der Kaufkraft weiter differenziert werden

konnen.

e Lifestyle-Adressen
Diese Dateien werden auf der Basis von reprasentativen Haushalten gebildet, die frei-
willig an Marktbefragungen zu ihren Konsumgewohnheiten und -wiinschen teilnehmen.
Diese Umfragen umfassen unter anderem die Themenbereiche Urlaub und Reisen, Frei-
zeit, Sport und Hobbys, Fahrzeug, Haus und Heim, Einkaufen und Gesundheitsvorsorge.
Durch Kombination der Vielzahl moglicher Antworten, die um die entsprechenden sozio-
demografischen Angaben ergianzt werden, konnen Zielpersonen mit spezifischen Ziel-

gruppenprofilen exakt definiert werden.

Die Wahl fir oder wider die Bezugsquelle(n) ist im Wesentlichen abhangig von der
konkreten Zielsetzung der Adressanmietung und sollte unter Berlicksichtigung einer Kosten-
Nutzen-Analyse getroffen werden. SchlieBlich kann im Allgemeinen davon ausgegangen
werden, dass die Kosten der Anmietung je Privatadresse von der Haushalts-Datenbank tber

die Listbroking-Adressen bis hin zu den Lifestyle-Adressen zunehmen.”’

Eine Zielpersonenselektion fiir den Versand teil- und unadressierter Direct Mails vorzu-
nehmen, ist aufgrund des Verzichts der Einzelansprache nicht erforderlich. Dennoch ist auch
hier eine Zusammenarbeit mit Dienstleistern, die Uber mikrogeografische
Segmentierungssyteme verfligen, zu empfehlen, um etwaige Streuverluste zu minimieren.

Durch deren Einsatz kénnen mit Blick auf teiladressierte Direct Mails ganze Strallenziige aber

Y7 vgl. Léffler/Scherfke (2000), S. 73
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auch einzelne Wohnhauser identifiziert werden, deren Bewohner als potenziell am Angebot
interessiert eingeschatzt werden konnen. Fir unadressierte Direct Mails kénnen mittels
mikrogeografischer Segmentierungssysteme vielversprechende, flachendeckend zu be-

arbeitende geografische Gebiete ausgewihlt werden.!’®

Im B2B-Bereich umfassen die Adressbestidnde neben Basisdaten wie Firmenname und
-anschrift weitere Einzelinformationen, sog. Profildaten, die sowohl Aufschluss Gber das
Potenzial als auch (iber mogliche Praferenzen der (potenziellen) Business-Adressaten

179

geben.””” Zu nennen sind hier beispielsweise das Griindungsjahr, die UnternehmensgréRe

und die Gesellschaftsform, Besitzverhaltnisse und Beteiligungen, Finanzdaten und Branchen-

180 Generiert und aktualisiert werden die Business-Adressen und Einzel-

zugehorigkeit.
informationen der Adressverlage weitestgehend aus offentlich zuganglichen Quellen,
darunter Geschaftsberichte, Verzeichnisse der Industrie- und Handelskammer sowie Presse-
veroffentlichungen, oder aber aus Direktbefragungen und eigenen Recherchen.'®! Von be-
sonderer Bedeutung fiir einen effizienten Direktkommunikations-Einsatz sind neben den
genannten Profildaten zudem der Name und die Funktion der relevanten Entscheidungs-

tréiger.182

So ist von den kommunizierenden Unternehmen bei der Anmietung von Adressen
eine Entscheidung driber zu treffen, welche Flhrungsebene bzw. Berufsgruppe erreicht
werden soll.'® Bei kleineren Unternehmen ebenso wie bei freien Berufen und Selbst-
standigen ist es daher ausreichend, den Geschaftsflihrer oder Inhaber zu adressieren.’®* Mit
zunehmender UnternehmensgroRe, und damit einhergehenden komplexeren Organisations-
und Entscheidungsstrukturen, wird die Verantwortung jedoch auf die Fachabteilungen

delegiert. In Konsequenz kann die Ansprache von Funktionstrdgern der entsprechenden Be-

reiche als zielgerichtet eingeschatzt werden, Streuverluste zu vermeiden.

78 vgl. Holland (2004), S. 96; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 436

Vgl. Jahns (2008), S. 95f.; Loffler/Scherfke (2000), S. 76; Schefer (2002), S. 49;

Deutsche Post Direkt GmbH (2008), S. 5

Vgl. Nash (2000), S. 348f.; Deutsche Post Direkt GmbH (2008), S. 5; Bruns (2007), S. 105; Loffler/
Scherfke (2000), S. 76; Jahns (2008), S. 96; Holscher (2002a), S. 564; Schefer (2002), S. 49

Vgl. Loffler/Scherfke (2000), S. 76 sowie fiir einen umfassenden Uberblick Schefer (2002), S. 50
Vgl. Deutsche Post Direkt GmbH (2008), S. 5; Loffler/Scherfke (2000), S. 76; Schefer (2002), S. 55
Vgl. Bruns (2007), S. 106; Schefer (2002), S. 55f.; Deutsche Post Direkt GmbH (2008), S. 5; Loffler/
Scherfke (2000), S. 76; Holscher (2002a), S. 565

Vgl. hier und im Folgenden Schefer (2002), S. 55f.; Holscher (2002a), S. 565

179

180

181

182

183

184



Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 105

D. Bezugsrahmen der empirischen Analyse
zur Wirkung von Direct Mail als
Kommunikationsmedium im
Kulturmarketing

1. Inhaltlicher Bezugsrahmen

Auf dem geschaffenen Grundverstdandnis fiir ein kulturvertragliches Marketing und den
Grundlagen zu Direct Mail Einsdtzen aufbauend, soll nun zunéachst der inhaltliche Bezugs-
rahmen der empirischen Analyse gelegt werden. Dieser bezieht sich auf die Relevanz des
Einsatzes von Direct Mail im Kulturmarketing sowie auf die Evaluation der Direct Mail
Wirkung. In Folge kann sodann der konzeptionelle Bezugsrahmen der Untersuchung ent-

wickelt werden.

1.1 Relevanz des Einsatzes von Direct Mail im
Kulturmarketing

Die Relevanz des Einsatzes von Direct Mail im Kulturmarketing wird einerseits aufseiten der
Besucher und andererseits aufseiten der Kulturbetriebe gepragt. So fasst die nachfolgend
dargestellte Abbildung 10 die wesentlichen Treiber sowie die Voraussetzungen fiir den Ein-
satz von Direct Mail im Kulturmarketing zusammen, die im Folgenden ndher erldautert

werden.

Als Rahmenbedingung bzw. Voraussetzung fiir die individuelle und direkte Kundenansprache
wie Bearbeitung ist vor allem die technologische Entwicklung zu nennen, vor deren Hinter-
grund Unternehmen — so auch Kulturbetriebe — gefordert sind, ihr Verstandnis im Hinblick
auf die Kommunikationspolitik neu zu definieren.! Es darf nicht mehr einseitig, d. h. von-

seiten der Unternehmen respektive Kulturbetriebe, versucht werden, Rezipienten durch

' vgl. Meffert (2002), S. 36; Bruhn (2007), S. 28; Link (1999), S. 76
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Kommunikationsbotschaften zu beeinflussen.” Vielmehr ist es das Ziel, einen zweiseitigen
Kommunikationsprozess in Form eines Dialogs zu initiieren, um Informationen iber Kunden
zu sammeln, die in Datenbanken gespeichert, ausgewertet sowie zu Profilen zusammen-
gefasst werden und dazu dienen, eine nachhaltige Beziehung zwischen dem Kulturbetrieb

und dem Besucher aufzubauen.’

Besucher-induzierte Kulturbetriebs-induzierte

Treiber Treiber

» Erklarungsbedirftigkeit von
Kulturprodukten

* Kulturmarketing-Ansatz

* Bestandssicherung

Notwendigkeit

Individuelle und direkte Kundenansprache
und Bearbeitung [Direct Mail]

Technologische Entwicklung

* Informationstberlastung
* Individualisierung des Verhaltens
* Involvement

Abbildung 10: Relevanz des Direct Mail Einsatzes im Kulturmarketing

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert (2002), S. 36

1.1.1 Besucher-induzierte Relevanz

Hinsichtlich der Besucher kann zundchst génzlich unabhdngig von dem hier vorliegenden
Kulturbezug angefiihrt werden, dass diese aufgrund des Uberangebots an Informationen in
einer Vielzahl an Lebenssituationen grundsatzlich Gberlastet sind, (zusatzliche) Botschaften
aufzunehmen.* Zuriickzufiihren ist die Informationsiberlastung sowohl auf die mangelnden

zeitlichen Ressourcen als auch auf die limitierte Aufnahmefdhigkeit und Verarbeitungs-

Vgl. Bruhn (2007), S. 28

Vgl. Meffert (2002), S. 36; Bruhn (2007), S. 28; Diesbeztiglich sind die Implementierung analytischer
Informationssysteme sowie das Management von Informationsressourcen als conditio sine qua non zu
nennen. Vgl. Wirtz (2009), S. 55

* vgl. Bruhn (2005b), S. 79; Bruhn (2007), S. 33; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 643
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kapazitat des menschlichen Gehirns.” So erreicht die gesamtgesellschaftliche Informations-
Uberlastung in Deutschland ein Niveau von 98 Prozent, d. h., es haben lediglich zwei Prozent
des Informationsangebots eine Chance, liberhaupt vom Rezipienten wahrgenommen zu
werden, wobei die Informationsflut auch zukiinftig weiter steigen wird.® Aus diesem Grunde
sind auch Kulturbetriebe zunehmend gefordert, ihre Kommunikationspolitik insofern zu ver-
andern, als sich diese — insbesondere vor dem Hintergrund des abnehmenden Wirkungs-
grads der Massenkommunikation — aufmerksamkeitsstarker Medien bedienen, um dem
vorwiegend passiven Verhalten der Rezipienten gegenliber dem Dargebotenen entgegenzu-
wirken.” Ermoglicht wird dies durch den Einsatz von Direct Mail, da Rezipienten — im Unter-
schied zur massenmedialen Kommunikation — entsprechend ihrer Bedirfnisse individuell
und persdnlich, vor allem jedoch direkt angesprochen werden kénnen.® Dabei fiihren die
persdnliche Ansprache und die individualisierten Inhalte von Direct Mail zu einer hoheren
Aufmerksamkeit und daher auch zu einem héheren Wirkungsgrad, als die Botschaften, die
Uber Massenkommunikationsmedien gestreut werden.’ Zudem wird aufgrund des unmittel-
baren Kontakts mit dem Medium Direct Mail eine Ablenkung durch konkurrierende Werbe-

botschaften verhindert.'°

Ein weiterer Besucher-induzierter Treiber besteht in der zunehmenden Pluralisierung ge-
sellschaftlicher Werte und den vielfaltigen Wahlmoglichkeiten von Konsumenten in Bezug
auf Leistungen, Informationen und Kanale, die zu einer Individualisierung wie Polarisierung
des Konsumentenverhaltens fiihren.'! Konsumenten — so auch Besucher von Kulturein-
richtungen — orientieren sich nicht an Stereotypen oder gangigen Klischees, sondern ver-
halten sich entsprechend ihrer aktuellen Interessen, Bedirfnisse und Vorstellungen multi-

optional, indem sie ihre Konsummotive situativ an ihre individualisierten Anspriiche an-

Vgl. Bruhn (2005b), S. 79; Bruhn (2007), S. 33

Vgl. Kroeber-Riel (1987), S. 258; Briinne/Esch/Ruge (1987) zitiert nach Kroeber-Riel/Esch (2004), S. 16;
Bruhn (2007), S. 33; Kroeber-Riel/Esch (2004), S. 17; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 643

Vgl. Wirtz (2005), S. 51; Holland (2004), S. 166; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 108f.;
Loffler/Scherfke (2000), S. 32; Reichart (2006), S. 110; Link (1999), S. 73

Vgl. Wirtz (2005), S. 51; Reichart (2006), S. 110; Loffler/Scherfke (2000), S. 32; Holland (2004), S. 166

Vgl. Meffert (2002), S. 35; Holland (2004), S. 18; Wirtz (2005), S. 51

Vgl. Holland (2004), S. 18

Vgl. Meffert (2002), S. 35; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 195; Belz (1997), S. 77f.; Holland (2004),
S. 166; O'Malley/Patterson/Evans (1999), S. 11

10
11
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passen.12 Auch dieser Herausforderung wird Direct Mail aufgrund der Moglichkeit, mal3-
geschneiderte Informationen und Inhalte zu Ubermitteln, um dadurch eine individuelle

Kundenbeziehung mit direktem Besucherkontakt aufzubauen, gerecht.13

Der Einsatz von Direct Mail ist aulerdem immer dann sinnvoll, wenn der Kauf eines
Produktes mit komplexen Entscheidungsprozessen einhergeht, respektive ein hohes
Involvement aufseiten der Nachfrager beziiglich des Produktes besteht.’* Unter dem
Involvement wird der Grad der ,Ich-Beteiligung” bzw. die Intensitdt des Engagements ver-
standen, mit welcher sich eine Person einem Stimulus zuwendet und sich entsprechend
dafiir einsetzt.” Das Involvement kann in einer eindimensionalen dichotomen Be-
trachtungsweise in die beiden Extreme des High- und Low-Involvement differenziert werden,
wobei beide Auspragungen mit unterschiedlichen Auswirkungen auf das Konsumentenver-
halten einhergehen.16 High-Involvement-Kaufe sind dadurch charakterisiert, dass sich der
Konsument in einem komplexen Entscheidungsprozess und unter Hinzuziehung einer Viel-
zahl an Informationen fiir eine von wenigen fir ihn akzeptablen Alternativen entscheidet,
wahrend ein Low-Involvement-Kauf nach einem nur begrenzten Entscheidungsprozess ge-
wohnheitsmaRig erfolgt.” Dabei entscheiden Produktart, Entscheidungssituation, Zielperson
sowie Kommunikationsmedium und -botschaft dariber, wie stark das Involvement beim
Konsumenten ausgeprigt ist.'® Da der Kauf einer Eintrittskarte fir eine Kulturveranstaltung
mit hohen Risiken behaftet ist, weil der Besucher sowohl die Qualitdt als auch den person-
lichen Nutzen erst im Rahmen der Nutzung wahrnehmen und bewerten kann, wird die Ent-
scheidung fiir oder wider den Besuch auf einem hohen Involvementniveau getroffen, wenn-

gleich ein Automobil- oder Hauskauf typische High-Involvement-Kiufe darstellen.’® Zudem

2 vgl. Meffert/Twardawa/Wildner (2001), S. 17; Meffert (2002), S. 35; Meffert/Giloth (2002), S. 120;

Schippenhauer (1998), S. 8; Dallmer (2002), S. 4; Dallmer (1997), S. 12; Loffler/Scherfke (2000), S. 34;
Link (1999), S. 72

Vgl. Dallmer (1997), S. 13; Dallmer (2002), S. 6; Holland (2004), S. 166; Loffler/Scherfke (2000), S. 34;
Reichart (2006), S. 117

Vgl. Holland (2004), S. 9

Vgl. Trommsdorff (2004), S. 56; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 175; Foscht/Swoboda (2007), S. 122;
Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 109; KuRB (2006), S. 81, S. 231

Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 122; Trommsdorff (2004), S. 56; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 371
Vgl. Trommsdorff (2004), S. 56; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 109f.

Vgl. KuB (2006), S. 231; Trommsdorff (2004), S. 56; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 620

Vgl. Bekmeier-Feuerhahn/Trommershausen (2006), S. 223; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 109f.;
Das Risiko ist insbesondere auf die Besonderheiten von Kulturprodukten zurlickzufiihren, die in Kapitel
B.2.2.3 ausfiihrlich beschrieben werden.

13

14
15

16
17
18
19
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haben Konsumenten in der Regel eine explizite Einstellung gegeniber Kultur bzw. Kulturver-
anstaltungen, die zu einem bewussten Besuch oder eben Nicht-Besuch fiihrt — dies ist eben-
falls ein Hinweis darauf, dass ein hohes Involvement im Hinblick auf das Produkt besteht.?
Ist das Involvementniveau bekannt, konnen entsprechende Implikationen fir die
Kommunikationspolitik abgeleitet werden.?! Die Kommunikation sollte bei High-Involvement
durch ausfiihrlich und sachlich dargelegte Argumente Gberzeugen und nicht durch affektive
Reize wie Bilder oder Musik beeinflussen.”? AuRerdem ist es wichtig, den Zeitpunkt der
KommunikationsmaBnahme in der Entscheidungsphase des Konsumenten zu platzieren,
welches zwangslaufig zu einer deutlich geringeren Wiederholungsfrequenz fihrt, als es fir
die Kommunikation bei Low-Involvement charakteristisch ist.” Da die aufgezeigten An-
forderungen durch den Einsatz von Direct Mails erfillt werden, kann das Medium auch
beziiglich des Treibers ,Involvement” als addquat fir die Kommunikation von Kultur-

betrieben eingeschatzt werden kann.

1.1.2 Kulturbetriebs-induzierte Relevanz

Kulturprodukte stellen komplexe Produkte dar, die von Konsumenten nur als schatzenswert
empfunden werden, wenn diese Uber bestimmte Fahigkeiten und Begabungen verfligen
oder bereit sind, personliche Anstrengungen und Mihen auf sich zu nehmen, um mit dem
Produkt vertraut zu werden.”* Zudem sind Kulturprodukte, wie sie im vorliegenden Kontext
verstanden werden, den Dienstleistungen zuzuordnen und daher immateriell.?> Dies hat zur
Folge, dass der Kulturbetrieb seine spezifische Kompetenz — beispielsweise durch die Dar-
stellung seiner Leistungsbereitschaft und -fahigkeit oder durch die Dokumentation von

Produktnutzen und -qualitdt — noch vor dem eigentlichen Besuch glaubhaft vermitteln muss,

20 Vgl. KuR (2006), S. 231f.; Auch die sorgfaltige Planung des Besuchs kultureller Veranstaltungen, auf die

bereits in Kapitel B.4.4 hingewiesen wurde, sowie vor allem der symbolische Nutzen (vgl. Kapitel B.2.2.2)
von Kulturprodukten kénnen als Indizien fiir die Behandlung als High-Involvement-Entscheidung
betrachtet werden.

Vgl. Trommsdorff (2004), S. 56

Vgl. Trommsdorff (2004), S. 57; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 372

Vgl. Trommsdorff (2004), S. 57; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 372

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel B.2.2

Vgl. zur Bedeutung der Immaterialitdt von Dienstleistungen bzw. Kulturprodukten Kapitel B.2.2.3

21
22
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damit sich der (potenzielle) Besucher darauf einldsst, das Angebot in Anspruch zu nehmen.”
Folglich umfasst das Leistungsprogramm von Kulturbetrieben komplexe Produkte, die zudem
erklarungsbediirftig sind; deren spezifische Eigenschaften und Nutzungsbedingungen an das
relevante Zielpublikum zu kommunizieren, wird durch den Einsatz der Medien der Direkt-

kommunikation, insbesondere Direct Mail, ermt')glicht.27

Bei dem an die Spezifika kultureller Dienstleistungen adaptierten Marketingansatz besteht
der erste Schritt aufgrund des divergierenden Ausgangspunktes zum traditionellen
Marketingansatz (Produkt statt Markt) darin, die relevanten Zielgruppen bzw. Zielpersonen
zu identifizieren, anstatt zundchst zu analysieren, welcher Bedarf aufseiten der Konsu-
menten besteht.”® Gerade diesbeziglich dient Direct Mail als addaquates Medium. SchlieRlich
wird Direct Mail nicht nur eingesetzt, um bekannte Zielpersonen direkt anzusprechen,
sondern auch dazu, Interessenten, d. h. spezielle Zielgruppen und Zielpersonen, zu ermitteln,
die dem Kulturbetrieb bislang unbekannt waren.? In diesem Zusammenhang kénnen Direct
Mails einerseits an Zielpersonen aus der kulturbetriebseigenen Adressdatei versandt
werden, die zuvor ggf. nach spezifischen Kriterien selektiert wurden.*® Andererseits kénnen
im Rahmen einer professionell geplanten Direct Mail Aktion auch (noch) nicht bekannte
Interessenten angesprochen werden, indem Adressen von potenziellen Besuchern bei ent-
sprechenden Dienstleistern angemietet werden, die unter Einsatz der Methoden der
Segmentierung zunachst als , kulturinteressiert” qualifiziert wurden und anschlieflend, d. h.,
nach dem Versand wie der Reaktion der Rezipienten, anhand unterschiedlicher Response-
und Adressdaten zu Zielgruppen zusammengefasst werden.®’ In der nichsten Stufe der
Kommunikation ist es dem Kulturbetrieb sodann nicht nur méglich, die neu gewonnenen

und in verschiedene Zielgruppen gegliederten Interessenten differenzierter anzusprechen,

% Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 467ff.; Bekmeier-Feuerhahn/Trommershausen (2006), S. 223; Mann (1998),

S. 110f. und die dort jeweils angegebene Literatur
7" vVgl. Holland (2004), S. 9; Mann (1998), S. 111
8 vgl. Bekmeier-Feuerhahn/Trommershausen (2006), S. 219; Colbert (1999), S. 17f.; Klein (2002), S. 15 sowie
zu den divergierenden Ausgangspunkten die Ausfiihrungen zum Kulturmarketing-Ansatz in Kapitel B.3.1
Vgl. Holland (2004), S. 9
Vgl. Fischer (2001), S. 332f.; Holland (2004), S. 9
Vgl. Holland (2004), S. 9, S. 68ff.; Kreutzer (1991a), S. 633f.; Fischer (2001), S. 333; Vgl. zur Anmietung von
Adressen beispielsweise die Betrdge von Lehr (2002) und Holscher (2002a) sowie zum Adressmanagement
und zur Marktsegmentierung die Ausfiihrungen in den Kapiteln C.3.1 und C.3.2

29
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sondern die dazugewonnenen Rezipienten-Informationen auch dazu einzusetzen, die An-

sprache potenzieller Besucher noch gezielter durchfiihren zu kénnen.*?

Ein weiterer Kulturbetriebs-induzierter Treiber besteht vor dem Hintergrund der Bestands-
sicherung der Einrichtung.®® Der Nachweis, immer wieder eine hohe Anzahl an Stamm-
besuchern fir eine Kulturveranstaltung zu begeistern, dient als relevante Selbstlegitimation

1.3* Stammbesucher in

und Verhandlungsgrundlage bei der Verteilung offentlicher Mitte
grofRerer Zahl zu generieren kann jedoch nur realisiert werden, wenn es ausdrtickliches Ziel
des Kulturbetriebs ist, die Besucher zu binden.*® Auch diesem Umstand kann durch regel-
maRigen Direct Mail Einsatz Rechnung getragen werden, da das Medium durch den direkten
und personlichen Kontakt — genau wie die weiteren Medien der Direktkommunikation — da-
zu beitrégt, eine langfristig stabile Kundenbeziehung aufzubauen.?® Folglich kann der Einsatz
von Direct Mail zum Aufbau einer nachhaltigen Kundenbeziehung sogar als Hebel in Bezug
auf die Bestandssicherung erachtet werden: Einerseits werden die Eigeneinnahmen durch

eine hohe Anzahl an Stammbesuchern erhoht, andererseits sichert eine hohe Anzahl an

Stammbesuchern die 6ffentlichen Zuwendungen.

1.2 Evaluation der Direct Mail Wirkung

Direktkommunikation ,[...] erhebt den Anspruch, eine meRbare Form der Werbung zu sein:
Der Erfolg dieser Art der Kundenansprache kann direkt ohne Umwege anhand von Re-
aktionen (sogenannter ,Response” iber Bestellungen, Coupons, etc.) kontrolliert werden.“*’
Daher wird nachfolgend zunachst die Messung der Wirkung von Direct Mail in quantitativer

und qualitativer Hinsicht vorgestellt. AnschlieRend erfolgt eine Bestandsaufnahme zur Be-

32 vgl. Holland (2004), S. 69f.; Tapp (2005), S. 57f.; Kreutzer (1991a), S. 633f.; Kreutzer (1991b), S. 428;

Dahlhoff/Korzen (2008), S. 438

Vgl. zur Bestandssicherung von Kulturbetrieben hier und im folgenden Kapitel B.3.2.3

Vgl. Klein (2002), S. 16; Bekmeier-Feuerhahn/Trommershausen (2006), S. 221

Vgl. Holland (2004), S. 9, S. 67ff.; Klein (2002), S. 16; Bekmeier-Feuerhahn/Trommershausen (2006), S. 221
Vgl. Bruhn (2007), S. 28, S. 391; Holland (2004), S. 9; Loffler/Scherfke (2000), S. 231

Kehl (2000), S. 235; Schaller nennt das Direktmarketing auch ,,quantifizierbare Werbung®.

Vgl. Schaller (1997), S. 580; Vgl. zudem Holland (2004), S. 19 sowie Rehmann (1990), S. 62 zitiert nach
Kehl (2000), S. 235
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handlung der Wirkung von Direct Mail in der wissenschaftlichen Diskussion, auf deren Basis

Implikationen fiir die empirische Untersuchung abgeleitet werden.

1.2.1 Konzeptionelle Darstellung

Die Direktkommunikation hat einen wesentlichen Vorteil gegeniiber allen anderen
Kommunikationsinstrumenten: Sie gestattet es, eine eindeutige Zuordnung von Kosten und
Ertrigen wie weiteren quantitativen ErfolgsgroRen vorzunehmen.®® Uber eine rein
guantitative Wirkungsmessung hinaus ist es jedoch auch moglich — sowie fiir eine um-
fassende Beurteilung zwingend erforderlich —, Direct Mail Aktionen in qualitativer Hinsicht,
d. h. beispielsweise anhand unterschiedlicher Bekanntheits- und Imagedimensionen, zu be-
urteilen.> Die Relevanz die quantitative und die qualitative Wirkung zu behandeln, liegt vor
allem darin begriindet, basierend auf den aktuellen Ergebnissen aus der Kontrolle von Direct
Mail MaBRnahmen Handlungsempfehlungen fiir zeitlich nachgelagerte Aktionen ableiten zu

kdnnen.*

1.2.1.1 Quantitative Wirkungsmessung

Die quantitative Wirkung wird unter Hinzuziehung von Kennziffern evaluiert und bezieht sich
auf die mit einer Direct Mail Aktion verfolgten 6konomischen wie mitunter auf die quanti-
fizierbaren konativen Zielsetzungen.** Die wohl wichtigste, und aufgrund ihrer einfachen

Ermittlung am weitesten verbreitete, ErfolgsgréRe zur Beurteilung der Wirkung von Direct

38 Vgl. Holland (2004), S. 19; Schaller (1997), S. 580; O'Malley/Patterson/Evans (1999), S. 7; Roberts/

Berger (1999), S. 5f.; Berry (1998), S. 6f.

Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 439; Gerdes (2008), S. 460f.; Siegfried Vogele Institut GmbH (2004), S. 5f,;
Losse (2006), S. 14; Mann (2006), S. 369f.; Rehorn (1988), S. 1f.

Vgl. Kehl (2000), S. 235; Mann (2006), S. 367

Vgl. beispielsweise Mann (2006), S. 367; Meffert/Ahrens (2006), S. 17f.; Holland (2004), S. 366ff.;

Bruns (2007), S. 178f.; Elsner (2003), S. 75f. und den Beitrag Holscher (2002b) sowie zu den verschiedenen
mit einer Direct Mail Aktion verfolgten und in Kategorien eingeteilten Zielsetzungen die Ausfiihrungen in
Kapitel C.2.3, insbesondere Tabelle 3. AuBerdem wurde dort (vgl. Funote 48) bereits auf die
Abgrenzungsproblematik zwischen 6konomischen und konativ-orientierten Zielen in der
Direktkommunikation hingewiesen.
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Mail ist die Ricklauf- bzw. Responsequote.42 Sie wird berechnet, indem die Anzahl der Re-
aktionen zu der Anzahl an kontaktierten Personen ins Verhiltnis gesetzt wird:*?
Anzahl an Reaktionen

R te (in%) = x 100
esponsequote (in %) Anzahl an kontaktierten Personen

Die Responsequote kann — neben einer gesamtheitlichen Betrachtung — auch weiter auf-
geschlisselt werden; beispielsweise nach Zielgruppenkriterien wie Alter, Geschlecht, geo-
grafischer Herkunft, Kundenstatus oder Branche.** AuRerdem ist es méoglich, die Response-
quote hinsichtlich unterschiedlicher Responsearten zu gliedern: Diesbeziiglich kommen
GroRen wie Anfragen, Bestellungen bzw. Kaufabschliisse oder die Einldsung von Coupons in

Betracht.”

Allerdings kann eine Direct Mail Aktion nicht allein mit der Zielsetzung durchgefihrt werden,
die Response zu maximieren, da diese noch keinen Rickschluss auf den wirtschaftlichen
Erfolg einer entsprechenden MaRnahme zuldsst.*® Vielmehr sind unter 6konomischen Ge-
sichtspunkten zundchst Kosten in die quantitative Wirkungsmessung einzubeziehen und ent-
sprechende Kennzahlen zu berechnen — die Kosten pro Kontakt (CpC) und die Kosten pro

Response (CpR):*’

Gesamtkosten der Direct Mail Aktion

Kost Kontakt (CnC) =
osten pro Kontakt (CpC) Anzahl an kontaktierten Personen

Gesamtkosten der Direct Mail Aktion

Kosten pro Response (CpR) = Anzahl an Reaktionen

2 vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 438; Bruns (2007), S. 178; Mann (2006), S. 367; Holland (2004), S. 361;

Kehl (2000), S. 239

Vgl. Holland (2004), S. 361; Bruns (2007), S. 178; Roberts/Berger (1999), S. 25; Dahlhoff/Korzen (2008),

S. 438; Elsner (2003), S. 75; Ceyp (2002), S. 28; Analog zur Responsequote kdnnen auch Offnungs-, Lese-

und Interessenquoten berechnet werden. Jedoch ist diese Auswertung mangels entsprechender

Informationen nicht vom kommunizierenden Unternehmen durchfuhrbar. Diese Quoten zu evaluieren,

bleibt Marktforschungsinstituten im Rahmen von Panelerhebungen vorbehalten. Vgl. hierzu das

Arbeitspapier Dahlhoff/Korzen (2009); Eine Selbstauskunft von den Probanden zu verlangen, ob diese das

Direct Mail ge6ffnet, gelesen und Interesse daran gezeigt haben, ist aufgrund des Response-Bias nicht zu

empfehlen. Vgl. hierzu beispielsweise Mittal/Kamakura (2001), S. 132, S. 139

Vgl. Mann (2006), S. 368; Bruns (2007), S. 178

Vgl. Holland (2004), S. 368; Mann (2006), S. 368

a6 Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 438; Holland (2004), S. 366; Mann (2006), S. 368; Bruns (2007), S. 178

* vgl. Meffert/Ahrens (2006), S. 12; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 438f.; Bruns (2007), S. 178; Mann (2006),
S. 368
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Mit Blick auf die Kosten pro Reaktion kénnen auch sog. Kostenvergleichswerte ermittelt
werden, indem — wie bei der Responsequote — einerseits eine Differenzierung nach ver-
schiedenen Zielgruppenkriterien und andererseits nach unterschiedlichen Responsearten
erfolgt. Im Zusammenhang mit den divergierenden Reaktionsarten findet die Berechnung

der Kosten pro Interessent (Cpl) oder der Kosten pro Auftrag (CpO) Anwendung.*®

Soll die Wirtschaftlichkeit Gberpriift werden, sind neben den Kosten auch die aus der Direct
Mail Aktion resultierenden Ertrage zu berilicksichtigen. Als zentrale Erfolgskennziffer dient
der Break-Even-Point (BEP), der im Rahmen der Break-Even-Analyse wie folgt berechnet

wird:*

Kosten pro Kontakt (CpC)
Deckungsbeitrag pro Bestellung

Break — Even — Point (BEP)(in %) =

Anhand der Formel wird die Responsequote ermittelt, die mindestens erreicht werden muss,
um die Kosten der Kommunikationsmafnahme zu decken. Dabei bildet der Deckungsbeitrag
die Differenz aus den (Netto-)Verkaufspreisen und den Kosten der Produkte bzw.
Leistungen. Es wird deutlich, dass die Berechnung des Break-Even-Point bzw. der Gewinn-
schwelle zunachst einen Sollwert darstellt, der bereits vor dem Versand der Direct Mails

festgestellt werden kann.

Eine abschliefende Erfolgsbeurteilung gestattet die Berechnung des Rohgewinns. Dazu wird
der gesamte, aus der Direktkommunikations-MalBnahme resultierende, Deckungsbeitrag
berechnet; die Gesamtkosten der Direct Mail Aktion werden entsprechend in Abzug ge-

bracht.>®

*®  vgl. Bruns (2007), S. 178; Ceyp (2002), S. 28; Holland (2004), S. 366; Hélscher (2002b), S. 459;

Mann (2006), S. 367, S. 368; Hinsichtlich der genannten Differenzierungsmaoglichkeiten ist beispielsweise
im Automobilhandel auch die Kennziffer CpT (Cost per Testdrive) denkbar. Vgl. Dahlhoff/Korzen (2008),

S. 439

Vgl. hier und im Folgenden Holland (2004), S. 366; Mann (2006), S. 368; Bruns (2007), S. 179; Ceyp (2002),
S.28

Vgl. Mann (2006), S. 367, S. 369; Bruns (2007), S. 179; Holland (2004), S. 369
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1.2.1.2 Qualitative Wirkungsmessung

Die qualitative Wirkungsmessung bezieht sich auf die mit einer Direct Mail Aktion verfolgten
psychografischen Ziele und somit auf die durch die Kommunikation ausgel6sten gedank-
lichen und emotionalen Vorginge bei den adressierten Zielpersonen.” Im Unterschied zur
qguantitativen Wirkungsmessung, bei der die Wirkung einer Direct Mail Aktion ausschlieflich
basierend auf beobachtbaren GréBen durchgefihrt wird, d. h. dem behavioristischen Er-
klarungsansatz (S-R-Modell oder Black-Box-Modell) folgt, liegt der qualitativen Wirkungs-
kontrolle die neobehavioristische Perspektive (S-O-R-Modell) zugrunde: Neben dem Stimulus
(S) und der Reaktion (R) werden auch theoretische Konstrukte, sog. intervenierende
Variablen, ber[]cksichtigt.52 Diese dienen dazu, die nicht direkt beobachtbaren psychischen
Zustinde (darunter Einstellungen und Emotionen) wie Prozesse (darunter Wahrnehmung
und Lernen) im menschlichen Organismus (O) empirisch anhand von Indikatoren erfassen
und schlieBRlich analysieren zu kdonnen. Abbildung 11 gibt den Unterschied zwischen dem
behavioristischen S-R-Modell und dem neobahavioristischen S-O-R-Modell in Form einer

schematischen Darstellung wieder:

L vgl. Mann (2006), S. 369f.; Meffert (2000), S. 680ff.; Bruhn (2007), S. 171ff.; Meffert/Bruhn (2006),

S. 479ff.; Derieth (1995), S. 37f.; Schmalen (1992), S. 15ff. und die dort jeweils angegebene Literatur,
auBerdem Rogge (1996), S. 59, den Beitrag Steffenhagen (1993) sowie die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3
Vgl. hier und im Folgenden Foscht/Swoboda (2007), S. 28ff.; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 29ff.;
Kroeber-Riel (1974), S. 160; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 101; Meffert (1999), S. 47;

Wirtz (2009), S. 48; Huttner/Schwarting (2002), S. 29ff.

52
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Stimulus (S) »Black-Box" Reaktion (R)
z.B. z.B.
Direct Mail Response
beohachthar nicht beobachtbare beobachtbar
psychische Zustande und Prozesse

Behavioristisches S-R-Modell
Neobehavioristisches S-O-R-Modell
Stimulus (S) Organismus (O) Reaktion (R)
z.B. Input Psychische Zustinde & Output z.B.
Direct Mail - Prozesse “l Response
direkt beobachtbar nicht direkt beobachtbar direkt beobachtbar

(intervenierende Variahlen)

Abbildung 11:  Prinzipdarstellung von S-R- und S-O-R-Modell

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg (2003),
S. 30 und Hiittner/Schwarting (2002), S. 30

Um die Black-Box zu erhellen bzw. die psychischen Zustdnde und Prozesse im menschlichen
Organismus aufzudecken, werden — nach Komplexitat differenziert — entweder Total- oder
Partialmodelle eingesetzt.” Letztere fokussieren dezidiert spezifische Aspekte des Konsu-
mentenverhaltens und ziehen lediglich einzelne der enormen Vielfalt an Determinanten,
Analysen und Blickwinkeln zur Erkldrung der in der Black-Box ablaufenden Vorgénge heran.>*
Entsprechend zielen Totalmodelle darauf ab, eine moglichst gesamthafte Darstellung und
Evaluation aller im Organismus (O) vorzufindenden interdepenten, nicht beobachtbaren
intervenierenden Variablen vorzunehmen.”® Unter den Totalmodellen haben die Modelle
6

von ENGEL/KOLLAT/BLACKWELL und HOWARD/SHETH die wohl weiteste Verbreitung erfahren.’

Aufgrund der harschen Kritik, darunter die mangelnde Uberpriifbarkeit, beachtliche Inter-

> vgl. Hiittner/Schwarting (2002), S. 31; Foscht/Swoboda (2007), S. 32

> Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 137; Hiittner/Schwarting (2002), S. 31; Foscht/
Swoboda (2007), S. 32

> Vgl. Hiittner/Schwarting (2002), S. 31; Foscht/Swoboda (2007), S. 32

®  vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 32 sowie zu den Modellen Howard/Seth (1969), S. 30 und Engel/Kollat/
Blackwell (1978), S. 32
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pretationsspielraume und nur schwer zu realisierende Anspriiche an die Datenerhebung,

wurde im Laufe der Zeit jedoch den Partialmodellen der Vorzug gegeben.>’

Den S-O-R-Modellen ebenfalls zuzuordnen, sind die Stufenmodelle der Werbewirkung.58
Diese beziehen sich auf samtliche psychischen Vorgénge, die ein werblich angesprochener
Konsument vom ersten Kontakt mit der Kommunikationsbotschaft bis hin zu einer (Kauf-)
Handlung durchliuft.>® Besonderes Merkmal der Stufenmodelle ist es also, dass einzelne,
durch die Kommunikation ausgel6ste, Teilwirkungen in hierarchisch unabanderlicher Reihen-
folge auftreten.’® Das Grund- und bis heute populdrste Modell ist die auf Lewis zuriick-
gehende vierstufige AIDA-Regel mit der Wirkungskette: Attention (A); Interest (I); Desire (D);
Action (A).** Der Gedanke des AIDA-Modells wurde mehrfach aufgegriffen und hat zu einer
ganzen Reihe von Abwandlungen gefiihrt, die sich auf eine differenziertere Ausgestaltung
der Wirkungsstufen konzentrieren, indem einerseits die Inhalte und andererseits die Anzahl
an Stufen variiert wurden.®> Dabei sind unabhingig der Modellvariante stets drei
Komponenten enthalten: die kognitive, die affektive und die konative Kommunikations-

wirkung.®® Eine beispielhafte Darstellung dieser Variationen zeigt Abbildung 12 auf:®*

7 vgl. Lasslop (2003), S. 44; Trommsdorff (2003), S. 29; Foscht/Swoboda (2007), S. 28; Mazanec (1978), S. 41

zitiert nach Foscht/Swoboda (2007), S. 28 sowie Lasslop (2003), S. 44

Vgl. von Engelhardt (1999), S. 20f. und die dort angegebene Literatur; Poscharsky (1992), S. 1117 sowie fir
einen strukturierten Uberblick zu den verschiedenen theoretischen Ansitzen der
Werbewirkungsforschung den Beitrag Vakratsas/Ambler (1999)

Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 179f.; Moser (2007), S. 14; Bruhn (2005a), S. 161;

Behrens (1996), S. 280

Vgl. Rogge (1996), S. 59; Moser (2007), S. 14; Behrens (1996), S. 280

Vgl. Mayer/llimann (2000), S. 406; Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 180; Kroeber-Riel/

Weinberg (2003), S. 612; Rogge (1996), S. 59; Moser (2007), S. 14; von Rosenstiel (1969), S. 211, auRerdem
die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2

Vgl. Rogge (1996), S. 61; Behrens (1996), S. 280

Vgl. Behrens (1996), S. 280

Vgl. auBerdem zu einem differenzierten Uberblick tiber die Vielzahl unterschiedlicher aus der AIDA-Regel
entwickelter Stufenmodelle der Werbewirkung Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 181; Rogge (1996),

S. 61; Mayer/Illmann (2000), S. 407; Bruhn (2005a), S. 46 und die dort jeweils angegebene Literatur

58
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AIDA-Regel nach Lewis

ALLemion> Interest > Desire > Action >

FISCHERKOESEN

. Nutzen r
Bekanntheit Image u_z Praferenz Handlung
(erwartet)

SEYFFERT

Sinnes- Aufmerksam- Vorstellungs- Geflhls- Gedachtnis- Willens-
wirkung keitswirkung wirkung wirkung wirkung wirkung

Abbildung 12:  Stufenmodelle der Werbewirkung

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an von Rosenstiel (1969),
S. 211; Fischerkoesen (1967), S. 24 und Seyffert (1929), S. 62

Trotz aller Kritik an Stufenmodellen — insbesondere aufgrund der chronologischen Abfolge
der einzelnen Stufen im Allgemeinen sowie der groben Unterteilung in lediglich vier Stufen,
speziell bei der AIDA-Regel — ist Letzteres das am haufigsten eingesetzte Modell zur Er-
klarung der Kommunikationswirkung.65 Aullerdem besitzt das AIDA-Modell in der Direkt-
kommunikation Relevanz: als theoretischer Bezugsrahmen zur Evaluation und Optimierung
der Wirkung einzelner Direct Mail Elemente, die das Offnen, Lesen und Reagieren in erheb-

lichem MaRe beeinflussen kénnen.®®

Den Stufenmodellen der Werbewirkung sehr dhnlich sind Kaufprozessmodelle: Anstatt aus-
schliefRlich die drei genannten Komponenten der Kommunikationswirkung zu unterscheiden
— wie es bei den Stufenmodellen der Fall ist —, bilden Kaufprozessmodelle die psycho-
grafische Kommunikationswirkung zusatzlich im Rahmen eines in mehreren Phasen zeitlich
differenzierten Kaufentscheidungsprozesses ab.?’” Dabei ist die Anzahl einzubeziehender

Phasen in Abhdngigkeit der Komplexitdat des Prozesses oder entsprechend der

®  vgl. Rogge (1996), S. 59f.; S. 62; Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 181; Nieschlag/Dichtl/

Horschgen (2002), S. 1061; Ambler (2000), S. 299; Behrens (1996), S. 280; Smith/Swinyard (1982), S. 82
und die dort angegebene Literatur

Vgl. beispielsweise den Beitrag Peters/Frenzen/Feld (2007) oder Meffert/Ahrens (2006), S. 10f. und die
dort angegebene Literatur sowie die Ausflihrungen zu den Direct Mail Elementen in Kapitel C.2.2

Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 31; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 295
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interessierenden Fragestellungen und Charakteristika der betrachteten Inhalte zu wihlen.%®
Es empfiehlt sich hier, zunadchst eine Orientierung an den klassischen drei Komponenten
eines Kaufentscheidungsprozesses — Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase — vorzunehmen, die
dann mit unterschiedlichen Einzelaktivitdten bzw. deren psychografischen WirkungsgroRen
belegt werden.®® Der wesentliche Vorteil dieses Vorgehens ist darin zu sehen, alle moglichen
Kundenkontaktphasen im Sinne eines Buying Cycle abbilden zu kénnen, bei dem die letzte
Phase der Austauschbeziehung die neuerliche Vorkaufphase einleiten kann.” Zielsetzung
des Einsatzes dieser Modelle ist es zu ermitteln, wie gut es durch das eingesetzte
Kommunikationsmedium — z. B. Direct Mail — gelingt, den Konsumenten hinsichtlich des
Kommunikationsobjekts — z. B. ein Produkt oder eine Dienstleistung — von einer zur nachsten
Stufe im Kaufprozess zu Gberfiihren.”* In Abbildung 13 wird der idealtypische Kaufprozess

mit beispielhaft gewahlten Prozessstufenwerten und Transferraten dargestellt:72

68 Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 295f.; Scheer (2008), S. 39; Foscht/Swoboda (2007), S. 31f.;

Helm (2009), S. 46 sowie den Beitrag Kardes/Kalyanaram et al. (1993)

Vgl. Hinerberg (2000), S. 123; In diesem Zusammenhang sind beispielsweise die 5-Phasen-Modelle von

KOTLER/KELLER/BLIEMEL ((1) Problemerkennung; (2) Informationssuche; (3) Bewertung der Alternativen;

(4) Kaufentscheidung; (5) Verhalten nach dem Kauf) sowie von BOckeR/HELM ((1) Prozessanregungsphase;

(2) Such- und Vorauswahlphase; (3) Bewertungs- und Auswahlphase; (4) Realisierungsphase;

(5) Nachkaufphase) und das 6-Phasen-Modell von AHLERT ((1) Situation vor Beginn des

Kaufentscheidungsprozesses; (2) Anregungsphase; (3) Suchphase; (4) Phase der

Kaufentscheidungsfindung; (5) Phase der Kaufentscheidungsdurchsetzung; (6) Situation nach Beendigung

des Kaufentscheidungsprozesses) zu nennen. Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 296; Helm (2009), S. 47;

Ahlert (1996), S. 77; Allerdings kdnnen auch diese mehrphasigen Modelle zu den drei typischen

Komponenten zusammengefasst werden.

7 vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 32; KuR/Tomczak (2007), S. 171; Kotler/Keller/Bliemel (2007), S. 295

"t vgl. Gerdes (2008), S. 460f.; Siegfried Végele Institut GmbH (2004), S. 6f.

> Beidiesem Vorgehen handelt es sich urspriinglich um ein Element des in einer Kooperation zwischen dem
Marketing Centrum Minster und der Unternehmensberatung McKinsey&Company entwickelten Konzepts
zur Markenbewertung, in dessen Mittelpunkt der Frage nachgegangen wird, welches Potenzial eine Marke
hat, die Liicken zum Wettbewerb entlang des gesamten Kaufentscheidungsprozesses zu schlieBen, um
zusatzliche Umséatze zu generieren. Vgl. den Beitrag Echterling/Fischer/Kranz (2002), insbesondere S. 23ff.
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62 51
82
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Bekanntheit Vertrautheit . 'l'
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Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase

Prozessstufenwert (in %): Anteil der Zielgruppe, welcher die jeweilige Prozessstufe erreicht
Beispiel: 62 % der Zielgruppe kennen die Marke.

Transferrate (in %): Anteil der Zielgruppe, welcher auf die nachste Stufe Uberflihrt wird
Beispiel: 37 % derjenigen, die den Kauf der Marke erwogen haben, kaufen diese auch

Abbildung 13:  Kaufprozess

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Gerdes (2008), S. 461,
Siegfried Viégele Institut GmbH (2004), S. 7

Zur Messung von qualitativen GroRen ist auf die Methoden der Beobachtung und Befragung
zuriickzugreifen, d. h. eine Primarforschung durchzufihren.”® Dazu ist zunichst der
interessierende Personenkreis auszuwdahlen, der sich mit Blick auf Direct Mail aufgrund der
dezidierten Zielgruppenbestimmung und vor allem der Zielpersonenauswahl bei adressierten
Werbesendungen sogar relativ genau identifizieren lasst.”* Gleichwohl ist auch hier — ins-
besondere bei einer groBRen Anzahl an Aussendungen — eine Vollerhebung aus forschungs-
0konomischen Griinden nicht angebracht, zumal diese neben dem gegenilber der Teil-
erhebung erhohten Zeit- und Kostenaufwand ebenfalls mit einer geringeren Aktualitat und

ungenaueren Ergebnissen einhergeht.” Es wird folglich eine entsprechend groRe und mog-

73 Vgl. Mann (2006), S. 370; Gerdes (2008), S. 461; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 49;

Huattner/Schwarting (2002), S. 67; KuR (2007), S. 40f.; Fir den Moment kann auf die umfangreiche wie
einschlagige Literatur zur Messung der einzelnen psychischen Zustande und Prozesse verwiesen werden,
deren gesamtheitliche Explikation hier nicht sachdienlich erscheint. Vgl. beispielsweise Foscht/

Swoboda (2007); Kroeber-Riel/Weinberg (2003); Trommsdorff (2003); KuR/Tomczak (2007) oder
Blackwell/Miniard/Engel (2001); Im Einzelnen wird auf die im vorliegenden Kontext relevanten GroRen im
Rahmen der empirischen Untersuchung eingegangen. Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel E.1.1
Vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2001), S. 49 sowie zur Zielgruppenbestimmung und
Zielpersonenauswahl auch die Ausfiihrungen in Kapitel C.3

> vgl. Scheffler (2000), S. 63; KuR (2007), S. 59; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 51
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lichst reprasentative Stichprobe als zu untersuchende Teilmenge gewadhlt, mit deren Hilfe es

gelingt, Erkenntnisse tiber die Grundgesamtheit zu gewinnen.”®

Um die durch das Direct Mail beziglich des Kommunikationsobjekts hervorgerufene
gualitative Wirkung isolieren zu kdnnen, ist es erforderlich, die Untersuchung in Form eines
Experiments durchzufiihren.”” Experimente werden im Rahmen von Kausaluntersuchungen
eingesetzt und Uberprifen, ob die bestimmte Ausprdagung einer Variablen tatsadchlich die
Ursache fur die Wirkung einer anderen Variablen ist.”® In diesem Zusammenhang empfiehlt
es sich, eine randomisierte Nachhermessung mit Kontrollgruppe, das sog. ,Posttest-Only
Control Group Design“, einzusetzen, dessen Versuchsanordnung nachfolgend aufgezeigt

wird:”®

EG:  (Ra) X 0
CG: (Ra) O:

mit

EG Testgruppe (Experimental Group), die einer experimentellen Situation ausgesetzt
wird, z. B. ein Direct Mail erhalt;
CG = Kontrollgruppe (Control Group), die keiner experimentellen Situation ausgesetzt
wird, d. h. im Unterschied zur Experimentiergruppe z. B. kein Direct Mail erhilt;
Ra = Randomisierung, d.h. die zufdllige Zuordnung der gezogenen Stichprobe zu
Experimentier- und Kontrollgruppe;
= experimenteller Stimulus, dessen Wirkung gemessen werden soll;

X
O, = Mess- bzw. Beobachtungsvorgang (Observation) mit dem Index 1 fir die Messung der

Test- und dem Index 2 fir die zeitlich parallel laufende Messung der Kontrollgruppe.

Flr das Posttest-Only Control Group Design wird eine Stichprobe gezogen und zufallig auf

Test- und Kontrollgruppe verteilt. Dadurch herrschen in beiden Gruppen dieselben Aus-

6 vgl. Hittner/Schwarting (2002), S. 123f.; Scheffler (2000), S. 63; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006),

S. 51; Akkerboom (2008), S. 164 sowie zu einem Uberblick {iber die verschiedenen Auswahlverfahren

beispielsweise Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 62; Huttner/Schwarting (2002), S. 124

Vgl. Mann (2006), S. 370

Vgl. KuR (2007), S. 59, S. 141f.; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 154f. sowie fiir eine Ubersicht liber

die verschiedenen experimentellen Designs beispielsweise Fantapié Altobelli (2007), S. 141

7 vgl. hier und im Folgenden Fantapié Altobelli (2007), S. 150f., S. 153; Hiittner/Schwarting (2002), S. 174;
Hammann/Erichson (2000), S. 188 sowie speziell zur Randomisierung Huttner/Schwarting (2002), S. 169
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gangsbedingungen und die StorgroRen werden kontrolliert. AulRerdem wird eine Vorher-
messung sowohl in der Test- als auch in der Kontrollgruppe Uberflissig. Nachdem die
Randomisierung erfolgt ist, wird die Testgruppe einem Stimulus — beispielsweise einem
Direct Mail — ausgesetzt, die Kontrollgruppe nicht. Die Faktorwirkung beziglich der
interessierenden Fragestellung, d.h. die definierte psychografische Kommunikations-
wirkung, kann dann als Differenz aus den Wirkungsmessungen von Test- und Kontrollgruppe

(01— 0;) definiert werden.

1.2.2 Wissenschaftliche Diskussion - State of the Art

Trotz der Uber die letzten Jahre stark gewachsenen Bedeutung der Direktkommunikation
wurde dieser in der wissenschaftlichen Diskussion, insbesondere mit Blick auf die Wirkung,
ein vergleichsweise geringes Interesse entgegengebracht.®® Eine uberwiegende Mehrzahl
der Publikationen zur Direktkommunikation im Allgemeinen sowie zu Direct Mail im
Speziellen beschrankt sich auf praktische Leitfaden, welche die Wirkungskontrolle sowie
mogliche Einflussfaktoren auf die Kommunikationswirkung aus einer konzeptionellen
Perspektive beleuchten, anstatt diese einer empirischen Untersuchung zu unterziehen und

validierte Ergebnisse aufzuzeigen.81

Die zur Wirkung von Direct Mail vorliegenden empirischen Studien kénnen, entsprechend
der vorstehend beschriebenen Wirkungskontrollen, in quantitative und qualitative Unter-
suchungen differenziert werden. Im Rahmen quantitativer empirischer Analysen werden

lediglich die vorgestellten Wirtschaftlichkeitskennzahlen berechnet, die unter wissenschaft-

80 Vgl. Meffert (2002), S. 36; Ahrens (2007), S. 31; Betrugen die Gesamtaufwendungen fiir

DirektkommunikationsmaBnahmen im Jahr 1997 noch 33,7 Mrd. DM, wuchsen diese bis zum Jahr 2007
auf 31,6 Mrd. Euro an. Lediglich in 2008 wurden leichte Riickldufe verzeichnet, die sich weitestgehend
parallel mit dem Riickgang der Gesamtwerbeaufwendungen entwickeln. Vgl. hierzu

Deutsche Post AG (2000), S. 7; Deutsche Post AG (2009), S. 3

Vgl. Ahrens (2007), S. 32, S. 44; Peters/Frenzen/Feld (2007), S. 143; Bei diesen Leitfaden handelt es sich
beispielsweise um die Publikationen von Végele (2002); Holland (2004); Holland (2001); Wirtz (2009);
Roberts/Berger (1999) und Stone/Jacobs (2001), in denen der Wirkungskontrolle einzelne Kapitel
gewidmet sind, sowie um die Beitrage von Mann (2006); Schaller (1997); Bidmon/Vogele (2006);
Schéafer (2008); Gerdes (2008); Holland (2009); Link/Kramm (2006) in den entsprechenden
Herausgeberwerken.
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lichen Gesichtspunkten jedoch Uber eine geringe Aussagekraft verﬂjgen.82 In diesem Zu-
sammenhang ist das Zurechenbarkeitsproblem zu nennen, das auch in der Direkt-
kommunikation — wenngleich in geringerem Umfang als in der Massenkommunikation —
vorhanden ist.2> Eine Ausrichtung auf quantitative Monoziele kann zudem zu einer Sub-
optimierung des Kommunikationsmitteleinsatzes fiihren, da eher eine kurz- als langfristige
Zielerfillung geférdert wird.®* AuBerdem konnte aus den bislang durchgefiihrten Studien

kein einheitliches Vorgehen zur quantitativen Wirkungskontrolle herausgebildet werden.®’

Den Schwerpunkt empirischer Forschungsarbeiten, die auf die qualitative Wirkung von
Direct Mail fokussieren, bilden Analysen, welche die Einflussfaktoren auf das Offnen, Lesen
und Reagieren von Direct Mails untersuchen.®® Allerdings gehen damit zwei Einschrankungen
einher. Es werden in der Regel qualitative GroBen unterstellt, indem Stufenmodelle der
Werbewirkung zur Erklarung der Kommunikationswirkung zugrunde gelegt werden.?’
Tatsachlich erfolgt jedoch eine Konzentration auf solche Verhaltenswirkungen bzw. konative
GroRen, die der quantitativen Wirkung zuzurechnen sind.® AuRerdem wird bei diesen Ana-
lysen zumeist auf gestalterische Aspekte abgestellt, d. h. auf objekt- oder stimulusbezogene
Einflussfaktoren, wie die Farbe des Briefumschlags, das Layout des Anschreibens und das
Vorhandensein einer Beilage oder eines Gutscheins.®?’ Selten werden bei den Unter-
suchungen personenbezogene und vor allem situative bzw. kommunikationsexterne

Faktoren ber[]cksichtigt.90 Als eine der wenigen Ausnahmen ist die Arbeit von AHRENS zu

8 Vgl. Ahrens (2007), S. 52; Ahrens/Munstermann/Schneider (2002), S. 47ff. und die dort angegebene

Literatur

Vgl. Rogge (1996), S. 133; Sander (2004), S. 554; Bruhn (2009), S. 56f.; Bruns (2007), S. 179; Mann (2006),
S. 369; Wirtz/Litje (2006), S. 279 und die dort angegebene Literatur

Vgl. Kehl (2000), S. 255

Vgl. Ahrens/Miinstermann/Schneider (2002), S. 49

Hier kbnnen beispielsweise die Studien von James/Li (1993); Vriens/van der Scheer et al. (1998) und
Peters/Frenzen/Feld (2007) angefiihrt werden. Ein Uberblick iiber die verschiedenen Studien ist jeweils
bei Ahrens (2007), S. 51; Meffert/Ahrens (2006), S. 7 und Peters/Frenzen/Feld (2007), S. 150 zu finden.
Vgl. Kapitel D.1.2.1.1

Vgl. Kapitel D.1.2.1.1 sowie allgemein zu den verschiedenen, mit einer Direct Mail Aktion verfolgten und in
Kategorien eingeteilten, Zielsetzungen die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3, insbesondere

Tabelle 3. AuRerdem wurde dort (vgl. FuBnote 48) bereits auf die Abgrenzungsproblematik zwischen
6konomischen und konativ-orientierten Zielen in der Direktkommunikation hingewiesen, die hier ebenso
zur Problematik einer eindeutigen Abgrenzung zwischen quantitativen und qualitativen Wirkungsanalysen
fahrt.

Vgl. Meffert/Ahrens (2006), S. 10f. und die dort angegebene Literatur; Ahrens (2007), S. 32

Vgl. Bohler (1977), S. 448 zitiert nach Dallmer (1979), S. 73; Steffenhagen (2000), S. 13;

Steffenhagen (1984), S. 85
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nennen, die in komprimierter Form auch von MEFFERT/AHRENS vorIiegt.91 Darin wurde der
Einfluss sowohl stimulus- als auch personenbezogener und situativer Faktoren auf ver-
schieden operationalisierte Reaktionen regressionsanalytisch untersucht. Einschrankend
bleibt jedoch auch beziglich dieser Forschungsarbeiten festzuhalten, dass eine
Konzentration auf Verhaltenswirkungen erfolgt, d. h. kognitive und affektive Wirkungen
impliziert, aber nicht gemessen wurden. Zuriickzufiihren ist dies auf den hohen Erhebungs-

aufwand, der mit einer solchen Messung grundsatzlich einhergeht.92

1.2.3 Implikationen fiir den konzeptionellen Bezugsrahmen und die
empirische Analyse

Eine Bestandsaufnahme der insgesamt nur rudimentar vorhandenen Literatur beziglich der
Wirkung von Direct Mail zeigt ein besonders groRes Forschungsdefizit mit Blick auf die Ana-
lyse der kognitiven und affektiven Wirkungen auf. Diesbeziglich sind lediglich im Praxis-
zusammenhang vereinzelt experimentelle Untersuchungen zu finden.”® Dem vorhandenen
wissenschaftlichen Defizit soll im Rahmen der empirischen Analyse Rechnung getragen und
untersucht werden, in welchem Umfang diese, bislang vor allem den klassischen
Kommunikationsinstrumenten attribuierten, Kommunikationswirkungen durch das Medium
Direct Mail erreicht werden. Zu diesem Zweck wird der hohe Erhebungsaufwand, der mit
einer solchen Messung einhergeht, in Kauf genommen. Es soll eine professionelle Markt-
forschung im Sinne einer Befragung verschiedener Stichproben eingesetzt werden, um valide
Ergebnisse zu kognitiven und affektiven Wirkungen von Direct Mail zu erhalten. Ein Vor-
gehen, das insgesamt, vor allem aber mit Blick auf den Bereich (hoch-)kultureller Dienst-
leistungen, als dulRerst innovativ zu beurteilen ist. SchlieRlich bedeutet ein hoher Erhebungs-
aufwand gleichermalRen hohe Aufwendungen, die gerade subventionierte Kulturbetriebe

aufgrund ihrer ohnehin angespannten finanziellen Situation in der Regel nicht bereit sind, in

L vgl. Ahrens (2007); Meffert/Ahrens (2006)

%2 vgl. Kehl (2000), S. 255; Meffert/Ahrens (2006), S. 11

% vgl. Aehlen (2006); Rotermund (2006); Herbers (2006) sowie im Sinne eines Praktikerleitfadens
Siegfried Vogele Institut GmbH (2004)
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Kauf zu nehmen.*® Zumal das Interesse gegeniber den Methoden und Einsatzgebieten des
Marketing als zuriickhaltend eingeschatzt werden kann und sich die wissenschaftliche Aus-
einandersetzung mit dem Konsumentenverhalten im Bereich der Hochkultur nicht zuletzt

deshalb noch in den Anfingen befindet.*

Ein weiteres Defizit in der Literatur zur Wirkung von Direct Mail konnte in der Behandlung
von personenbezogenen und situativen bzw. kommunikationsexternen Einflussfaktoren auf
verschieden operationalisierte Reaktionen, d. h. auf das Offnen, Lesen und Respondieren,
bzw. deren Einzelstimuli wie Briefumschlag, Anschreiben und Beilage identifiziert werden.”®
Auch diesem Umstand soll die hier vorzunehmende empirische Untersuchung Rechnung
tragen. Konkret bedeutet dies herauszufinden, welche stimulus- und personenbezogenen
sowie situativen Faktoren das durch ein Direct Mail ausgeldste Response- und Besuchsver-
halten im Kontext hochkultureller Dienstleistungen determinieren. Dazu wird — in Analogie
zu AHRENS, der das Response- und Buchungsverhalten im Luftverkehrsmarkt untersuchte —
ein regressionsanalytisches Vorgehen gewéihlt.97 Dariiber hinaus soll die jeweilige Unter-
suchung jedoch nicht an einer einzigen, sondern an verschiedenen Zielgruppen durchgefihrt

werden, um die Unterschiede und Gemeinsamkeiten in den Ergebnissen herauszuarbeiten.

Es ist weiterhin festzustellen, dass der seit langerer Zeit bestehenden Forderung, eine um-
fassende Darstellung der Wirkung unterschiedlicher Determinanten der Direkt-
kommunikation im Allgemeinen sowie Direct Mail im Speziellen vorzunehmen, nur un-

% Vielmehr hat sich sogar eine Konzentration in

zureichend nachgekommen wurde.
empirischen Untersuchungen durchgesetzt, indem lediglich einzelne Einflussfaktoren auf die
Wirkung von DirektkommunikationsmalBnahmen analysiert werden. Aus diesem Grunde soll

in der hier vorliegenden Arbeit eine breite Untersuchungsbasis geschaffen werden, die es

4 Vgl. zur angespannten finanziellen Situation von subventionierten Kulturbetrieben auch die Ausfiihrungen

in Kapitel B.3.2.3

Vgl. Colbert (2002), S. 51 sowie die Ausfiihrungen in Kapitel A.1

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.2

Vgl. Ahrens (2007)

Vgl. hier und im Folgenden Ahrens (2007), S. 31f. sowie den Beitrag Miinstermann (2002), der eine
Zusammenschau ausgewahlter Studien zur Direktkommunikation aus Wissenschaft und Praxis bietet

95
96
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erlaubt, sowohl die qualitative als auch die quantitative Wirkung von Direct Mail unter Ein-

satz deskriptiver, konfirmatorischer und explorativer Analysemethoden zu erforschen.*
Zusammenfassend soll im Rahmen der empirischen Untersuchung erreicht werden:

1. Erstmalig eine auf einer breiten Datenbasis beruhende empirische Analyse im Bereich
hochkultureller Dienstleistungen durchzufiihren, die sich intensiv mit dem Einsatz und
vor allem der Wirkung von Direct Mail in verschiedenen B2B- und B2C-Zielgruppen aus-

einandersetzt und es erlaubt, allgemeine Regeln fiir Theorie und Praxis abzuleiten.'®

2. Eine Direct Mail MaBnahme mit einer umfassenden und professionellen Marktforschung
zu begleiten, die es erreicht, die im Kontext empirischer Untersuchungen bisweilen ver-
nachlassigten kognitiven und affektiven Kommunikationswirkungen zu messen, zu ana-

lysieren und zu bewerten.

3. Eine Reihe verschiedener und (weitestgehend) unerforschter Einflussfaktoren auf die

Wirkung von Direct Mail zu evaluieren.

4. Interzielgruppenvergleiche hinsichtlich verschiedener Dimensionen vorzunehmen, um
Unterschiede in der Wirkung von Direct Mail zwischen unterschiedlichen Zielgruppen

und Anbieter-Nachfrager-Konstellationen aufzudecken.

2. Konzeptioneller Bezugsrahmen

Den konzeptionellen Bezugsrahmen bilden die zwei wesentlichen Elemente, auf denen die
empirische Analyse fuRt. Hier handelt es sich einerseits um das Untersuchungsmodell.
Andererseits wird das fur die documenta 12 am Lehrstuhl Kommunikations- und Medien-
management, in Zusammenarbeit mit einem Expertenteam der Deutschen Post AG, ent-

wickelte Kommunikationskonzept vorgestellt.

» Vgl. fiir eine Definition bzw. Beschreibung der verschiedenen Analysemethoden auch die Ausfiihrungen in

Kapitel E.1.2, E.2 und E.3

Vgl. zu den freien Forschungsfeldern bzw. zur Kommunikationspolitik im Kulturmarketing die
Ausfiihrungen der Kapitel A.1 und B.4.4; Direct Mail wird im Bereich kultureller Dienstleistungen eher dazu
eingesetzt, bestehende Kunden zu binden, indem Abonnenten fiir weitere Besuche gewonnen werden, als
dazu genutzt, in erster Linie Inhalte zu kommunizieren und neue Besucher zu akquirieren.

Vgl. Fischer (2001), S. 332f.
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2.1 Untersuchungsmodell

Die im inhaltlichen Bezugsrahmen gesetzten, und in Erganzung zu den eingangs formulierten
Zielen dieser Arbeit entwickelten, Imperative der empirischen Analyse sollen anhand des in
Abbildung 14 dargestellten Untersuchungsmodells erreicht werden. Dieses setzt sich aus den
drei Untersuchungsbereichen (1) Wirkung von Direct Mail in ausgewadhlten Ziel-
Dimensionen, (2) Einflussfaktoren auf die Wirkung von Direct Mail sowie (3) Optimierung der
Direct Mail Wirkung und den zwei Anbieter-Nachfrager-Konstellationen — B2B und B2C —

zusammen.wl
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. B . . Optimierung der
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Abbildung 14:  Untersuchungsmodell der empirischen Analyse

Quelle: eigene Darstellung

' Die weiRen Felder weisen auf Untersuchungen hin, die ausschlieRlich an B2C-Zielgruppen stattfinden.

Schwarz sind die Felder, deren Analysen sich auf die B2B-Zielgruppen beziehen. Grau sind die Felder,
deren Analysen beide Anbieter-Nachfrager-Konstellationen umfassen.
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Im ersten Untersuchungsbereich wird die Wirkung von Direct Mail in ausgewadhlten Ziel-
Dimensionen, d.h., den Klassik-Dimensionen Bekanntheit und Image, den Verhaltens-
Dimensionen Interesse, Besuch und Informationsweitergabe sowie hinsichtlich der 6ko-
nomischen Ziel-Dimension analysiert. Grundlage der Untersuchung bilden fiir die documenta
12 formulierte Zielsetzungen, die mit dem Einsatz der DirektkommunikationsmalRnahmen in
B2B- und B2C-Zielgruppen verfolgt wurden und deren Hintergrund sowie Bedeutung im
nachfolgenden Kapitel vorzustellen sein werden. Dabei beziehen sich die Klassik-
Dimensionen ausschlielich auf die B2C-Zielgruppen, wadhrend die Aktivierung des
Informationsweitergabeverhaltens und die Erzielung einer 6konomischen Wirkung aus-
schlieBlich die B2B-Zielgruppen betreffen. Interessenten und Besucher fiir die documenta 12
zu gewinnen, wurde als Zielsetzung fiir beide Anbieter-Nachfrager-Konstellationen

formuliert.

Im dargestellten Zusammenhang bleibt zudem darauf hinzuweisen, dass es sich bei den
Klassik-Dimensionen um nicht-beobachtbare GréRen handelt, deren Analyse einer auf-
wendigen Messung bedirfen, wahrend die weiteren GrofRen durch das Erfassen eines spezi-

fischen Verhaltens evaluiert werden kénnen.'%?

Die Messung erlaubt es allerdings, die in
wissenschaftlichen Publikationen zur Direktkommunikation bisher weitestgehend ver-
nachlassigten kognitiven und affektiven Kommunikationswirkungen festzustellen. Weiterhin
unterscheiden sich die Forschungsansatze: Fir die Klassik-Dimensionen wird eine Kausal-
untersuchung gewahlt, die dadurch charakterisiert ist, Ursache-Wirkungs-Zusammenhange
typischerweise im Rahmen von Experimenten zu Uberprifen, indem die Wirkung einer ab-
hingigen auf die unabhingige(n) Variable(n) isoliert wird.'®® Im Unterschied dazu soll hin-
sichtlich der anderen Ziel-Dimensionen eine deskriptive Untersuchung erfolgen, die sowohl
der Beschreibung als auch der Strukturierung und Verdichtung umfangreichen Daten-
materials wie der Verdeutlichung unibersichtlicher Zusammenhange in Form von Grafiken,

104

Tabellen oder einzelnen Kennwerten bzw. Parametern dient.” " Ziel dessen ist es, erstmalig

moglichst umfassende Aussagen Uber Einsatz und Wirkung von Direct Mail im Bereich hoch-

102 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2

Vgl. Fantapié Altobelli (2007), S. 26f. und die dort angegebene Literatur sowie S. 137; Kuf® (2007), S. 39
und die Ausfiihrungen zu Experimenten in Kapitel D.1.2.1.2

Vgl. Hammann/Erichson (2000), S. 75; Bortz (2005), S. 15; Cleff (2008), S. 4; Steland (2007), S. 1 sowie
insbesondere zu den Methoden der deskriptiven Analyse KuR (2007), S. 173ff. und die dort angegebene
Literatur
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kultureller Dienstleistungen zu generieren.105 Daneben bilden die Daten eine Grundlage zur
Identifikation von Zusammenhangshypothesen, die im Rahmen des zweiten Untersuchungs-

bereichs analysiert werden.'%

Der zweite Untersuchungsbereich betrifft folglich die Einflussfaktoren auf die Wirkung von
Direct Mail. Hier soll sowohl an B2B- als auch an B2C-Zielgruppen untersucht werden,
welche stimulusbezogenen, vor allem aber welche (weitestgehend) unerforschten
personenbezogenen und situativen Faktoren das Response- und Besuchsverhalten der
Rezipienten determinieren. Es wird eine konfirmatorische Analyse durchgefiihrt, die dadurch
gekennzeichnet ist, begriindete Hypothesen zu verifizieren bzw. zu falsifizieren.*®” Dazu wird
ein mathematisch-statistisches bzw. multivariates Analyseverfahren eingesetzt: die
logistische Regression.'® Diese eignet sich bei der vorliegenden Untersuchung ganz be-
sonders. SchlieBlich wird die Wahl des Analyseverfahrens maRgeblich durch das Skalen-

niveau determiniert.!®

Im betrachteten Zusammenhang handelt es sich bei den abhdngigen
um kategoriale bzw. sogar dichotome Variablen (Interesse an der documenta vs. kein
Interesse an der documenta bzw. Besuch der documenta vs. kein Besuch der documenta),
die auf einer Nominalskala gemessen werden. Die unabhdngigen Variablen kénnen bei einer

logistischen Regression ein metrisches und/oder nicht-metrisches Skalenniveau aufweisen.

Flir den dritten Untersuchungsbereich wird angestrebt zu evaluieren, wie die Wirkung von
Direct Mail Einsatzen fiir hochkulturelle Dienstleistungen im Sinne einer Zielgruppen-
profilierung optimiert werden kann. Dazu wird ein exploratives Vorgehen gewahlt, das es

erlaubt, vorhandene Daten nach Strukturen und Mustern, Zusammenhangen und Besonder-

1% ygl. KuR (2007), S. 36

Vgl. Fantapié Altobelli (2007), S. 25

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 12; Hiittner/Schwarting (2002), S. 24; AndreR/Hagenaars/
Kuhnel (1997), S. 96

Vgl. Hammann/Erichson (2000), S. 290f.; KuR (2007), S. 215f., S. 236; Die multivariaten Verfahren sind
weiterhin zu untergliedern in Dependenz- und Interdependenzanalysen. Bei der logistischen Regression
handelt es sich um eine Dependenzanalyse, die dadurch charakterisiert ist, dass die vorhandene
Variablenmenge in eine abhingige und eine oder mehrere unabhéngige Variable(n) differenziert wird.
Darauf aufbauend wird festgestellt, ob ein vermuteter und zuvor postulierter Zusammenhang zwischen
der abhéngigen Variablen auf der einen und den unabhangigen Variablen auf der anderen Seite bestétigt
werden kann. Vgl. Hammann/Erichson (2000), S. 290f.; KuR (2007), S. 215; Berekoven/Eckert/
Ellenrieder (2006), S. 209

Vgl. hier und im Folgenden Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 8, S. 12, S. 14; Hammann/Erichson (2000),
S. 88f.; Steland (2007), S. 6f.; KuR (2007), S. 173
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heiten zu durchsuchen.’® Im vorliegenden Kontext wird dazu die Clusteranalyse eingesetzt —

11 Es soll dazu dienen aufzudecken,

ein strukturerkennendes multivariates Analyseverfahren.
ob basierend auf den im Rahmen der Realisation des Kommunikationskonzepts erhobenen
Daten besondere Gruppen identifiziert werden konnen, deren spezifische Merkmale sich

intern als moéglichst homogen und extern als moglichst heterogen herausstellen.'*?

Zusammenfassend kann folglich eine auf einer breiten Datenbasis beruhende empirische
Analyse im Bereich hochkultureller Dienstleistungen konstatiert werden, die es zudem er-
moglicht, Interzielgruppenvergleiche hinsichtlich unterschiedlicher Wirkungsdimensionen
vorzunehmen, und erreichen soll, Implikationen fiir zukiinftige Direct Mail Einsatze abzu-

leiten.

2.2 Kommunikationskonzept

Die Entwicklung des auf Direct Mails basierenden Kommunikationskonzepts fir die
documenta 12 erfolgte am Lehrstuhl Kommunikations- und Medienmanagement der Uni-
versitat Kassel in Zusammenarbeit mit einem Expertenteam der Deutschen Post AG. Die
Deutsche Post AG trat zugleich als Naturalsponsor der fiir die documenta-GmbH er-
arbeiteten KommunikationsmaRnahmen auf. Im Rahmen der Ausgangsiiberlegungen galt es
im Wesentlichen, zwei Herausforderungen zu bewaltigen. Aus praktischer Sicht sollten die

113 vom wissen-

fur die documenta-Leitung wichtigsten Kommunikationsziele erfillt werden.
schaftlichen Standpunkt aus betrachtet war es erforderlich, die Kommunikationsmaf-

nahmen derart zu konzipieren, als die Imperative der empirischen Untersuchung erreicht

19 vgl. WeiR (2007), S. 71; Duller (2007), S. 9; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 391; Die explorative

Datenanalyse geht auf das Werk ,Exploratory Data Analysis“ von TUkey zuriick, der darin konstatiert:
,Exploratory data analysis is detective work”. Tukey (1977), S. 1

Vgl. WeiB (2007), S. 117; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 17

Vgl. WeiB (2007), S. 118; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 391

Im dargestellten Zusammenhang bleibt auf die Restriktionen hinsichtlich Zeit und Budget hinzuweisen.
Zeitlich insofern, als das Sponsoring zwischen der Deutschen Post AG und der documenta-GmbH im
Frithjahr 2007 beschlossen wurde und erste der umfangreichen KommunikationsmaBnahmen bereits vor
der Eroffnung der 12. documenta am 16. Juni 2007 umgesetzt sein sollten. Vgl. zum Planungsprozess einer
Direct Mail Aktion und dessen Zeithorizont bis zur Realisierung auch die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3
sowie Holland (2004), S. 47ff.; Die Budgetrestriktion ergab sich aus dem von der Deutschen Post AG
veranschlagten Budgetrahmen zur Durchfiihrung der Kommunikationsmafnahmen.
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und moglichst allgemeine Regeln mit Blick auf die Wirkungsanalyse abgeleitet werden

kénnen.

Direct Mails werden im Kulturbereich vornehmlich dazu eingesetzt, in der Adressdatei ge-
speicherte Besucher anzuschreiben und diese Uber ein neues Programm zu informieren oder
Abonnementkarten zuzustellen.'** Eine zu enge Basis, um die Wirkung des Mediums aus-
giebig empirisch zu Uberpriifen. Seitens der documenta-GmbH zudem nicht realisierbar, da
diese nicht Uber eine entsprechend gepflegte und umfassende Besucherdatei verfiigte.
AuBerdem war es das Bestreben der documenta-Leitung, auch neue Besucher zu gewinnen,
um dem eigens gestellten Anspruch gerecht zu werden, in 2007 erneut einen Besucher-
rekord aufzustellen. Infolgedessen wurde das Kommunikationskonzept insgesamt deutlich

breiter angelegt.

Der Wunsch einer positiven Besucherentwicklung resultiert aus der finanziellen Unter-

stitzung, auf die hochkulturelle Einrichtungen i. d. R. angewiesen sind:**

1. Subventionierte Kulturbetriebe missen aufgrund der wirtschaftlichen Situation von
Bund, Ldndern und Gemeinden verstarkt dazu Ubergehen, ihre eigenen Einnahmen zu

erhoéhen.

2. Bei der Verteilung offentlicher Mittel wie bei der Akquisition von Finanzmitteln durch

Sponsoren und Partner ist eine starke Position im Wettbewerb erforderlich.

Beiden Anforderungen kann durch eine nachhaltig positive Besucherentwicklung begegnet
werden. Die Steigerung der Besucherzahlen stellt demzufolge das (ibergeordnete zu er-

reichende 6konomische Kommunikationsziel dar.

Die Ergebnisse einer reprasentativen Besucherbefragung zeigten, dass sich das Publikum der
documenta 11 zu 57 Prozent aus Privatpersonen und zu 43 Prozent aus Personen, die sich
beruflich mit Kunst beschaftigen, zusammensetzte.''® Aus diesem Grunde wurden die in der
Marketingkommunikation von  Kultureinrichtungen bisweilen weitestgehend ver-

nachlassigten, jedoch als erfolgsversprechend einzuschatzenden B2B-Zielgruppen explizit in

14 vgl. Fischer (2001), S. 332

Vgl. hier und im Folgenden auch die Ausfiihrungen in Kapitel B.3.2.3
Vgl. Hellstern (2002), S. 18
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die Kommunikationsaktivitaten einbezogen und das Kommunikationskonzept sowohl auf

" Fir

Privatpersonen (B2C-Bereich) als auch auf Unternehmen (B2B-Bereich) erstreckt.
beide Bereiche wurden entsprechende Zielsetzungen formuliert, Zielgruppen identifiziert

und MafRhahmen definiert.

Weiterhin wurde bertcksichtigt, die MaBnahmen zeitlich integriert durchzufiihren —im Hin-
blick auf die PR- und Kommunikationsaktivitdten der Medienpartner der documenta sowie
durch Koordination der Direct Mail Aktionen untereinander.'*® Die Abstimmung mit den PR-
und KommunikationsmaRBnahmen der Medienpartner wurde realisiert, indem der Direct

Mail Versand zu einem Zeitpunkt erfolgte, zu dem die Partneraktivitdten einen Peak erreicht

119

hatten.”™ SchlieBlich konnte in einer Reihe empirischer Untersuchungen nachgewiesen

werden, die Wirkung von Direct Mail deutlich steigern zu konnen, wenn Massen-

kommunikationsmittel zuvor eine erste Grundaufmerksamkeit fir das Kommunikations-

120

objekt erzielt haben.™" Die zeitliche Abstimmung der einzelnen Direct Mail Aktionen erfolgte

unter der Zielsetzung, eine moglichst gleichmalige Auslastung der documenta herbeizu-

fihren, um dem ,Sommerloch”, das bei friiheren Ausstellungen auftrat, entgegenzu-

121

wirken.” " Rechnung getragen wurde dieser Uberlegung, indem der Versand der Direct Mails

7 Die Ansprache der verschiedenen Anbieter-Nachfrager-Konstellationen erfordert unterschiedliche

Vorgehensweisen bei der Marktsegmentierung zur Zielgruppenbestimmung sowie beim
Adressmanagement. Eine theoretische Abhandlung dazu erfolgte bereits in den Kapiteln C.3.1 und C.3.2.
Die Umsetzung der integrierten Kommunikation erfolgt auf drei Ebenen: auf Ebene der inhaltlichen, der
formalen und der zeitlichen Integration. Vgl. hier und im Folgenden beispielsweise Dahlhoff (2000),

S. 16ff.; Dahlhoff (2009), S. 1306; Bruhn (2006), S. 17 sowie die Ausfiihrungen und Literaturangaben in den
Kapiteln B.4.4 und C.2.3; Die integrierte Kommunikation, die in der Regel von einem einzelnen
Unternehmen, einer einzelnen Organisation oder Institution umgesetzt wird, ist als solche bereits als
Herausforderung anzusehen. Eine systematische Abstimmung der KommunikationsmaBnahmen zwischen
verschiedenen Medienpartnern und Sponsoren vorzunehmen, ist ohne tUbergeordnete koordinierende
Instanz nahezu unmaglich. Dennoch wurde neben der zeitlichen Integration auch die formale Integration
weitestgehend berticksichtigt. Vgl. dazu Kapitel D.2.2.3

Dass eine erste Grundaufmerksamkeit durch Massenkommunikationsmittel erreicht worden war, belegt
die Dokumentation der Presseresonanz zur documenta 12, die im Anhang, S. 281, dargestellt wird.

Vgl. beispielsweise Aehlen (2006), S. 31; Rotermund (2006), S. 33; Siegfried Vogele Institut GmbH (2004),
S. 11

Das ,,Sommerloch” kann als typisches Phdnomen der Nichtlagerfahigkeit kultureller Dienstleistungen
bezeichnet werden, bei dem durch kommunikationspolitische MaBnahmen eine Synchronisation von
Angebot und Nachfrage erfolgen soll. Vgl. Kapitel B.2.2.3 und die dort angegebene Literatur
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des B2B-Bereichs kurz vor Beginn der documenta 12 erfolgte. Den B2C-Zielgruppen wurden

die Werbesendungen erst gut einen Monat nach Ausstellungseréffnung zugestellt.'??

2.2.1 Ziele

Zur Erfallung der Gbergeordneten 6konomischen Zielsetzung, zur documenta 12 mindestens
eine Eintrittskarte mehr zu verkaufen als zur documenta 11, d. h. wenigstens 650.925
zahlende Personen zu einem Besuch der Weltkunstschau zu bewegen, sowie vor dem
Hintergrund, eine moglichst umfassende Wirkungsanalyse im Hinblick auf die drei
definierten Untersuchungsbereiche durchfiihren zu kénnen, wurden die nachfolgend auf-
geflhrten, mit der Ansprache der beiden gewadhlten Anbieter-Nachfrager-Konstellationen zu

realisierenden, Kommunikationsziele definiert.**?

B2B-relevante Kommunikationsziele

1. Gewinnung von Interessenten und Besuchern aus dem In- und Ausland.

2. Gewinnung von Multiplikatoren (Informationsweitergabe), indem Unternehmen die
Moglichkeit eingeraumt wurde, Informationsmaterial zur Verteilung an Partner, Kunden

etc. anzufordern.*?*

3. Verkauf von Fihrungen im Rahmen individueller Besucherprogramme (Special Guest

Service), die zum Beispiel fur Betriebsfeiern gebucht werden konnten.?

22 Die gewadhlte Reihenfolge ist auf den Planungshorizont zuriickzufiihren, der bei Unternehmen in der Regel

deutlich langer ist als bei Privatpersonen.

Vgl. zu den Besucherzahlen der documenta 11 documenta Archiv (o. J.a)

Diese Zielsetzung zu formulieren, resultiert aus der Tatsache, dass gerade im Bereich kultureller
Dienstleistungen die Mund-zu-Mund-Propaganda ausschlaggebend fiir oder wider einen Besuch ist. Den
Kontakt zu Multiplikatoren bzw. Meinungsfiihrern aufzunehmen, empfiehlt sich, weil diese aufgrund ihres
besonderen Interesses und einer entsprechenden Expertise hinsichtlich Kunst und Kultur gerne bereit
sind, spezifische Informationen aufzunehmen und weiterzugeben. Vgl. McLean (1994), S. 198;

Toepler (1996), S. 169; Kotler/Scheff (1997), S. 315 sowie die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3

Bei dem Verkauf von Fiihrungen bzw. dem Angebot individueller Besucherprogramme handelt es sich um
die in Kapitel B.2.2.1 beschriebenen Enhancing Services, die dem Besucher einen liber den Kernnutzen der
Ausstellung bzw. des Kernprodukts hinausgehenden Zusatznutzen bieten. Aus Sicht der documenta-GmbH
handelt es sich bei den Enhancing Services um Cross-Selling-Potenziale, die durch einen entsprechenden
Kommunikationsmitteleinsatz ausgeschopft werden konnen. Vgl. Kapitel B.2.2.3; Erreicht werden sollte
mit dieser Zielsetzung, die eigenen Einnahmen zu erhéhen, d. h. die im Vorfeld der documenta festgelegte

123
124

125

(Fortsetzung der FufSsnote auf der ndchsten Seite)
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B2C-relevante Kommunikationsziele

1. Bekanntheitssteigerung der documenta in der Wahrnehmung der Rezipienten.
2. Imagesteigerung der documenta in der Wahrnehmung der Rezipienten.lz'5

3. Gewinnung von Interessenten und Besuchern aus dem In- und Ausland.*®’

Uber die Erfiillung der genannten Zielsetzungen hinaus war es der documenta-Leitung ein
Anliegen, die bestehende Adressdatenbank deutlich zu erweitern, um Folgeveranstaltungen
bei entsprechend qualifizierten Interessenten platzieren zu konnen.'?® SchlieRlich gelingt es
einer Kultureinrichtung nur dann dauerhaft positiv zur eigenen Bestandssicherung beizu-
tragen, wenn ein bestimmter Prozentsatz an Stammbesuchern gewonnen werden kann.'?
Diesem Anspruch wurde durch den Einsatz von Direct Mail als Instrument zur Realisierung
der definierten Kommunikationsziele ebenfalls Rechnung getragen — in doppelter Hinsicht:

fir den B2B-Bereich auf der einen und fiir den B2C-Bereich auf der anderen Seite.

2.2.2 Zielgruppen und Zielpersonen

Da vor der Umsetzung des Kommunikationskonzepts keine hinreichend umfassende und
entsprechend gepflegte Adressdatenbank bestand, konnte bei der Bestimmung der Ziel-

gruppen und Zielpersonen nicht auf bekannte Besucher zuriickgegriffen werden, um mit

Anzahl von insgesamt 7.000 Besucherfiihrungen zu realisieren und zudem eine gewisse Planungssicherheit
hinsichtlich der Kapazitdten zu haben — maximal 100 Filhrungen mit bis zu 15 Teilnehmern pro Tag, um die
Ausstellungsrdaume nicht zu tGberlasten.

Klassische Kommunikationsziele wie Bekanntheit und Image zu erreichen, wurde bei den B2B-Zielgruppen
grundsatzlich auch angestrebt. Mit Blick auf die zeitliche wie Budgetrestriktion wurde jedoch auf die
explizite Formulierung dieser Zielsetzung verzichtet. Zur Erfolgsermittlung muss auf die Methoden der
Befragung zuriickgegriffen werden. Vgl. Kapitel D.1.2.1.2; Im Unterschied zur Befragung von Haushalten ist
die Befragung von Entscheidern im Unternehmen jedoch noch weitaus schwieriger umzusetzen. Vgl.
Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 313f.; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2001), S. 310f,;
Kinnear/Taylor (1991), S. 40

Auf die Erflillung von Verkaufsaufgaben wurde bei der Formulierung der B2C-Kommunikationsziele
verzichtet. Privatpersonen kénnen im Vergleich zu Unternehmen deutlich spontaner agieren. Dadurch
entfallt die Relevanz, sich friihzeitig an ein Angebot zu binden. Auch die Zielsetzung, Multiplikatoren zu
generieren, wurde hier nicht weiter verfolgt, da Meinungsfiihrer im privaten Bereich nicht tiber ein
adaquates Forum verfiigen, zuséatzlich angefordertes Informationsmaterial zu streuen.

Dies betrifft, liber die einzelnen documenta-Ausstellungen hinaus, auch die Veranstaltungen der
Kunsthalle Fridericianum, die ebenfalls von der documenta-GmbH getragen werden.

Vgl. Kunsthalle Fridericianum (o. J.)

Vgl. Klein (2002), S. 16
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deren inhdrenten Merkmalen ein geeignetes Abbild zur Segmentierung weiterer
Interessenten zu generieren.’*® Dartber hinaus stellt die Erstansprache von Zielgruppen —
insbesondere von B2B-Zielgruppen — im Bereich hochkultureller Dienstleistungen kein
gangiges Vorgehen dar. Aus diesem Grunde erfolgte die Auswahl der relevanten Zielgruppen
und Zielpersonen basierend auf Erfahrungswerten und Plausibilitatstiiberlegungen der
Experten der Deutschen Post AG sowie dem wissenschaftlichen Input des Lehrstuhls

Kommunikations- und Medienmanagement der Universitat Kassel.

Zur Segmentierung der B2B-Zielgruppen wurde dem mehrstufigen Ansatz von KREUTZER ge-

131

folgt.”>" Unternehmen wurden nach den Makro-Kriterien Standort, Branche und Unter-

nehmensgroRe selektiert. Eine Hinzuziehung der Mikro- und Marketing-Mix-bezogenen
Kriterien war nicht erforderlich, da bereits in der ersten Stufe intern homogene und extern
heterogene Segmente identifiziert werden konnten. Im Anschluss trafen die Experten der
Deutschen Post AG eine entsprechende Auswahl an Adressdaten aus der unternehmens-

132
k.

eigenen Datenban Diese beinhaltet sowohl Profildaten als auch weitestgehend Name

und Funktion der relevanten Entscheidungstriger. Tabelle 4 gibt einen Uberblick zu den

Adressaten des Direct Mail Versands im B2B-Bereich:'3

Land Adressaten Anzahl

Kleine und mittelstandische Unternehmen bis 49 Mitarbeiter 38.716
Deutschland

Kunst- und Kulturbetriebe 3.625
Osterreich Kunst- und Kulturbetriebe 2.991
Holland Kunst- und Kulturbetriebe 3.783
Schweiz Kunst- und Kulturbetriebe 2.198
Tabelle 4: Adressaten des Direct Mail Versands im B2B-Bereich

130 Vgl. beispielsweise Kehl (1995), S. 42; WIRTz weist in diesem Zusammenhang auch auf die

kundenwertorientierte Zielpersonenselektion hin, die hier mangels einer entsprechenden Datenbank
ebenfalls nicht durchgefihrt werden konnte. Vgl. Wirtz (2005), S. 229ff. und die dort angegebene Literatur
Vgl. hier und im Folgenden auch die theoretischen Ausfiihrungen in Kapitel C.3.1.3

Vgl. hier und im Folgenden auch die theoretischen Ausfiihrungen in Kapitel C.3.2.2

Innerhalb Deutschlands erfolgte aufgrund der Budgetrestriktion eine Fokussierung auf bestimmte
Leitregionen. Vgl. hierzu die Konzentration des Direct Mail Versands im B2B-Bereich im Anhang, S. 282
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Kunst- und Kulturbetriebe wurden ausgewahlt, um Meinungsfiihrer zu erreichen, die ein
hohes Multiplikatorpotenzial aufweisen.’** Bei allen anderen, nicht den Kunst- und Kultur-
betrieben zuordenbaren Unternehmen, war das GroRenkriterium ausschlaggebend fiir deren
Segmentierung. Es sollten unter der Zielsetzung, neue Interessenten und Besucher zu ge-
winnen, auch solche Firmen erreicht werden, die bislang keinen erkennbaren Zugang zu
Kunst und Kultur hatten. Aufgrund der vergleichsweise guten Erreichbarkeit von Ent-
scheidungstragern erfolgte hier eine Konzentration auf kleine und mittelstandische Unter-

nehmen (KMU) mit bis zu 49 Mitarbeitern.’*

Mit Blick auf den Standort wurde beriicksichtigt, dass es sich bei der documenta um die
weltweit bedeutendste Ausstellung fiir zeitgendssische Kunst handelt. Deshalb sollten im
Rahmen der Direct Mail MaRnahmen neben deutschen auch auslandische Unternehmen
Beriicksichtigung finden. Hier fiel die Wahl auf die Lander Osterreich, Holland und Schweiz,
die allesamt ein hohes Potenzial aufwiesen, Interesse an der documenta zu zeigen.'*®
SchlieBlich reiste mehr als ein Drittel aller auslandischen Besucher aus diesen drei Landern

an, die vorhergegangene, elfte Weltkunstausstellung zu besuchen.™’

Die Segmentierung der B2C-Zielgruppen gestaltete sich deutlich aufwendiger als die
Segmentierung der B2B-Zielgruppen und wurde unter Hinzuziehung einer Reihe ver-
schiedener soziodemografischer, psychografischer und geografischer Einzelkriterien wie
Adressdatenbanken durchgefiihrt. Vor dem Hintergrund, neben deutschen auch aus-
landische Personen fiir einen Besucher der documenta gewinnen zu wollen, wurden
adressiert anzusprechenden Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen ebenfalls in Deutschland,

138

Osterreich, Holland und Schweiz gesucht.”° Identifiziert werden konnten diese in der Haus-

134 Vgl. zum Konzept der Meinungsfihrer beispielsweise Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 135;

Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 518ff. und die dort angegebene Literatur. Als Kunst- und Kulturbetriebe
werden im vorliegenden Kontext die folgenden drei Kategorien verstanden: Kunstschulen und
-akademien, Kunst- und Antiquitdtenhandel sowie Kunstmuseen und -galerien.

Vgl. Schefer (2002), S. 55f.; Holscher (2002), S. 565; Beriicksichtigt wurde allerdings, hauptséachlich
dienstleistende KMU anzusprechen, darunter beispielsweise Reisebiiros, Arztpraxen, Anwalte und
Sprachschulen, da diese mit Blick auf die Multiplikatorfunktion eher tGber Publikumsverkehr verfiigen als
produzierende KMU.

Es bleibt anzumerken, dass Adressaten nicht in der gesamten, sondern ausschlieBlich in der
deutschsprachigen Schweiz ausgewahlt wurden.

Vgl. Hellstern (2002), S. 15; eigene Berechnung

Adressaten wurden auch hier nicht in der gesamten, sondern ausschlieBlich in der deutschsprachigen
Schweiz gesucht. AulRerdem erfolgte aufgrund der Budgetrestriktion bezliglich der Adressen der
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(Fortsetzung der Fufsnote auf der néchsten Seite)
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halts-Datenbank der Deutschen Post AG.**°

Fir Deutschland wurden die Zielpersonen zudem
aus Lifestyle- und Listbroking-Adressbestanden generiert, die von entsprechenden Dienst-

leistern bezogen wurden.**

KLEIN und SCHAFER weisen in ihren Publikationen auf die Chancen und Maoglichkeiten hin, dem
starken Legitimationsdruck begegnen zu kdnnen, dem sich subventionierte Kulturein-
richtungen gegeniibersehen, indem eine ernsthaft verfolgte offentliche Kulturpflege in

141 Aus diesem Grunde sollten neben der Kernziel-

breiten Bevolkerungsschichten erfolgt.
gruppe — den adressiert angeschriebenen, nachweislich Kunst- und Kultur-affinen Ziel-
personen — auch solche Personen durch den Einsatz teil- und unadressierter Direct Mails
erreicht werden, die gerade nicht durch ein entsprechend stereotypes Kulturprofil gekenn-

142
d.

zeichnet sin Tabelle 5 gibt einen Uberblick zu den Adressaten des Direct Mail Versands

im B2C-Bereich.

Es wurden sechs Zielgruppen mit fiinf Sub-Zielgruppen identifiziert: osterreichische,
hollandische sowie schweizer personlich zu adressierende Kunst- und Kultur-affine Ziel-
personen, die allesamt in der Haushalts-Datenbank der Deutschen Post AG identifiziert
werden konnten; Deutsche Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen, die zur Messung von
Wirkungsunterschieden aus verschiedenen Adressdatenbanken rekrutiert und ebenfalls

adressiert angeschrieben wurden; Haushalte in Hannover und Erfurt, die nicht Gber ein

Haushalts-Datenbank sowie der Lifestyle-Adressen eine Fokussierung auf bestimmte Leitregionen. Vgl. zur
Konzentration des Direct Mail Versands den Anhang, S. 283

Die Haushalts-Datenbank wurde nach Personen im Alter zwischen 18 und 59 Jahren durchsucht, die Gber
eine hohe bis sehr hohe Kaufkraft wie in groen Teilen liber einen akademischen Grad verfiigen und
liberwiegend in Single-Haushalten leben. SchlieRlich weisen die Merkmale allesamt auf ein hohes
Interesse an Kunst und Kultur hin. Vgl. zu den spezifischen Merkmalen von Kunst- und Kulturinteressenten
beispielsweise Colbert (2002), S. 42; van Eijck/Bargeman (2004), S. 451f.; Isengard (2005), S. 257ff. und die
dort angegebene Literatur wie die Beitrdge Bachleitner/Schreuer (2008); Reuband (2007);
Schneider/Schupp (2002); Die Kriterien und deren Auspragungen decken sich zudem mit den Ergebnissen
aus der Besuchererhebung zur documenta 11. Vgl. Hellstern (2002), S. 6, S. 20, S. 26

Bei den Lifestyle-Adressen war es moglich, unmittelbar Adressdaten von Zielpersonen zu beziehen, die im
Rahmen einer Lifestyle-Befragung angaben, sich in ihrer Freizeit wie beim Lesen und als Hobby mit Kunst
und Kultur zu beschéftigen. Bei den Listbroking-Adressen handelte es sich um Zielpersonen, die innerhalb
eines halben Jahres vor Kauf der Adressen bei einem namhaften Spezialversender mit breitem
kinstlerisch-kulturellen Produktangebot Bestellungen aufgegeben hatten.

Vgl. Klein (1997), S. 29; Schéfer (1997), S. 91f., S. 97

Hier werden die in Kapitel C.2.3 in Form von Rickkopplungsschleifen dargestellten interdependenten
Entscheidungen im Planungsprozess von Direct Mail Aktionen deutlich. SchlieRlich erfolgt im Rahmen des
gewahlten Vorgehens keine streng hierarchische Abfolge der einzelnen Prozessschritte.
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193 AuRerdem

stereotypes Kulturprofil verfigten und teiladressiert angeschrieben wurden.
galt es, in Hannover eine Streuung unadressierter Direct Mails vorzunehmen, um eine breite

Masse an Personen zu erreichen.

Land Adressaten Adressierungsform Anzahl

Osterreich Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen volladressiert 5.000
Holland Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen volladressiert 5.000
Schweiz Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen volladressiert 3.375

Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen

e Haushalts-Datenbank: 20.000

volladressiert 38.000
e Lifestyle-Adressen: 10.000
e Listbroking-Adressen: 8.000
Deutschland | Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil
e Hannover: 21.000 teiladressiert 42.000
e Erfurt: 21.000
Breite Bevolkerungsschicht
unadressiert 89.271
e Hannover
Tabelle 5: Adressaten des Direct Mail Versands im B2C-Bereich

Sowohl teil- als auch unadressierte Direct Mails einzusetzen, der 6ffentlichen Kulturpflege in
breiten Bevodlkerungsschichten nachzukommen, erfolgte — genau wie der Einsatz ver-
schiedener Adressquellen bei den deutschen Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen — unter
dem Aspekt, deren Wirkungsunterschiede in Bezug auf den Kulturbereich feststellen und

entsprechende Implikationen ableiten zu kdnnen. Ebenso sollten etwaige Wirkungsunter-

> Die Absenz stereotyper Merkmale bedeutet nicht, willkiirlich bei der Zielgruppenbestimmung vorgehen zu

koénnen. Vielmehr erfolgte (auch) bei den teil- und unadressierten Direct Mails eine Konzentration auf
(relativ) gut situierte Haushalte geografisch abgegrenzter Gebiete. Dadurch konnte einerseits der
Budgetrestriktion Rechnung getragen werden. Andererseits wurde erreicht, Haushalte anzusprechen, die
Uber die notwendigen finanziellen Ressourcen verfligen, ihrem Besuchswunsch tatsachlich
nachzukommen.
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schiede im Ost-West-Vergleich durch den Versand teiladressierter Direct Mails an Haushalte

in Hannover und Erfurt evaluiert werden kénnen.***

2.2.3 Mafdinahmen

Am 11. Juni 2007 — 5 Tage vor Er6ffnung der documenta 12 — wurden insgesamt 51.313
Direct Mails an die beschriebenen B2B-Zielgruppen versandt.** Die Aussendung der 182.646
Werbesendungen an die ausgewidhlten B2C-Zielgruppen erfolgte am 24.Juli 2007.'%
Konzipiert wurden die Direct Mails zuvor in einem mehrstufigen Optimierungsprozess mit

147 Dabei wurde darauf geachtet, den aktuellen Erkenntnisstand hin-

ausgiebigen Pre-Tests.
sichtlich der einzelnen Bestandteile und Inhalte zu bericksichtigen. Schlief3lich ist aus der
Forschung hinlanglich bekannt, dass diese Details die Wirkung extrem mitbestimmen. Nach
einer ausgiebigen Testphase wurde festgelegt, alle Direct Mail Packages aus einer Versand-
hiille, einem Anschreiben, einer Broschiire und einer Antwortkarte mit Coupon zu bilden.'*®

Dariber hinaus beinhalteten die B2B-Packages ein Antwort-Faxformular auf der Rickseite

1“4 Bei der Auswahl der Haushalte wurde darauf geachtet, moglichst identische Ausgangsvoraussetzungen fiir

einen Vergleich der Ergebnisse zu schaffen. So weisen die beiden Stadte in etwa die gleiche Entfernung zur
documenta nach Kassel auf und hatten zur selben Zeit Sommerferien. AuRerdem wurde durch die
Konzentration auf Stadte dem Gedanken Rechnung getragen, dass insbesondere der Bereich der
Hochkultur durch ein Stadt-Land-Gefélle im Hinblick auf die kulturelle Nachfrage und das kulturelle
Angebot gepréagt ist. Vgl. Isengard (2005), S. 260 sowie den Beitrag Schneider/Schupp (2002)

Der Versand erfolgte am Montag, da Direct Mails im B2B-Bereich bessere Erfolgschancen haben, wenn
diese ihre Empfanger zur Wochenmitte erreichen. Vgl. Holland (2006), S. 411; Eine Abbildung des Direct
Mail Packages fiir den B2B-Bereich findet sich im Anhang, S. 284.

Im B2C-Bereich erfolgte der Versand der Werbesendungen an einem Dienstag, da Consumer Direct Mails
ihre Empfanger in Richtung auf das Wochenende zu erreichen sollten. Vgl. Holland (2006), S. 411;
Abbildungen der entsprechenden voll-, teil- und unadressierten Direct Mails sind im Anhang, S. 278ff., zu
finden.

Vgl. zur Optimierung durch Tests die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3 sowie speziell zum Einsatz von
Augenkameratests beispielsweise die Beitrage Schantz (2002) und Lamieri (2008); Allerdings wurden die
Tests ausschlieBlich fiir die innerhalb Deutschlands versandten Werbesendungen durchgefiihrt. Nach
Osterreich und in die deutschsprachige Schweiz wurden dieselben Direct Mails verschickt. Fiir die
holldndischen Rezipienten wurde eine Ubersetzung vorgenommen.

Die farbliche Unterscheidung von Broschiire und Antwortkarte mit Coupon — pink fiir die B2B-, griin fiir die
B2C-Zielgruppen — erfolgte, um eine — auch im Auswertungszusammenhang — einfache Unterscheidung zu
ermoglichen.
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des Anschreibens. Zu den wichtigsten gestalterischen wie vor allem inhaltlichen Aspekten

der Direct Mail Packages gibt die auf der Folgeseite dargestellte Tabelle 6 einen Uberblick.*°

Die Responsealternativen, zwischen denen die Rezipienten bei einer Reaktion auf das Direct
Mail wahlen konnten, wurden in Abhdngigkeit der mit der jeweiligen Anbieter-Nachfrager-

Konstellation verfolgten Zielsetzung formuliert.

Responsealternativen der B2B-Zielgruppen

¢ Aufnahme in den eMail-Verteiler fiir Informationen und Veranstaltungshinweise.
e Anforderung einer beliebigen Anzahl des allgemeinen d12 Informationsmaterials.

® Interessebekundung am individuellen Besucherprogramm ,Special Guest“ mit Angabe
einer Uhrzeit, zu der ein Rickruf zu einem persdnlichen Informationsgesprach erfolgen

soll.

Responsealternativen der B2C-Zielgruppen

e Aufnahme in den eMail-Verteiler fiir Informationen und Veranstaltungshinweise.

4

e Zusendung von Informationen Uber das Kinder- und Jugendprogramm ,, Aushecken”.
e Zusendung von Informationen zu den iPod/mp3-Fihrungen ,S-Guides”.

e Zusendung von Informationen zum ,Special Guest” Service.

Mit dem Coupon, der von der Antwortkarte abgetrennt werden konnte, sollte die finale Ver-
haltenswirkung — der Besuch der documenta — gemessen werden. Dazu konnte der Gut-
schein vor Ort in Kassel gegen ein Incentive eingelost werden. Bei diesem handelte es sich
um einen goldenen Kronkorkenpin als Symbol bzw. Erkennungsmerkmal der documenta-

Besucher untereinander.

%" Durch den stringenten Einsatz des d12-Blumenmotivs und dem documenta-Logo auf der Versandhiille, der

Broschiire und der Antwortkarte sowie des singuldren Einsatzes des documenta-Logos auf dem
Anschreiben und dem Faxformular wurde der formalen bzw. inhaltlichen Integration Rechnung getragen.
Vgl. beispielsweise Dahlhoff (2000), S. 16ff.; Dahlhoff (2009), S. 1306; Bruhn (2006), S. 66ff.
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B2C-Adressaten
Element B2B-Adressaten
volladressiert teiladressiert unadressiert
-d Versehen mit dem Logo der d12, um dem Empfinger noch vor dem Offnen einen Hinweis auf den Ab-
g = sender des Briefes zu geben
Q
» 1 e  Blumenmotiv der d12 als Kreativfreimachung oder Freistempler anstelle einer reguldren Briefmarke™®
e  Kernaussagen wurden deutlich hervorgehoben, um die wichtigsten Inhalte bereits bei einem
Uberfliegen des Textes vermitteln zu kénnen
e Positiver Storer mit Verweis auf die Landingpage, auf der sich Rezipienten gezielt Gber das Angebot der
documenta informieren und eine Response abgeben konnten
@ Ansprechpartner ,Herrn Max ,An alle Kunst- und
c @ » (soweit bekannt), Mustermann, Kulturinteressierten, ,An alle Kunst- und
g g 2 Firmenname und Musterweg 3, 99999 Musterweg 3, 99999 Kulturinteressierten”
T < Adresse Musterhausen” Musterhausen”
S
(72}
& g Wenn méglich
g personlich, ansonsten Personliche Anrede Standardanrede
< Standardanrede
c .
Verkauf Gezielt .
& _§ 2 . erkau czieite Grundnutzen ,Erlebnis documenta”
&S0 9 von Fiihrungen steht Bezugnahme auf steht im Vordergrund
S im Vordergrund kiinstlerische Details
wv
e Allgemeine wesentliche Informationen zur documenta wie Offnungszeiten, Ausstellungsorte und Uber-
.g nachtungsmoglichkeiten
£
3 Lo 8 Informationen zu Informationen zum breiten Angebot der documenta, darunter ein
& gJ_ § & Flihrungen und Uberblick zum Filmprogramm, den Lunch Lectures, den d12
v & £ | Buchungsmoglichkeiten Publikationen sowie den Kinder- und Jugendaktivitaten
‘g o e Absender-Angaben (soweit bekannt) vorgedruckt, um die Response so einfach wie moglich zu
3 £ gestalten
& * |+ Freimachung nicht erforderlich
Q
'E o Zugang ohne
= o N - . -, . onlich
e 3 e  Zugang lber personlichen Zugangscode, der im positiven Storer personlichen
b4 o Zugangscode auf
o c angegeben wurde
=% 5 . . . separat
@ c e  Absender-Angaben (soweit bekannt) im Online-Formular enthalten . .
2 8 eingerichteter
Website
, 8 Absender-Angaben
E E (soweit bekannt) kein Faxformular
S vorgedruckt
Tabelle 6: Inhalt und Gestaltung der Direct Mail Packages

10 Vgl. zum Unterschied zwischen der Kreativfreimachung und dem Freistempler den Anhang, S. 285; Dieses
Vorgehen wurde gewahlt, um in den nachfolgenden empirischen Analysen tiberpriifen zu kénnen, ob die
Art der Freimachung einen Einfluss auf die Response nimmt.
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Um im Rahmen der empirischen Analysen eine eindeutige Identifikation und Zuordnung der
respondierenden Rezipienten und Besucher zu ermoglichen, wurden das Antwort-
Faxformular (nur B2B), die Antwortkarten sowie die Coupons jeweils mit derselben
individuellen Kennziffer versehen, die gleichfalls als personlicher Zugangscode zur
Landingpage diente. Die Ausnahme bildeten hier lediglich die unadressiert angeschriebenen
B2C Direct Mail Rezipienten. Eine eindeutige ldentifikation war bei diesen nicht notwendig,
da sie ohnehin alle aus derselben Adressquelle und Stadt stammten, namentlich und hin-
sichtlich ihrer genauen Adresse unbekannt waren und erst durch eine Response lberhaupt

Informationen Uber sich preisgeben wirden.
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E. Empirische Analyse zur Wirkung von
Direct Mail als Kommunikationsmedium
im Kulturmarketing

1. Wirkung von Direct Mail in ausgewahlten Ziel-
Dimensionen

Der erste Untersuchungsbereich der empirischen Analyse zur Wirkung von Direct Mail als
Kommunikationsmedium im Kulturmarketing betrifft drei Ziel-Dimensionen mit sechs Ziel-
setzungen, die im Wesentlichen den beschriebenen Stufenmodellen der Werbewirkung
folgen und in einen gesamtheitlichen, beide Anbieter-Nachfrager-Konstellationen um-
fassenden, Untersuchungsprozess integriert wurden. Die nachfolgende Abbildung 15 gibt

dies im Sinne eines Grobaufbaus des Kapitels wieder.

9 %
]
2 3 .
< £ _ > Bekanntheit Kapitel 1.1
224 Wirkung von
c > 8% Direct Mail in
g 2 oY Image Klassik-
a bt 8 Dimensionen
Q 835
2| =2
0
Q
N > Interesse
o
o
o) Kapitel 1.2
g gE Wirkung von
< 0 Direct Mail in
[«® = & >
=] < g Besuch Verhaltens-
h O b . .
I = ¥ Dimensionen
] ::
N BEEE N Informations-
i £ @ .
] = 2 weitergabe
W o
o
- . Kapitel 1.3
N Okonomische Okonomische
Wi rkung Wirkung von
Direct Mail

Abbildung 15:  Grobgliederung des Kapitels E.1

Quelle: eigene Darstellung
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Die Wirkung von Direct Mail in Klassik-Dimensionen umfasst die kognitiv-orientierte Ziel-
setzung der Bekanntheitssteigerung sowie die affektiv-orientierte Zielsetzung der Image-
steigerung, die Ublicherweise durch den Einsatz der klassischen Mediawerbung erreicht
werden sollen. Mit Interesse, Besuch und Informationsweitergabe werden zudem konativ-
orientierte Zielsetzungen in der Untersuchung beriicksichtigt, welche die Wirkung von Direct
Mail in den hier sog. Verhaltens-Dimensionen abbilden. Die dariiber hinaus einbezogene
0konomische Wirkung, als dritte Ziel-Dimension, vervollstandigt die Untersuchung im Hin-

blick auf die vier, in der Literatur vorzufindenden, Zielkategorien.1

Der Aufbau des ersten Untersuchungsbereichs folgt damit zwei unterschiedlichen ver-

haltenswissenschaftlichen Ansitzen:?

1. dem neobehavioristischen Ansatz (S-O-R-Modell) im Hinblick auf die Analyse der

Wirkung von Direct Mail in Klassik-Dimensionen und

2. dem behavioristischen Ansatz (S-R- oder Black-Box-Modell) im Hinblick auf die Analyse
der Wirkung von Direct Mail in Verhaltens-Dimensionen sowie die Analyse der Oko-

nomischen Wirkung von Direct Mail. >

Vor diesem Hintergrund, der harschen Kritik an neobehavioristischen Totalmodellen zur Ana-
lyse des Konsumentenverhaltens sowie den beiden verschiedenen, in die Untersuchung ein-
bezogenen, Anbieter-Nachfrager-Konstellationen, die zu einem gesamtheitlichen Unter-
suchungsprozess zusammengefiihrt wurden, werden die beschriebenen Zielsetzungen im

Rahmen der empirischen Analyse partial untersucht.*

Vgl. zu den Zielkategorien — kognitiv-, affektiv- und konativ-orientierte sowie 6konomische Ziele — auch die
Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3

Vgl. Stender-Monhemius (2002), S. 13; Foscht/Swoboda (2007), S. 23f.; Wirtz (2009), S. 48f. und die dort
angegebene Literatur sowie die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2

Zwar wird der behavioristische Ansatz in der Literatur stark kritisiert. Im vorliegenden Zusammenhang
dient dieser Ansatz — und damit eine deskriptive Analyse — jedoch dazu, erstmalig moglichst umfangreiche
Aussagen Uber Einsatz und Wirkung von Direct Mail im Bereich hochkultureller Dienstleistungen sowie
eine Grundlage zur Identifikation von Zusammenhangshypothesen, die im Rahmen des zweiten
Untersuchungsbereichs analysiert werden, zu generieren. Vgl. die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.1 sowie
speziell zur Kritik am behavioristischen Ansatz beispielsweise Stender-Monhemius (2002), S. 13 und
Foscht/Swoboda (2007), S. 23

Vgl. zur Kritik Foscht/Swoboda (2007), S. 32, zu den Totalmodellen Howard/Seth (1969), S. 30 und Engel/
Kollat/Blackwell (1978), S. 32 sowie ausfihrlich die Ausfihrungen in Kapitel D.1.2.1.2
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1.1 Wirkung von Direct Mail in Klassik-Dimensionen

Die Wirkung in Klassik-Dimensionen bezieht sich entsprechend den vorangegangenen Aus-
fihrungen auf die, mit einer Direct Mail Aktion verfolgten, psychografischen Ziele und somit
auf die durch die Kommunikation ausgeldsten gedanklichen und emotionalen Vorgange bzw.
psychischen Prozesse bei den adressierten Zielpersonen.” Dabei dienen die psychografischen
Ziele als Zwischenziele, die (ibergeordneten 6konomischen Ziele zu erreichen. Im vor-
liegenden Kontext handelt es sich bei den zu erreichenden Zielen um die Steigerung von

Bekanntheit und Image der documenta in der Wahrnehmung der Rezipienten.

1.1.1 Grundlagen

Mit der Partialanalyse und den beiden gewahlten Ansdtzen gehen auch unterschiedliche
Anforderungen an die Datenerhebung einher: Bei den auszuwertenden Daten, die dem
behavioristischen Ansatz folgen, kdnnen spezifische Handlungen von Direct Mail Rezipienten
direkt beobachtet und damit unmittelbar erfasst, entsprechend bewertet und analysiert
werden.® Hinsichtlich der hier durchzufihrenden Analyse der Wirkung von Direct Mail in
Klassik-Dimensionen, die dem neobehavioristischen Ansatz folgt, ist es hingegen erforder-
lich, zunachst die wesentlichen nicht-beobachtbaren Daten zu erheben. Dieses Vorgehen

sowie die Relevanz einer zielgruppenspezifischen Analyse werden nachfolgend aufgezeigt.

1.1.1.1 Datenerhebung

Die Messung der sich einer direkten Beobachtung entziehenden psychischen Prozesse wurde
in der vorliegenden Untersuchung in Form einer Befragung durchgefiihrt. Um auBerdem die
durch das Direct Mail beziglich des Kommunikationsobjekts hervorgerufene Bekanntheits-

und Image-Wirkung isolieren zu kénnen, wurde die Untersuchung als Feldexperiment, in

Vgl. hier und im Folgenden auch die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3

Vgl. hier und im Folgenden auch die Ausfiihrungen in den Kapiteln D.1.2.1.1 und D.1.2.1.2; Vgl. speziell zur
Erfassung, Bewertung und Analyse der Daten zur Wirkung von Direct Mail in Verhaltens-Dimensionen
sowie der Daten zur 6konomischen Wirkung von Direct Mail auch die Kapitel E.1.2 und E.1.3
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Form der randomisierten Nachhermessung mit Kontrollgruppe, angelegt.7 Deren Versuchs-
anordnung erlaubt es, mogliche StorgroRen zu kontrollieren, indem Probanden den Test-
und Kontrollgruppen jeweils zufallig zugeordnet und zum selben Untersuchungsgegenstand
befragt werden.? Die Isolation der Wirkung der KommunikationsmaRnahme erfolgt insofern,
als die Differenz der aggregierten Messergebnisse zwischen Test- und Kontrollgruppen, die

auch als Faktor- bzw. experimentelle Wirkung bezeichnet wird, evaluiert werden kann.

Auf der Grundlage der beschriebenen wissenschaftlichen und konzeptionellen Uberlegungen
zur Evaluation der Wirkung von Direct Mail sowie dem erarbeiteten Kommunikationskonzept
zur documenta 12 wurden folglich zwei Fragebogen entwickelt — einer fir die Test-, der
andere fir die Kontrollgruppen.9 Befragt wurden Personen aus allen drei deutschen B2C-
Zielgruppen — Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen, Haushalte ohne stereotypes Kultur-
profil und die breite Bevt')lkerungsschicht.10 Eine Unterscheidung der Fragebdgen zwischen
Test- und Kontrollgruppen erfolgte insoweit, als dem Gedanken, dass die Kontrollgruppen
kein Direct Mail erhalten hatten, Rechnung getragen wurde. Infolgedessen wurde im
Rahmen der Interviews der Kontrollgruppen auf Direct Mail spezifische Fragestellungen ver-

zichtet.!

Mit Blick auf die Auswertung, bei der die einzelnen Zielgruppen getrennt voneinander zu
behandeln sind,*? erfolgten in den Fragebbgen auBerdem minimale Anderungen hinsichtlich
des Adressierungsgrades. So konnte bei den Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen nach

einem konkreten, namentlich bekannten Interviewpartner gefragt werden. Bei den beiden

Wahrend Feldexperimente in einer natlrlichen und realistischen Umgebung vollzogen werden, finden
Laborexperimente in einer kiinstlich geschaffenen Umgebung statt, die vom Forscher zudem stark
beeinflusst werden kann. Vgl. zum Unterschied zwischen Feld- und Laborexperimenten beispielsweise
KuR (2007), S. 151 oder Bohler (2004), S. 55

Vgl. hier und im Folgenden auch die theoretischen Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2 sowie insbesondere
zur Isolierung der Wirkung Fantapié Altobelli (2007), S. 153; Die Faktor- bzw. experimentelle Wirkung kann
auch als Hebelwirkung bezeichnet werden.

Vgl. fir die Ausfiihrungen hier und im Folgenden die beiden Fragebogen der Test- und Kontrollgruppen im
Anhang, S. 288ff. und S. 297ff.

In den Testgruppen erhielten die Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen ein adressiertes, die Haushalte
ohne stereotypes Kulturprofil ein teiladressiertes und die breite Bevolkerungsschicht ein unadressiertes
Direct Mail. Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.2.2. Test- und Kotrollgruppen wurden zufillig
aus dem jeweils selben Adresspool selektiert. Auf eine Befragung der auslandischen Zielgruppen wurde
vor dem Hintergrund der zeitlichen wie monetaren Restriktionen verzichtet.

Vgl. speziell hierzu auch Kapitel E.1.1.1.2

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen im folgenden Kapitel

10

11
12
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weiteren Zielgruppen musste zundchst eine volljahrige, im Haushalt lebende, Person ge-

funden werden, die sich fiir Kunst und Kultur interessiert.

Der Datenerhebung diente eine computergestiitzte, standardisierte telefonische Befragung,
die drei Tage nach dem Versand der Direct Mails startete und von einem unabhangigen
Marktforschungsinstitut durchgefihrt wurde.” Hinsichtlich der Reprasentativitat der Stich-
probe war es das Ziel, insgesamt 1.600 vollstandige, in die Auswertung einbeziehbare Inter-

views zu generieren, die sich wie in Tabelle 7 dargestellt verteilen sollten:**

Testgruppe Kontrollgruppe
Breite Bev.olkerungsschlcht 200 200
(unadressiert)

Haushalte ohne stereotypes Kulturprofi 200 200
(teiladressiert)

Kunst- und.KuItur-afflne Zielpersonen 400 400
(volladressiert)

Tabelle 7: Test-Design der telefonischen Befragung

Mit StichprobengréRRen von 200 bzw. 400 Befragten je Gruppe ist ein in der Praxis der Markt-
forschung bevorzugter Umfang gewahlt worden.™ Durch gréBere Stichproben kénnen mog-
liche Stichprobenfehler zwar verringert werden, allerdings steigt damit auch die Gefahr der

Uberkompensation durch das Anwachsen der systematischen Fehler.

B Vgl. zu den Vorteilen der computergestiitzten, standardisierten telefonischen gegeniber der schriftlichen

Befragung beispielsweise Hammann/Erichson (2000), S. 98 und Hiittner/Schwarting (2002), S. 77 sowie
ausfihrlich Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 108ff., S. 116

Tatsachlich wurden in den Testgruppen 204 bzw. 200 bzw. 400 und in den Kontrollgruppen 206 bzw. 201
bzw. 414 giiltige Interviews durchgefiihrt, die in die Auswertung einbezogen werden konnten. Die Dauer
der Befragung betrug rund sieben Minuten.

Vgl. hier und im Folgenden Hammann/Erichson (2000), S. 144; Fantapié Altobelli (2007), S. 206; Beim
Adresspool der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen einen Stichprobenumfang von 400 Interviews in
Test- und Kontrollgruppe zu wahlen, ist auf die drei in dieser Zielgruppe zur Zielpersonenselektion
herangezogenen Adresspools zuriickzufiihren. So verteilen sich die 400 Interviews in einem Verhéltnis von
2:1:1 je Untersuchungsgruppe auf die Haushalts-Datenbank der Deutschen Post AG sowie auf die extern
bezogenen Lifestyle- und Listbroking Adressen. Bei den Haushalten ohne stereotypes Kulturprofil wurde
zugunsten valider Ergebnisse auf die Befragung von Erfurtern verzichtet. Vgl. zu den Zielgruppen und Sub-
Zielgruppen auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.2.2

14
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1.1.1.2 Relevanz der zielgruppenspezifischen Analyse

Es werden nun noch einige Aspekte am Beispiel der Testgruppen-Befragten dargelegt, die
aufzeigen, dass es fir diese sowie die folgenden Untersuchungen von Relevanz ist, ziel-
gruppenspezifische Analysen durchzufiihren und damit gleichzeitig der Zielsetzung Rechnung
zu tragen, Interzielgruppenvergleiche in Bezug auf die Wirkung von Direct Mail vorzu-

nehmen.

Als erstes Kriterium wird in diesem Zusammenhang die sog. Incidence herangezogen, die als
Verhaltnis zwischen Brutto- und Nettostichprobe definiert wird.* Sie gibt an, wie gut die
jeweilige Zielgruppe in ihrer Selektion getroffen wurde. Dabei enthalt die Bruttostichprobe
alle begonnenen Telefoninterviews — darunter auch solche, die nach Interviewbeginn nicht
vollendet werden konnten bzw. abgebrochen werden mussten. Die Nettostichprobe umfasst
im Unterschied dazu alle Telefoninterviews, die vollstandig durchgefiihrt wurden. Als
Screeningkriterium diente hier die Frage danach, ob sich die betreffende Testperson an ein
Direct Mail einer Kunst- bzw. Kulturveranstaltung erinnert, das an einem der letzten Tage
vor der Befragung im Briefkasten vorzufinden war. Wurde die Frage positiv beantwortet,
konnte das Interview fortgefiihrt werden, andernfalls erfolgte der Abbruch. Abbildung 16

gibt die Incidence der hier befragten Testgruppen wieder:

* " Die Incidence wird auch als Ausschopfungsgrad bzw. Ausschopfungsquote bezeichnet. Vgl. hierzu sowie

zum im Folgenden erlduterten Unterschied zwischen der Brutto- und der Nettostichprobe die
Ausfiihrungen von Hittner/Schwarting (2002), S. 140f.
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44,04%
28,31%
24,82%
I 1
Breite Haushalte chne Kunst-und Kultur-affine
Bevélkerungsschicht stereotypes Kulturprofil Zielpersonen

Basis: n = 830/206;710/201;940/414

Abbildung 16: Incidence der Testgruppen

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

In der Zielgruppe der breiten Bevolkerungsschicht, die unadressiert angeschrieben wurde,
konnte lediglich jedes vierte Interview zu Ende gefiihrt werden, wahrend sich bei der Ziel-
gruppe der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen (erhielten volladressierte Direct Mails)
fast jeder zweite Befragte an den Erhalt des Informationsbriefs erinnern konnte. Die mittlere
Position nehmen die teiladressiert angeschriebenen Befragungspersonen der Zielgruppe der
Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil ein. Damit ist der Anstieg der Incidence (ber die
drei Zielgruppen hinweg einerseits ein Beweis flr die scharfer werdende Zielgruppen-
ansprache von den un- Uber die teil- bis hin zu den volladressierten Direct Mails, die mit ab-
nehmenden Streuverlusten einhergeht. Andererseits wird dadurch auch deutlich, dass es
zwischen verschiedenen Zielgruppen zu unterschiedlichen Reaktionen bzw. Wirkungen im

Hinblick auf den Einsatz von Direct Mail kommen kann.

Die Incidence lasst einen Schluss dariiber zu, wie viele Personen sich an den Informations-
brief einer Kulturveranstaltung erinnern, allerdings noch nicht dartiber, ob sich die be-
treffenden Probanden auch an die documenta als Absender des Direct Mails erinnern
konnen. Aus diesem Grunde wurden die Befragten gebeten, sich ins Gedachtnis zu rufen,

von welcher Kunst- bzw. Kulturveranstaltung der Informationsbrief stammt. Abbildung 17
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zeigt, dass alle drei Zielgruppen den Absender zu mehr als 80 Prozent richtig zuordnen

konnten:
Breite Haushalte ohne Kunst- und Kultur-affine
Bevoélkerungsschicht stereotypes Kulturprofil Zielpersonen
18,93% 16,42% 1,69% 10,87%

0,48%
1,00%

[+
81,07% 82,59% 86,96%

M documenta M Skulptur Projekte Miinster M sonstige weil nicht / k.A.

Basis:n=206{167;0;0;39);n=201(166;0;2; 33}undn = 414(360;2;7; 45}

Abbildung 17:  Zuordnung des Direct Mail Absenders

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Die documenta wurde klar erkannt. Ein Ergebnis, das fiir die im Rahmen des
Kommunikationskonzeptes erarbeitete und getestete pragnante Gestaltung der Direct Mails
spricht.'” Zudem decken sich die Ergebnisse aus der Zuordnung des Direct Mail Absenders
mit den Ergebnissen aus der vorstehend analysierten Incidence der Testgruppen: Der Anteil
der richtigen Zuordnungen nimmt von den un- Uber die teil- bis hin zu den volladressierten
Direct Mails zu und stellt ebenfalls einen Beweis fiir verschiedene Reaktionen bzw.
Wirkungen in den Zielgruppen sowie fiir die mit zunehmendem Adressierungsgrad schéarfer
werdende Zielgruppenansprache dar. Letztere duRert sich weiterhin in den verschieden
differenzierten Antwortoptionen bei einer falschen Zuordnung des Absenders. So waren die
befragten Empfanger der volladressierten Direct Mails bestrebt oder in der Lage, immerhin

noch eine — wenngleich nicht die richtige — Kunst- bzw. Kulturausstellung zu nennen, die sie

v Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.2.3
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mit dem Informationsbrief in Verbindung brachten, wahrend sich die Befragten der teil- und

unadressiert angeschriebenen Haushalte einer Antwort (weitestgehend) enthielten.

Die Wirkungsunterschiede zwischen den einzelnen Zielgruppen werden weiterhin deutlich,
wenn die in den folgenden beiden Abbildungen dargestellten Parameter betrachtet werden.
Bei diesen handelt es sich um die Leserate, das Lesepotenzial und die Anzahl an Kontakten,

die mit den Direct Mails erzielt und ebenfalls im Befragungszusammenhang ermittelt

wurden.
N 44,17%
selbstgedffentund kurz Gberflogen 49,75%
I 57,00%
I 15,05%
selbst gedffnetund genauerangesehen 12,94%
I 22,46%
W 2,43%
im Haushalt vorgefundenund angesehen | 1,00%
M 2,42%
l 1,54% Leser
angesehen/uberflogenund sonstiges 5,47%
W 2,42%
22,33%
nochnicht angesehen aber fir spater aufbewahrt 19,40%
B 8,21%
M 2,91% Lesepotenzial
ohne anzusehenanjemand anderen weitergegeben | 1,00%
M 1,69%
. 7,77%
weggeworfen, ohneihn weiteranzusehen 8,96%
B 4,35%
M 3.40%
weil nicht / k.A. 1,49%
N 1,45%
Breite Haushalte ohne Kunst- und Kultur-affine
Bevdlkerungsschicht stereotypes Kulturprofil Zielpersonen

Basis:n =206 (91; 31;5; 4; 46; 6;16; 7);n =201 (100;26; 2;11;39; 2;18; 3) und n = 414 (236; 93;10; 10; 34;7; 18;6)

Abbildung 18: Leseraten und Lesepotenzial der Direct Mails

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Von den Befragten der Zielgruppe der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen (adressiert
angeschrieben) konnten 84,30 Prozent als Leser identifiziert werden, d. h., diese hatten den
Informationsbrief entweder selbst gedffnet oder im Haushalt vorgefunden und gelesen.
Unter den befragten Empfangern der Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil (teiladressiert

angeschrieben) und der breiten Bevolkerungsschicht (unadressiert angeschrieben) konnten
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Leseraten in Hohe von 69,19 und 63,59 Prozent evaluiert werden.'® Es handelt sich bei
diesen Quoten um durchweg positive Ergebnisse. Im Vergleich dazu lag der Durchschnitt
aller im Nielsen Direct Mail Panel, fiir das Jahre 2007, erfassten Lesequoten bei 74,02 fiir die
adressierten, 57,92 fir die teiladressierten und 66,18 Prozent fiir die unadressierten Direct

Mails.*

Das Lesepotenzial umfasst alle Direct Mails, die von ihren Rezipienten noch nicht gelesen,
dafiir aber zur Durchsicht fur einen spateren Zeitpunkt zur Seite gelegt oder ungelesen an
bekannte interessierte Zielpersonen weitergegeben wurden. Bei den volladressierten Direct
Mails entfiel ein Anteil in Hohe von 9,90 Prozent auf die Lesepotenzialquote. Bei den teil-
bzw. unadressierten Informationsbriefen betrug diese 20,40 bzw. 25,24 Prozent. Umgekehrt
bedeutet dies, dass lediglich 5,80 Prozent der volladressiert angeschriebenen Befragten,
d. h. der Zielgruppe der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen, das Direct Mail entweder
ungelesen weggeworfen hatten oder sich einer Antwort enthielten.?® Eine Quote, die im
vorliegenden Zusammenhang den Streuverlust bezeichnet. Fiir die Haushalte ohne stereo-
types Kulturprofil traf dies in 10,45 Prozent der Falle zu und fiir die unadressiert an-
geschriebenen Befragten der Zielgruppe der breiten Bevdlkerungsschicht zu 11,17 Prozent.
Folglich kdnnen auch hier eine scharfer werdende Zielgruppenansprache von den un- {iber
die teil- bis hin zu den volladressierten Direct Mails konstatiert sowie ein divergierendes

Verhalten zwischen den betrachteten Zielgruppen festgestellt werden.

Die Verteilungen der mit einem Informationsbrief erreichten Kontakte wird in Abbildung 19
far alle drei Gruppen dargestellt. Vor allem volladressierte Direct Mails konnten mehr als
einen Leser generieren. Der Anteil der Befragten, der angab, keiner hatte den Informations-
brief gelesen, bzw. sich einer Antwort enthielt, ist hier am geringsten. Der Anteil der inter-
viewten Personen, der duRerte, die Werbesendung sei von nur einer Person gelesen worden,

ist in allen betrachteten Gruppen hingegen fast gleich verteilt. So konnte ein einziges Direct

18 . . . . . . .
Eine Evaluation der Leserate wird auch im Rahmen des Nielsen Direct Mail Panels vorgenommen.

Vgl. Dahlhoff/Korzen (2009), S. 18

Diese Auswertung erfolgte durch Zugriff der Verfasserin auf die Nielsen Direct Mail Panel Datenbank.
Entsprechende Benchmarks, speziell fir hochkulturelle Dienstleistungen, konnten dort nicht gefunden
werden. Ein Indiz, das gleichfalls den Nachweis des in diesem Bereich bislang duRerst zégerlich
eingesetzten Mediums Direct Mail erbringt.

Die Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) ermittelt diese Quote im Rahmen ihres Direct Mail Panels als
sog. Trash-Rate. Vgl. Dahlhoff/Korzen (2009), S. 18

19
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Mail an die breite Bevolkerungsschicht im Durchschnitt 1,1 Personen erreichen, mit einem
Informationsbrief an einen Haushalt ohne stereotypes Kulturprofil wurden durchschnittlich
1,3 Personen angesprochen und die adressierten Werbesendungen, die den Kunst- und

Kultur-affinen Zielpersonen zugestellt wurden, lasen im Mittel sogar 1,5 Personen.?

Breite Kunst- und Kultur-affine
Bevolkerungsschicht Zielpersonen
3,40% 2,66%_ 4,35% _0,97%
16,02% 4,83% \
0,49%

2,91% |
54,85% 54,59%
Haushalte ohne 32,61%
stereotypes Kulturprofil
22,33% 1,09%
1,94%

3,48%1
1,99% |

54,73%

25,87%

B 1Person M 2Personen & 3Personen 4 und mehr Personen keiner M weil nicht / k.A.

Basis:n=206{113;46;6;1;3;7);n=201{110;52;4;7;24;4)undn=414(226;135;20;11;18;4)

Abbildung 19: Kontakte je Direct Mail

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Unabhangig der spezifischen Ziel-Wirkung konnten die Ausfiihrungen aufzeigen, dass Direct
Mails in verschiedenen Zielgruppen unterschiedliche Wirkungen bzw. Reaktionen hervor-
rufen. Daher wird auch im Folgenden eine zielgruppenspezifische Analyse beibehalten. Da
die drei hier betrachteten Zielgruppen auRerdem unterschiedlich adressiert angeschrieben
wurden, konnte im vorliegenden Kontext weiterhin eine von den un- tber die teil- bis hin zu
den volladressierten Informationsbriefen scharfer werdende Zielgruppenansprache fest-

gestellt werden. Ein Ergebnis, das sich ebenso mit den grundsatzlichen konzeptionellen

2 zur Berechnung der Werte wurden bei der Antwortalternative ,,4 und mehr Personen” jeweils vier

Personen zugrunde gelegt.
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Uberlegungen zu den Adressierungsformen von Direct Mails deckt: Adressierte Werbe-
sendungen weisen die vergleichsweise geringsten Streuverluste bei hochsten Streukosten
auf.?? Daher kann auch fur den Bereich hochkultureller Dienstleistungen die Handlungs-
empfehlung abgeleitet werden, adressierte Direct Mails mit einer sehr spezifischen Bot-
schaft an einen ausgewdhlten Interessentenkreis zu senden, wahrend bei einem
standardisierten Angebot, das sich an eine Vielzahl moglicher Interessenten richtet, dem un-

oder teiladressierten Direct Mail der Vorzug gegeben werden sollte.”®

1.1.2 Bekanntheit

Die Bekanntheit ist als zentrale SteuerungsgréBe im Marketing zu verstehen, da Konsu-
menten nur in den seltensten Fallen eine Kaufentscheidung ohne Vorwissen lber das spezi-
fische Entscheidungsproblem und die zur Auswahl stehenden Alternativen treffen.?
Infolgedessen wird ein Besuch der documenta als Moglichkeit der Freizeitgestaltung nur
dann in Betracht gezogen werden, wenn die potenziellen Besucher Uber eine ausreichende
Kenntnis beziglich der Veranstaltung verfiigen. Aus diesem Grunde sollte es das Ziel der
KommunikationsmaBnahme sein, die Bekanntheit der documenta durch den Einsatz von
Direct Mail in der Wahrnehmung der Rezipienten zu steigern. Es gilt daher — sowie vor dem
Hintergrund der bislang unzureichenden empirisch-wissenschaftlichen Behandlung der
Wirkung von Direct Mail in Klassik-Dimensionen — zu analysieren, inwiefern es gelingt, dieses

kognitive Kommunikationsziel fiir hochkulturelle Dienstleistungen zu realisieren.?

Zur Messung der Bekanntheit werden Ublicherweise zwei Verfahren eingesetzt: der Recall-
Test fiur die aktive bzw. ungestiitzte Bekanntheit sowie der Recognition-Test fiir die passive

bzw. gestitzte Bekanntheit.”® Dabei gilt der Recall-Test als die hirtere WirkungsgréRe und

> vgl. Holland (2004), S. 25ff.

2 vgl. Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434; Holland (2004), S. 25ff. sowie die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.1

" vgl. KuB/Tomczak (2007), S. 21; Esch/Langner/Brunner (2005), S. 1235; Esch/Geus (2001), S. 1032

> Vgl. zur unzureichenden empirisch-wissenschaftlichen Behandlung von kognitiven und affektiven
Wirkungen im Direct Mail Kontext auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.3

Vgl. hier und im Folgenden Keller (1993), S. 3; DuPlessis (1994), S. 76; Steffenhagen (1984), S. 83;
Esch/Geus (2001), S. 1035f.; Keller (2001), S. 1069f.; Homburg/Krohmer (2006), S. 767; Die Bekanntheit
wird sehr umfangreich in der Literatur zum Markenmanagement behandelt. In
verhaltenswissenschaftlichen Publikationen wird eher auf den Begriff des Wissens rekurriert.

26
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bezieht sich auf die Fahigkeit der Probanden, eine Marke, ein Produkt oder eine Dienst-
leistung aus dem Gedéachtnis nur unter Vorgabe einer bestimmten , Produktkategorie” zu
erinnern. Ein differenzierter Recall-Test misst zudem die Reihenfolge der einzelnen
Nennungen, um zu evaluieren, welches ,Produkt” zuerst genannt wird und damit ,Top of
Mind“ ist bzw. die starkste Verhaltensrelevanz besitzt. Im Unterschied dazu erfordert der
Recognition-Test lediglich eine Wiedererkennung. Probanden werden gebeten anzugeben,

ob sie den betreffenden Stimulus kennen oder nicht.?’

Im Rahmen der Interviews von Test- und Kontrollgruppen der drei in die Untersuchung in-
korporierten deutschen Zielgruppen erfolgte die Operationalisierung der ungestitzten
Bekanntheit durch die Frage: ,Welche groflen bzw. bedeutenden Kunst- und Kulturver-

?“.2® Mehrfachnennungen wurden

anstaltungen, die in diesem Jahr stattfinden, kennen Sie
dabei in chronologischer Reihenfolge erfasst, um auch den Top of Mind messen zu kénnen.
Zur Erhebung der gestitzten Bekanntheit wurden die Versuchspersonen beider
Experimentiergruppen gebeten, sich dichotom (ja/nein) hinsichtlich der Frage ,Haben Sie
schon einmal etwas von der documenta gehort? zu duRern.”® AuRerdem sollten die Test-
gruppenteilnehmer Auskunft tber den Absender des Informationsbriefs geben. Sofern in

diesem Zusammenhang die documenta genannt wurde, konnte diese Aussage als hier sog.

teilgestiitzte Bekanntheit in die Messung einbezogen werden.*®

Die Auswertung der Befragung erfolgte isoliert flr die einzelnen Zielgruppen, d. h. separat
fir Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen, Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil und die

breite Bevdlkerungsschicht. Dadurch konnten mogliche StérgroBen hinsichtlich der unter-

Vgl. zur Messung von Wissen beispielsweise Trommsdorff (2003), S. 108ff.; Kroeber-Riel/Weinberg (2003),
S. 235ff. und die dort jeweils angegebene Literatur. Da die Methoden zur Messung von Wissen jedoch im
Rahmen der qualitativen Marktforschung anzusiedeln und fiir breite telefonische Befragungen ungeeignet
sind, wurde fir den vorliegenden Untersuchungskontext auf die Bekanntheit Bezug genommen. Vgl. zum
Unterschied zwischen der qualitativen und quantitativen Marktforschung beispielsweise

Fantapié Altobelli (2007), S. 18f. und die dort angegebene Literatur

Vgl. speziell zum Top of Mind und dessen Verhaltensrelevanz Gruber (1969), S. 227, S. 231

Vgl. hier und im Folgenden auch die Frageboégen im Anhang, S. 288ff.

Die Frage zur gestlitzten Bekanntheit wurde nur gestellt, wenn die documenta im Rahmen der Evaluation
der ungestitzten Bekanntheit noch nicht als Antwort fiel.

Die Frage zur gestiitzten Bekanntheit wurde bei den Kontrollgruppen nur gestellt, wenn die documenta im
Rahmen der Evaluation der ungestiitzten Bekanntheit noch nicht als Antwort fiel. In den Testgruppen
wurde nur nach der gestiitzten Bekanntheit gefragt, wenn die documenta weder im Rahmen der Frage zur
ungestiitzten, noch zur teilgestiitzten Bekanntheit genannt wurde. Folglich setzt sich die Bekanntheit bei
den Kontrollgruppen aus der ungestiitzten und gestiitzten Bekanntheit zusammen, bei den Testgruppen
aus der ungestitzten, der teilgestitzten und der gestiitzten Bekanntheit.
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schiedlichen Adressierungsformen und den damit verbundenen Zielpersonen- bzw. Haus-

haltscharakteristika ausgeschlossen werden.*

Aus Abbildung 20 wird zunachst die — nicht zuletzt aufgrund der umfangreichen Presse-
kommunikation — bereits in den Kontrollgruppen vorhandene hohe Bekanntheit der
documenta von insgesamt mehr als 80 bzw. 90 Prozent deutlich. Eine starke Ausgangs-

situation, die durch den Einsatz der Direct Mails noch gesteigert werden konnte.

. & = Haushalteohne Kunst- und Kultur-affine
Breite Bevolkerungsschicht ) ;
stereotypes Kulturprofil Zielpersonen
80,39% +19,57% 96,12% 83,50% ¢ +16,29% 97,01% 90,25% +8,39% 97,82%

7735
. 25,36%
31,07% 21 a

Kontrollgruppe Testgruppe Kontrollgruppe Testgruppe Kontrollgruppe Testgruppe

B ungestltzte Bekanntheit m teilgestiitzte Bekanntheit m gestiitzte Bekanntheit

Basis:n=204(58;0;106);n=206(112;64;22);n=200(54;0;113};n=201(131; 44, 20);
n=400{123;0;238)undn = 414 {268;105;32)

Abbildung 20: Bekanntheit der documenta bei Test- und Kontrollgruppen

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

In der Testgruppe der unadressiert angeschriebenen breiten Bevdlkerungsschicht wurde
eine Bekanntheit von 96,12 Prozent durch den Informationsbrief erreicht. In den beiden
anderen Zielgruppen war die documenta den befragten Testgruppenteilnehmern zu 97,01
(teiladressiert angeschriebene Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil) bzw. 97,82 Prozent

(adressiert angeschriebene Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen) bekannt.

*' " Die unterschiedlichen Reaktionen der einzelnen Zielgruppen, die im vorliegenden Zusammenhang als

StorgroRen betrachtet werden kénnen, wurden bereits in den Ausfiihrungen von Kapitel E.1.1.1.2
behandelt.
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Durch die Versuchsanordnung der randomisierten Nachhermessung mit Kontrollgruppe kann
eine Faktor- bzw. experimentelle Wirkung in den Zielgruppen festgestellt werden: Die
Bekanntheit der documenta wurde durch den Einsatz der Direct Mails um 19,57 bzw. 16,29
und 8,39 Prozent gesteigert.>> Wird ausschlieRlich die hirteste WirkungsgroRe, d. h. die un-
gestlitzte Bekanntheit, zur Beurteilung herangezogen, so konnte diese durch den Versand
der Informationsbriefe in den Testgruppen, im Vergleich zu den Kontrollgruppen, sogar um
91,24 (breite Bevolkerungsschicht) bzw. 141,37 (Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil)

und 110,50 Prozent (Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen) erhéht werden.

Der Top of Mind der aufzeigt, welche Kunst- bzw. Kulturveranstaltung in den Képfen der Be-
fragten besonders prasent und daher besonders verhaltensrelevant ist, wird in Abbildung 21

wiedergegeben:

s 23 5 Haushalte ohne Kunst- und Kultur-affine
Breite Bevolkerungsschicht ) ;
stereotypes Kulturprofil Zielpersonen
+86,62% +126,31% +113,45%

Kontrollgruppe  Testgruppe Kontrollgruppe  Testgruppe Kontrollgruppe  Testgruppe

Basis :n = 204/52;206/98; 200/51; 201/116; 400/110; 414/243

Abbildung 21: Top of Mind der documenta bei Test- und Kontrollgruppen

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Wahrend jeweils gut ein Viertel der Befragten in den Kontrollgruppen die documenta als Top
of Mind nannten, konnte auch diese kognitive GrofRe in den Testgruppen deutlich gesteigert
werden: Die durch das Direct Mail bezlglich der documenta hervorgerufene experimentelle

Wirkung erhohte sich bei den Befragten der unadressiert angeschriebenen breiten Be-

32 Vgl. zur Faktor- bzw. experimentellen Wirkung auch die theoretischen Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2

sowie in Kapitel E.1.1.1.1
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vOlkerungsschicht um 86,62 Prozent auf nahezu das doppelte Niveau in Héhe von 47,57 Pro-
zent. In den teil- und unadressiert angeschriebenen Zielgruppen — Haushalte ohne stereo-
types Kulturprofil sowie Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen — betrug die Steigerung der

Nennung der documenta als Top of Mind sogar 126,31 bzw. 113,45 Prozent.

Um weiterhin Aufschluss dartiber zu erhalten, ob die documenta ausschlielllich dem Namen
nach oder auch inhaltlich bekannt ist, wurden die Probanden Uber die beschriebenen
Dimensionen hinaus —im Rahmen einer offenen Frage — gebeten anzugeben, um welche Art

von Veranstaltung es sich hier handelt. Die Ergebnisse werden in Abbildung 22 dargestellt:

. .. . Haushalte ohne Kunst- und Kultur-affine
Breite Bevdlkerungsschicht . A
stereotypes Kulturprofil Zielpersonen
+40,65% +22,18% +11,87%

Kontrollgruppe Testgruppe Kontrollgruppe  Testgruppe Kontrollgruppe  Testgruppe
Basis : n = 204/119; 206/169; 200/136; 201/167; 400/304; 414/352

Abbildung 22: Zuordnung der Veranstaltungsart bei Test- und Kontrollgruppen

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Die documenta als Kunst- bzw. Kulturveranstaltung einzustufen, erfolgte in den Testgruppen
mit bis zu 40,65 Prozent besser als in den entsprechenden Kontrollgruppen. Ein Ergebnis,
welches die vorangegangenen Ausflihrungen noch ein Mal unterstreicht und die gedankliche
bzw. kognitive Auseinandersetzung der Testgruppenteilnehmer mit den Inhalten des Direct

Mail belegt.

Zusammenfassend kann eine deutliche Bekanntheitssteigerung der documenta durch den
Direct Mail Einsatz in den drei betrachteten Zielgruppen und liber alle Untersuchungs-
dimensionen hinweg konstatiert werden. Die gewéhlte feldexperimentelle Untersuchung in

Form der randomisierten Nachhermessung mit Kontrollgruppe erlaubt es zudem, einen
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kausalen Zusammenhang zwischen Ursache und Wirkung aufzudecken.? Dies bedeutet, dass
die in den Test- gegenliber den Kontrollgruppen erzielte Bekanntheitssteigerung auf den
Versand der Informationsbriefe zurtickgefiihrt werden kann. Vor dem beschriebenen Hinter-
grund kann folglich die Implikation abgeleitet werden, Direct Mails im Bereich hoch-
kultureller Dienstleistungen mit der Zielsetzung einzusetzen, die Bekanntheit in der Wahr-

nehmung der Rezipienten zu steigern.

1.1.3 Image

Analog zur Bekanntheit, ist auch das Image als zentrale SteuerungsgréBe im Marketing zu
verstehen.?* Das Image ist ein sich Uber die Zeit stabilisierendes mehrdimensionales Vor-
stellungsbild in den Képfen der Verbraucher gegeniiber einem beliebigen Meinungsgegen-
stand, das sowohl auf objektiven als auch auf subjektiven wie stark emotional gefarbten
Vorstellungen, Gefiihlen, Erfahrungen wie Kenntnissen beruht und die Grundlage fir die
Praferenzbildung darstellt.> Ganz allgemein kann das Image damit als entscheidend fir
Kaufe, Marktanteile, Gewinne und erzielbare Preise angesehen werden; speziell mit Blick auf
immaterielle Dienstleistungen Gbernimmt das Image die Funktion des Indikators zur Quali-
tatsbeurteilung und dient zur Reduktion des empfundenen Kaufrisikos.>® Es sollte daher das
Ziel der KommunikationsmafRnahme sein, das Image der documenta in der Wahrnehmung
der Rezipienten zu steigern. In diesem Zusammenhang sowie aufgrund der bislang nur un-
zureichenden wissenschaftlich-empirischen Behandlung des Images im Direct Mail Kontext
gilt es zu analysieren, inwiefern das Medium geeignet ist, dieses affektive Kommunikations-

ziel im Bereich hochkultureller Dienstleistungen zu realisieren.’’

3 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2

Vgl. Esch/Langner/Brunner (2005), S. 1235; Foscht/Swoboda (2007), S. 112

Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 112; Keller (2001), S. 1070f.; Trommsdorff (2003), S. 158f.;
Kotler/Andreasen (1982), S. 624

Vgl. Trommsdorff (2003), S. 159; Meffert/Bruhn (2006), S. 210; Pepels (1995), S. 60

Vgl. zur unzureichenden empirisch-wissenschaftlichen Behandlung von affektiven Wirkungen im Direct
Mail Kontext auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.3
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Zur Evaluation des mehrdimensionalen Imagekonstruktes stehen einige verschiedene
Methoden zur Verfiigung.®® Hier erfolgte eine Orientierung an der gingigen Forschungs-
praxis: Das Imagedifferenzial, das gerade im Rahmen von computergestitzten
standardisierten Befragungen gut eingesetzt werden kann, wurde zur Analyse heran-
gezogen.39 Zur Entwicklung von Imagedifferenzialen sind zunéchst Uberlegungen hinsichtlich
der einzelnen relevanten Imagedimensionen zu treffen.”® Diesbeziiglich kann entweder
empirisch-kundenorientert vorgegangen werden. Alternativ ist es maoglich, auf Experten-
wissen zurlckzugreifen oder die Inhalte von Kommunikationsbotschaften entsprechend zu
untersuchen. Sofern die generierte Itembatterie zur Erkldrung des Imagekonstruktes zu viele
oder redundante Informationen beinhaltet, sollten diese in einem weiteren Schritt reduziert
werden. Die Messung erfolgt im Anschluss klassischerweise unter Hinzuziehung eines
Ratingverfahrens. Zur Auswertung werden die je Item wahrgenommenen Auspragungen
Uber die Stichprobe verdichtet und als Durchschnittsprofil abgebildet. Letzterer Schritt er-
laubt es, die einzelnen Itemwerte durch eine grafische Verbindung darzustellen sowie Ver-
gleiche zwischen verschiedenen, zum selben Untersuchungsobjekt, befragten Probanden zu

ziehen."!

In Anlehnung an die dargestellte Vorgehensweise zur Erstellung eines Imagedifferenzials
wurden finf der sieben in die Untersuchung einbezogenen Imagedimensionen unmittelbar
aus den Inhalten der Kommunikationsbotschaft generiert. Um dartber hinaus auch Aus-
sagen hinsichtlich des Untersuchungsobjektes zu erhalten, die gerade nicht durch die
Kommunikationsbotschaft beeinflusst sind, wurden zwei weitere Imagedimensionen
definiert: die Frage danach, ob die documenta auch fiir Laien interessant ist und ob der Be-
such der documenta ein Muss fur Kunstinteressierte darstellt. Befragt wurden die schon zur
Bekanntheit interviewten Stichproben aus allen drei deutschen Zielgruppen — ebenfalls in

Form der randomisierten Nachhermessung mit Kontrollgruppe, um auch die durch das Direct

*®  vgl. beispielsweise Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 198ff.; Trommsdorff (2003), S. 172ff.; Keller (1993),

S. 3ff.; Esch/Geus (2001), S. 1036ff.; Keller (2001), S. 1070ff. sowie von Rosenstiel (1969), S. 162ff. und die
dort jeweils angegebene Literatur

Vgl. Trommsdorff (2003), S. 172

Vgl. hier und im Folgenden beispielsweise Kotler/Andreasen (1982), S. 626; Kotler/Fox (1995), S. 232f.;
Esch (2007), S. 544ff.; Trommsdorff (2003), S. 176; Trommsdorff (2007), S. 348ff. und die dort angegebene
Literatur

Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 421
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Mail hervorgerufene Image-Wirkung isolieren und die Faktor- bzw. Hebelwirkung berechnen
zu konnen. Dabei wurden die Probanden gebeten, Ratings bezliglich jeder Imagedimension
auf einer sieben-stufigen einpolaren Ratingskala abzugeben.42 Die aggregierten und als
Durchschnittsprofile dargestellten wahrgenommenen Imagedimensionen werden in der
folgenden Abbildung 23 isoliert fiir die einzelnen Zielgruppen aufgezeigt. Dadurch wird auch
an dieser Stelle erreicht, mogliche StorgroBen hinsichtlich der unterschiedlichen
Adressierungsformen und den damit verbundenen Zielpersonen- und Haushalts-

charakteristika auszuschlieRen.*®

Bereits bei einer ersten Betrachtung der Ergebnisse fallt die durchweg positive Einstellung
gegenlber der documenta in beiden Untersuchungsgruppen und Uber alle Zielgruppen
hinweg auf. Die aggregierten Aussagen je Imagedimension der Test- und Kontrollgruppen
konnen allesamt im Intervall [4,50; 6,50] des Wahrnehmungsraumes abgebildet werden,

obwohl bei der Befragung eine sieben-stufige Ratingskala zugrunde gelegt wurde.

*2 Um den Aufwand der Befragten moglichst gering zu halten, wurde neben dem Real- kein Ideal-Image

erhoben. Vielmehr wurden die einzelnen Imagedimensionen derart ausgewahlt und formuliert, als die
documenta umso positiver wahrgenommen wird, je hoher das Rating ausfallt. Vgl. Trommsdorff (2003),
S. 175; Kotler/Andreasen (1982), S. 627

Die unterschiedlichen Reaktionen der einzelnen Zielgruppen, die im vorliegenden Zusammenhang als
StorgroRen betrachtet werden kdnnen, wurden bereits in den Ausfiihrungen von Kapitel E.1.1.1.2
behandelt.
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Basis:n=414(370;371;375;383;356;362;393)undn=400(334;330;328; 344; 316; 316; 341)

Abbildung 23: Imagedifferenziale der Test- und Kontrollgruppen

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials
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In der Zielgruppe der breiten Bevolkerungsschicht wurden von der Testgruppe insgesamt
sechs der erhobenen sieben Imagedimensionen besser bewertet als von der struktur-
gleichen Kontrollgruppe, die kein Direct Mail erhalten hat. Es wurde lediglich die Frage, ob
die documenta auch fir Laien interessant sei, von Probanden der Kontrollgruppe marginal
besser beurteilt. Dies mag darauf zurlckzufiihren sein, dass sich die Rezipienten gerade auf-
grund des Erhalts des Direct Mails in der Position eines ,Kunstkenners” fihlten und ent-
sprechend antworteten. Zumal die Befragten der Testgruppe gegeniiber denen der Kontroll-
gruppe auch starker der Meinung waren, die documenta sei ein Muss flr Kunstinteressierte.
Die Ergebnisse aus der Zielgruppe der breiten Bevolkerungsschicht konnen fiir die Zielgruppe
der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen analog festgestellt werden. Auch hier wurde
lediglich die Frage danach, ob die documenta auch fiir Laien interessant sei, von der

Kontrollgruppe besser beurteilt als von der adressiert angeschriebenen Testgruppe.

Im Kontrast zu den vorstehend beschriebenen Resultaten stehen die Imagedifferenziale der
Zielgruppe der Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil, deren Testgruppenteilnehmer teil-
adressierte Direct Mails erhielten. Hier waren die Rezipienten der Informationsbriefe sehr
wohl davon liberzeugt: Die documenta ist auch fir Laien interessant. Insgesamt wurden vier

der sieben Imagedimensionen von der Testgruppe besser beurteilt als von der Kontroll-

gruppe.44

Die Ergebnisse der einzelnen Imagedimensionen lassen sich je Ziel- und Untersuchungs-
gruppe zu jeweils einem gesamtheitlichen Imagewert aggregieren.45 Die Imagewerte und

weitere im Folgenden zu behandelnde GrofRen werden in Tabelle 8 dargestellt:

* " Hier wird auch der Grund firr die getrennte Behandlung der Zielgruppen deutlich. Wahrend die StorgréRen

im Intrazielgruppenvergleich durch die randomisierte Nachhermessung mit Kontrollgruppe kontrolliert
werden konnen, ist dies im Interzielgruppenvergleich nicht moglich. So mag die vergleichsweise
schlechtere Beurteilung des Images der documenta durch die Direct Mail Rezipienten der Zielgruppe der
Haushalte ohne spezifisches Kulturprofil beispielsweise auf die Segmentierung oder das
Kommunikationskonzept zuriickzufiihren sein: die teil- und unadressiert angeschriebenen Haushalte
erhielten einen gleichlautenden, allgemein gehaltenen Anschreibentext, wahrend in den personlich
adressierten Anschreiben der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen gezielter Bezug auf kiinstlerische
Details genommen wurde. Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.2.3

Die Aggregation wird hier vorgenommen, indem ein Mittelwert Uber alle wahrgenommenen
Auspragungen je Test- und Kontrollgruppe gebildet wird, ohne dabei in die einzelnen Items zu
differenzieren.

45
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Zieleruope Untersuchungs- Imagewert Faktorwirkung | Signifikanzniveau
grupp gruppe g in Prozent t-Test
Breite Kontrollgruppe 5,37
Bevolkerungsschicht +4,09 /000
g Testgruppe 5,59
Haushalte ohne Kontrollgruppe 5,46
stereotypes +0,83 ,469
Kulturprofil Testgruppe 5,51
Kunst- und Kultur- Kontrollgruppe 5,46
affine Zielpersonen +1,79 024
P Testgruppe 5,55
Tabelle 8: Zusammenfassende Darstellung der Ergebnisse zur Imageanalyse

Es wird deutlich, dass der Uber alle Imagedimensionen aggregierte gesamtheitliche Image-
wert im Interzielgruppenvergleich in allen betrachteten Testgruppen einen héheren Wert
annimmt als in den entsprechenden Kontrollgruppen. Die Faktorwirkung, die sich aus dem
gewdhlten Test-Design ergibt, betragt 4,09 bzw. 0,83 und 1,79 Prozent. Vor dem Hintergrund
der randomisierten Nachhermessung mit Kontrollgruppe kann folglich ein kausaler wie
positiver Zusammenhang zwischen dem Einsatz von Direct Mail und dem Image der
documenta in der Wahrnehmung der Rezipienten konstatiert werden. Ein weiteres Indiz fir
die positive Wirkung der Kommunikationsmafinahme ist im Antwortverhalten der Test- und
Kontrollgruppen zu erkennen.*® Die Teilnehmer der Testgruppen haben sich deutlich

weniger hdufig zu Fragen beziglich des Images enthalten als die Befragten der Kontroll-

gruppen.

Da die Faktorwirkung des Images nicht so deutlich ausgefallen ist wie die experimentelle
Wirkung, die im Rahmen der Untersuchung zur Bekanntheit evaluiert wurde, erschien es
angebracht, den Mittelwertunterschied der jeweils betrachteten Untersuchungsgruppen
mittels t-Test zu Uberpriifen. Dieser eignet sich gerade bei Zweigruppenexperimenten und
Uberprift, ob die Nullhypothese — es besteht kein Zusammenhang zwischen den Mittel-

werten von Test- und Kontrollgruppe — abgelehnt werden kann oder angenommen werden

e Vgl. zur Datenbasis hier und im Folgenden Abbildung 23
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muss.*” Im vorliegenden Kontext kann die Nullhypothese fiir zwei der drei betrachteten Ziel-
gruppen abgelehnt werden. Sowohl in der Zielgruppe der breiten Bevolkerungsschicht als
auch in der Zielgruppe der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen bestehen signifikante

Mittelwertunterschiede bezliglich des aggregierten Imagewertes.

Infolge der hohen Imagewerte im Ausgangspunkt der Kontrollgruppen und der erlduterten
Gegebenheit, es handle sich beim Image um ein sich erst liber die Zeit stabilisierendes Vor-
stellungsbild in den Kopfen der Konsumenten, kénnen die erzielten Ergebnisse zusammen-
fassend als durchaus positiv eingeschatzt werden. Zumal der Zusammenhang in zwei der drei
Zielgruppen sogar statistisch gesichert ist. Flir hochkulturelle Dienstleistungsbetriebe kann
folglich die Handlungsempfehlung abgeleitet werden, das Medium Direct Mail unter der
Zielsetzung einzusetzen, das Image der Einrichtung oder Veranstaltung in der Wahrnehmung

der Rezipienten zu steigern.

1.2 Wirkung von Direct Mail in Verhaltens-Dimensionen

Die Wirkung in Verhaltens-Dimensionen bezieht sich auf die, mit einer Direct Mail Aktion
verfolgten, konativen Ziele. Im vorliegenden Zusammenhang sind dies: die Generierung von
Interessenten, die Gewinnung von Besuchern und die Aktivierung des Informationsweiter-
gabeverhaltens, die allesamt dazu dienen, die (bergeordneten Okonomischen bzw.
monetiren Ziele zu erreichen.*® Wiahrend es fiir die Analyse der Wirkung von Direct Mail in
Klassik-Dimensionen erforderlich war, nicht-beobachtbare GréoRen durch Befragung zu er-
mitteln, kann die Wirkung von Direct Mail in den hier betrachteten Verhaltens-Dimensionen

durch das Erfassen einer spezifischen Handlung der Rezipienten gemessen werden.*’ Die

47 Vgl. zum t-Test hier und im Folgenden beispielsweise Fantapié Altobelli (2007), S. 230f., S. 152;

Hammann/Erichson (2000), S. 193ff.; Akkerboom (2008), S. 225ff.; Als Voraussetzungen fiir den t-Test
gelten die Normalverteilung der betrachteten Mittelwerte sowie die Messung der Variablen auf
Intervallskalenniveau. Beide Voraussetzungen sind erflllt, zumal von einer Normalverteilung in diesem
Zusammenhang grundsatzlich ausgegangen werden kann, wenn zwei unabhangige Stichproben
miteinander verglichen werden und diese eine StichprobengréfRe von mehr als 50 aufweisen.

Vgl. Bortz (2005), S. 94, S. 114f.; Béhler (2004), S. 180

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.3

Unter den konativen Direktkommunikationszielen sind sowohl solche zu finden, die es erlauben, eine
quantitative Analyse vorzunehmen, als auch solche, bei denen eine qualitative Untersuchung erforderlich
ist. Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen der Kapitel C.2.3 und D.1.2.1
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Untersuchung erfolgt deskriptiv und soll erstmalig moglichst umfassende Aussagen liber den
Einsatz und die Wirkung von Direct Mail im Bereich hochkultureller Dienstleistungen
generieren. Daher beziehen sich die folgenden Ausfiihrungen, mit Ausnahme der Aktivierung
des Informationsweitergabeverhaltens, auf alle selektierten B2B- wie B2C-Zielgruppen des
In- und Auslandes. AuBerdem sollen die evaluierten Daten herangezogen werden, eine
Grundlage zur Identifikation von Zusammenhangshypothesen zu bilden, die im Rahmen des

zweiten Untersuchungsbereichs analysiert werden.

1.2.1 Interesse

Als Indikator des durch die Direct Mail Aktion gewonnenen Interesses dient die Response,
d. h. die messbare Reaktion auf die KommunikationsmafRnahme, die tber die verschiedenen
zur Verfigung gestellten Kanéle seitens der Rezipienten abgegeben und entsprechend er-
fasst wurde.*® Diese wird nachfolgend in unterschiedlicher Hinsicht untersucht. Im Einzelnen
soll erforscht werden, wie stark das Interesse in den verschiedenen Anbieter-Nachfrager-
Konstellationen, Landern und Zielgruppen ausgepragt ist, welche Responsekandle genutzt
werden, welches die bevorzugten Responsealternativen sind und wie sich die Response-

wirkung der Direct Mail Aktion zeitlich verteilt.

1.2.1.1 Starke des Interesses

Die Starke des Interesses, welches das Direct Mail bezliglich der documenta in den einzelnen
Zielgruppen hervorrufen konnte, schlagt sich in der Responsequote (RQ) nieder, die fiir die

B2B-Zielgruppen in Tabelle 9 wiedergegeben wird:>*

>0 Vgl. Holland (2004), S. 5; Das durch die Responsequote messbare Interesse spiegelt lediglich das eindeutig

nachweisbare Interesse wieder, das gleichzeitig in eine entsprechende Handlung der Direct Mail
Rezipienten umgesetzt wurde. Dariliber hinaus konnten durch die Kommunikationsmafnahme sicherlich
weitere Interessenten gewonnen werden.

Vgl. zur Definition der Responsequote Kapitel D.1.2.1.1 oder beispielsweise Elsner (2003), S. 75;

Holland (2004), S. 361; Wirtz (2009), S. 333; Mann (2006), S. 367; Die Berechnung der Responsequoten
erfolgte auf Basis des erhobenen Datenmaterials: n =51.313 (38.716; 3.625; 2.991; 3.783; 2.198) und

n =715 (522; 96; 27; 54; 19). Bei den ausldandischen Adressaten bleiben in diesem Zusammenhang
vergleichsweise geringe Fallzahlen zu konstatieren.
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KMU D KuK D KuK A KuK NL KuK CH Gesamt
RQ 1,35 % 2,65 % 0,90 % 1,43 % 0,73 % 1,39 %
Tabelle 9: Responsequoten der B2B-Adressaten

Es wurden 51.313 Direct Mails an B2B-Adressaten versandt, aus denen insgesamt 715
Responses generiert wurden. Dies entspricht einer Gesamt-Reaktionsquote Uber alle be-
trachteten Zielgruppen in Hohe von 1,39 Prozent. Dabei haben deutsche Kunst- und Kultur-
betriebe (KuK D) mit 2,65 Prozent mit Abstand am stadrksten und unter Berlicksichtigung der
Gesamt-Reaktionsquote auch weit iberdurchschnittlich auf die KommunikationsmaRnahme
reagiert. Im Kontrast dazu stehen vor allem die Ergebnisse der Osterreichischen und
schweizer Kunst- und Kulturbetriebe (KuK A und KuK CH). Diese zeigten mit 0,90 und 0,73
Prozent das vergleichsweise schwachste Interesse durch eine Response. Etwa im Mittel
liegen die deutschen kleinen und mittelstandischen Unternehmen (KMU D) sowie die

hollandischen Kunst- und Kulturbetriebe (KuK NL).

Fiir den B2C-Bereich konnten die in Tabelle 10 abgebildeten und nach Zielgruppen

differenzierten Responsequoten ermittelt werden. Dabei ergibt sich die Gesamt-
Responsequote in Hohe von 0,24 Prozent aus den insgesamt 182.646 an B2C-Adressaten

versandten Direct Mails und den daraus resultierenden 440 Reaktionen.>?

HH D, HH Dq HH D, HHA HH NL HH CH Gesamt

RQ 0,70 % 0,17 % 0,07 % 0,20 % 0,56 % 0,15 % 0,24 %

Tabelle 10: Responsequoten der B2C-Adressaten

Mit 0,70 Prozent ist die Responsequote bei deutschen adressiert angeschriebenen Ziel-

personen (HH D,) am hochsten und liegt weit Uber der Gesamt-Reaktionsquote. Ebenfalls

> Die Berechnung der Responsequoten erfolgte auf Basis des erhobenen Datenmaterials:

n =182.646 (89.271; 42.000; 38.000; 3.375; 5.000; 5.000) und n = 440 (62; 70; 265; 5; 28; 10). Auch hier
sind — wie bereits bei den B2B-Zielgruppen — vergleichsweise geringe Fallzahlen bei den auslandischen
Adressaten festzustellen. Vgl. zu den Quantitdten in den einzelnen Zielgruppen auRerdem die
Ausflhrungen in Kapitel D.2.2.2. Die dort angefiihrten Sub-Zielgruppen der deutschen Zielgruppen werden
im Folgenden — wenn von Relevanz — ebenfalls in die Analysen einbezogen.
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hoch ist die Quote der hollandischen Direct Mail Rezipienten (HH NL) mit 0,56 Prozent. Die
geringste Reaktion zeigten deutsche unadressiert angeschriebene Haushalte (HH D). Aber
auch die O&sterreichischen und schweizer adressiert angeschriebenen Privatpersonen
(HH A und HH CH) wie die deutschen Haushalte, die teiladressierte Werbesendungen er-
hielten (HH D), liegen mit ihren Responsequoten unter der mittleren Gesamt-

Responsequote von 0,24 Prozent.

In der Literatur besteht keine Einigkeit Giber die HOhe der zu erzielenden Response. Vielmehr
reicht diese — in Abhangigkeit einer Reihe an Faktoren — von unter einem Prozent lber den
einstelligen bis weit in den zweistelligen Prozentbereich hinein.>® Als Faustformel werden
Werte zwischen 0,5 und drei Prozent fiir die Neukundenakquise angegeben. Allerdings ohne
Berlicksichtigung der Adressierungsform und moglichen weiteren Einfluss nehmenden
GroBen. Innerhalb des angegebenen Bereichs liegen sieben der hier elf berechneten
Responsequoten, die mit Blick auf die Faustformel als durchaus positiv bewertet werden
kdnnen. Dabei sind vor allem die Ergebnisse der B2B-Zielgruppen aufgrund des innovativen

Vorgehens und des insgesamt starkeren Interesses herauszustellen.

Zur Beurteilung der weiteren Responsequoten — deutsche teil- und unadressiert an-
geschriebene Haushalte sowie dsterreichische und schweizer Zielpersonen — bedarf es einer
differenzierten Analyse. Bei einem Vergleich der Responsequoten der Kunst- und Kultur-
betriebe mit den adressiert angeschriebenen Zielpersonen fallt zunachst ein gleich-
gerichtetes Verhalten zwischen den beiden Anbieter-Nachfrager-Konstellationen auf.
Deutsche KuK wie Privatpersonen haben besser reagiert als die entsprechenden
hollandischen, Osterreichischen und vor allem schweizer Zielgruppen. Werden die im B2B-
Bereich insgesamt stdarkeren Reaktionen bericksichtigt, kdnnen die verhdltnismaRig
niedrigen Responsequoten der dsterreichischen und schweizer Rezipienten im Allgemeinen
sowie der Consumer-Rezipienten im Speziellen sicherlich eher Einflussfaktoren wie der Ent-
fernung, der Affinitdt beziglich internationaler Ausstellungen sowie der zwischen den

Ldndern divergierenden Akzeptanz von Direct Mails zugeschrieben werden als einem

>3 Vgl. hier und im Folgenden Fundraising-Akademie (2008), S. 503; Winkelmann (2006), S. 456;

Jirries (2009), S. 200; Lippert (2002), S. 141; Stanford/Martin/Myers (1996), S. 10; Als Faktoren werden
unter anderem genannt: die gewahlte Zielgruppe (z. B. Bestandskunden vs. Neukunden), die Qualitat der
Adressen, das Anliegen bzw. Angebot und dessen Umsetzung sowie die Starke des Wettbewerbs.
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generell mangelnden Interesse an der documenta.”® Zumal keine inhaltliche Adaption der
KommunikationsmaBnahmen auf mogliche Landesspezifika erfolgte; den auslandischen
Adressaten wurden dieselben Direct Mails zugestellt wie den deutschen Rezipienten.
AuBerdem wurde die Optimierung der Informationsbriefe im Rahmen von Pre-Tests aus-

schlieBlich fiir die deutschen Adressatengruppen vorgenommen.

Vor dem beschriebenen Hintergrund sind auch die Responsequoten der beiden Zielgruppen
HH A und HH CH als durchaus akzeptabel zu beurteilen. Akzeptabel bis maRig sind hingegen
die Responsequoten der teil- und unadressiert angeschriebenen deutschen Haushalte einzu-
schatzen — selbst mit Ricksicht auf die Streuverluste, die mit den beiden gewdhlten
Adressierungsformen einhergehen.”® Aus diesem Grunde, sowie zur Evaluation méglicher
Wirkungsunterschiede im Intrazielgruppenvergleich, sollen nun auch die im Rahmen des
Kommunikationskonzepts definierten B2C-Sub-Zielgruppen in die Untersuchung einbezogen

werden. Deren Responsequoten werden in Tabelle 11 wiedergegeben:>®

HH D, HH Dy HH D,
HH DB Lifestyle Listbroking Erfurt Hannover Hannover
RQ 0,48 % 0,34 % 1,69 % 0,06 % 0,27 % 0,07 %
Tabelle 11: Responsequoten der B2C-Sub-Zielgruppen

Es zeigen sich bei den Sub-Zielgruppen der teiladressiert angeschriebenen Haushalte
(HH D) ebenso wie bei den Sub-Zielgruppen der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen
(HH D,) starke Unterschiede in der Interessentengewinnung. Wahrend mit den Listbroking-
Adressen eine sehr gute Responsequote von 1,69 Prozent erzielt werden konnte, Gberrascht

besonders das Ergebnis der Lifestyle-Adressen. Obwohl es bei deren Selektion — im Unter-

> Die Akzeptanz von Direct Mails ist bei hollandischen Empfangern empirischer Studien zufolge hdher als bei

Osterreichischen und vor allem schweizer Rezipienten. Vgl. Petersen (2006), S. 172ff;

Deutsche Post AG (2008), S. 189, S. 213, S. 261; Dabei bezieht sich die Akzeptanz in den aufgefiihrten
Studien auf die Faktoren: Mailing-Affinitat, regelmaRiges Lesen, Reaktionsfreude sowie die
Aufmerksamkeits- und Reaktionsquote.

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel C.2.1

Die Berechnung der Responsequoten der B2C-Sub-Zielgruppen erfolgte auf Basis des erhobenen
Datenmaterials: n = 169.271 (20.000; 10.000; 8.000; 21.000; 21.000; 89.271) und

n =397 (96; 34; 135; 57; 13; 62).
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schied zur Haushalts-Datenbank (HH DB) — mdglich war, speziell Personen mit hoher Affinitat
zu Kunst und Kultur auszuwéhlen, konnte lediglich eine Responsequote von 0,34 Prozent

erreicht werden.”’

In der Zielgruppe der teiladressiert angeschriebenen Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil
betrug die Response bei den Erfurtern nur 0,06 Prozent, in Hannover reagierten immerhin
0,27 Prozent der Rezipienten mit Interesse auf das Direct Mail zur documenta. Damit haben
die teiladressiert angeschriebenen Erfurter schlechter reagiert, als die unadressiert an-
geschriebenen Hannoveraner, bei denen noch eine Responsequote von 0,07 Prozent er-
reicht werden konnte. Die Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass sowohl die Adressherkunft
— HH DB, Lifestyle und Listbroking — als auch der Wohnort — Ost bzw. West — und die Be-
volkerungsdichte einen Einfluss auf die Interessentengewinnung nehmen. Daher werden
diese Aspekte im zweiten Untersuchungsbereich, der Analyse von Einflussfaktoren auf die

Wirkung von Direct Mail, noch einmal aufgegriffen.®

Als mogliche Erklarung fir die im B2B-Bereich insgesamt starker ausgeprdgte Response
konnen abschlielend sowohl die gewdhlte Anbieter-Nachfrager-Konstellation als auch der
Zeitpunkt des Direct Mail Versands angefiihrt werden.”® Daneben bestehen weitere
potenzielle Einflussfaktoren auf das Responseverhalten der B2B-Adressaten, die in Gegen-
Uberstellung zu den potenziellen Determinanten des Verhaltens der B2C-Adressaten im

zweiten Untersuchungsbereich differenziert analysiert werden.

1.2.1.2 Ausdruck des Interesses

Eine weitere Untersuchung bezieht sich auf den Responsekanal, (iber welchen das Interesse
der Direct Mail Rezipienten ausgedriickt wurde. Den B2B-Adressaten standen hier drei

Alternativen zur Verfligung — die Responsekarte, das Antwortfax sowie die Landingpage

> Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel C.3.2.2 sowie in Kapitel D.2.2.2

Vgl. Kapitel E.2.2; Die Bevolkerungsdichte betragt in Hannover rund 2.530, in Erfurt ca. 740 Einwohner je
Quadratkilometer. Vgl. zu den Bevélkerungsdichten Presse- und Offentlichkeitsarbeit der
Landeshauptstadt Hannover (2008b); Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Landeshauptstadt

Hannover (2008a); eigene Berechnung sowie Landeshauptstadt Erfurt Stadtverwaltung (2008), S. 24

Die B2B-Direct Mails wurden am 11. Juni, die B2C-Direct Mails am 24. Juli 2007 verschickt. So hatten die
B2B-Adressaten Uber einen deutlich langeren Zeitraum Gelegenheit, auf die Informationsbriefe zu
reagieren als die B2B-Adressaten. Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel E.1.2.1.4
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respektive das Internet. B2C-Adressaten hatten die Wahl zwischen der Responsekarte und

der Landingpage.

In Abbildung 24 wird zunachst die Verteilung der Responsekanal-Nutzung der B2B-
Adressaten dargestellt. Festzustellen sind nur marginale Abweichungen zwischen den beiden
deutschen Zielgruppen, wahrend deutliche Unterschiede der europdischen Kunst- und
Kulturbetriebe untereinander sowie zu den deutschen Business-Rezipienten bestehen. Vor
allem aber ist der starke Gebrauch des Fax als Responsekanal zu nennen, der bei den
deutschen und 6sterreichischen Betrieben sogar den hdchsten Anteil einnimmt. Ein Ergeb-
nis, das — insbesondere vor dem Hintergrund der fortschreitenden Informations- und
Kommunikationstechnologien — bei der Konzeption der Direct Mail Mallnahmen nicht er-

wartet wurde.

70,37

un
o~
o
un

26,44

12,50

=]
~
m

KMU D KuK D KuK A KuK NL KuK CH

Kartein % M Faxin % M Internetin %

Basis:n=522(138;234;150);n=96(27;41;28);n=27(7;19;1);
n=54(26;11;17}und n =16 (9;5; 2)

Abbildung 24:  Nutzung der Responsekanale von B2B-Adressaten

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Es scheint das habitualisierte Verhalten im B2B-Bereich zu sein, das den intensiven Einsatz
dieses Mediums begriindet — zumal das Absenden eines Fax einen schnellen und einfachen
Vorgang darstellt. AuBerdem kann der Konsument das ausgefillte Formular als Beleg der

Response bzw. ,,Gedachtnisstlitze” zu seinen Unterlagen legen.
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In den B2C-Zielgruppen wurde, mit Ausnahme der schweizer adressiert angeschriebenen
Zielpersonen sowie der deutschen unadressiert angeschriebenen Haushalte, die beide die
konventionelle Response per Karte praferierten, vorzugsweise (iber die Landingpage bzw.
das Internet respondiert.60 Die entsprechenden Einzelwerte der Responsekanal-Nutzung der

Consumer-Zielgruppen werden in Abbildung 25 wiedergegeben:
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Basis:n=265(100;165);n=70(28;42);n=62(42;20};n=10(2; 8);
n=28(7;21)undn=5(3;2)

Abbildung 25: Nutzung der Responsekandle von B2C-Adressaten

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Bei einer Betrachtung beider Anbieter-Nachfrager-Konstellationen fallt auf, dass in keiner
Zielgruppe eine eindeutige Praferenz fiir nur einen der zur Verfiigung gestellten Kanéle be-
steht. Dies lasst den Schluss zu, moéglichst viele alternative Responsekanale fir die Reaktion
zur Verfligung zu stellen, um samtlichen Anspriichen der Rezipienten hinsichtlich der Wahl
des Kanals gerecht zu werden und auf diesem Wege die Responsequoten zu optimieren. In
diesem Zusammenhang sollte auch das Fax fur B2B-Zielgruppen obligatorischer Bestandteil

sein und bleiben.

60 Aufgrund der geringen Fallzahlen in den ausléndischen Zielgruppen des Business- und Consumer-Bereichs

stellen die hier getroffenen Aussagen allenfalls Tendenzaussagen dar.
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1.2.1.3 Artdes Interesses

Die Art des Interesses driickt sich in den von den Rezipienten gewahlten Responsealter-
nativen aus, die allesamt dazu dienten, den Respondenten zusatzliche Informationen zur
Verfliigung zu stellen. So war es den Rezipienten entsprechend der Hohe ihres personlichen
Informationsbedarfs moglich, mehrere Antworten zu geben. Die B2B-Zielgruppen hatten die
Wahl in den eMail-Verteiler aufgenommen zu werden, eine beliebige Anzahl des all-
gemeinen d12 Informationsmaterials anzufordern, das der Verteilung an Kunden und Ge-
schaftspartner galt, sowie Interesse am individuellen Besucherprogramm ,,Special Guest” zu
bekunden. Im Unterschied dazu wurde den B2C-Adressaten angeboten, in den eMail-
Verteiler aufgenommen zu werden sowie weitere Informationen zum Kinder- und Jugend-
programm , Aushecken, zum , Special Guest Service” und/oder zu den iPod/mp3-Fiihrungen
»,S-Guide” zu erhalten. Weiterhin hatten die Rezipienten beider Anbieter-Nachfrager-
Konstellationen die Moglichkeit, die Landingpage aktiv nach zusatzlichen, fiir sie relevanten,
Informationen zu durchsuchen, ohne eine der angebotenen Responsealternativen in An-
spruch zu nehmen. Diese Option wird in den folgenden beiden Abbildungen als ,keine An-
gabe” (k. A.) dargestellt.®* Abbildung 26 zeigt zunichst die Verteilung der Responsealter-

nativen der B2B-Adressaten auf:

1 Es kénnen nur solche Landingpage-Besucher nachgewiesen werden, die sich unter Angabe der

individuellen Kennziffer eingeloggt haben. Da es dariiber hinaus moglich war, auch ohne Login-Daten
Zugriff auf die Landingpage zu nehmen, ist davon auszugehen, dass die Response insgesamt hoher war, als
dies hier nachgewiesen werden kann.
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Abbildung 26: Nutzung der Responsealternativen von B2B-Adressaten

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Die Option, ausschlieBlich die Landingpage nach Inhalten zu durchsuchen, wurde vor allem
von den beiden deutschen Zielgruppen wie den holldndischen KuK genutzt. Daneben stellte
sich die Aufnahme in den eMail-Verteiler bei den deutschen und &sterreichischen KuK als
praferierte Responsealternative heraus. Interesse durch die Anforderung von zusatzlichem
Informationsmaterial zu bekunden, erfolgte am haufigsten bei den deutschen KMU sowie
bei den hollandischen und schweizer KuK. Das Interesse am Special Guest Service wurde von
durchweg allen Zielgruppen am wenigsten favorisiert. Zuriickgefliihrt werden kann dieser
Umstand auf die Verbindlichkeit, die mit dieser Responsealternative einherging. SchlieRlich
wurde im Zuge der Response ein telefonischer Riickruf zur weiteren Information und ggf.
auch zur Buchung einer (individuell auf die Bediirfnisse des Betriebs abgestimmten) Fiihrung
vereinbart. Aullerdem handelt es sich bei der Ansprache von B2B-Zielgruppen im All-
gemeinen sowie im Speziellen bei dem Angebot eines individuellen Besucherprogramms, das
Uber das Medium Direct Mail kommuniziert wird, um ein neuartiges Vorgehen im Kultur-
bereich, das — davon ist auszugehen — noch einer entsprechenden Akzeptanz und Durch-

setzung im Markt bedarf.
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Abbildung 27:  Nutzung der Responsealternativen von B2C-Adressaten

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Mit Ausnahme der unadressiert angeschriebenen deutschen Haushalte wurde — wie sich in

Abbildung 27 zeigt — am starksten von der Moglichkeit Gebrauch gemacht, die Webpage

aktiv nach Informationen zur documenta zu durchsuchen.®? Daneben stellt die Aufnahme in

den eMail-Verteiler, um fortlaufend aktuelle Informationen zur documenta und dariber

hinausgehend auch zum Museum Fridericianum zu erhalten, ebenfalls eine stark praferierte

Alternative dar. Das Interesse an den S-Guides war Uber die Zielgruppen hinweg in etwa

gleich stark ausgepragt wie das Interesse am Kinder- und Jugendprogramm , Aushecken”.

Uberraschend positiv fiel der Wunsch, Informationen zum Special Guest Service zu erhalten,

bei den Consumer-Adressaten aus. SchlieRlich wurde diese Responsealternative von den

62

Fir die unadressiert angeschriebenen deutschen Haushalte wurde eine eigene Landingpage eingerichtet,
die keinen personlichen Zugangscode erforderte. Dadurch kann nicht festgestellt werden, wie viele
Rezipienten sich auf der entsprechenden Website (iber das Angebot zur documenta informiert haben. Vor
dem Hintergrund der Budgetrestriktion und des zeitlichen Planungshorizonts handelt es sich hier sicherlich
um eine vertretbare Entscheidung. SchlieRlich hatten fiir weitere 89.271 Direct Mails individuelle
Zugangscodes generiert und entsprechend im positiven Storer der Anschreiben platziert werden missen.
Mit Blick auf den Auswertungszusammenhang ware das Vorgehen hingegen sinnvoll gewesen. Vgl. hierzu
auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.2.3
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B2B-Zielgruppen am wenigsten genutzt, obwohl es gerade eines der Ziele der

KommunikationsmaBnahme war, individuelle Besucherfliihrungen an Betriebe zu verkaufen.

Zusammenfassend kann vor allem eine starke Praferenz fir die unverbindliche(re)n
Informationsangebote in beiden Anbieter-Nachfrager-Konstellationen festgestellt werden.
Die Handlungsempfehlung, bindende Angebote in die Responsealternativen einzubeziehen,
soll daher nur unter der Voraussetzung gegeben werden, dass die damit verbundenen Er-
wartungen nicht zu hoch gesteckt werden.®® Unter der Zielsetzung, einen nachhaltigen und
intensiven Kontakt zu den Interessenten herzustellen, sollte im Bereich hochkultureller
Dienstleistungen keinesfalls verssumt werden, das Abonnement eines Newsletters durch
den Einsatz von Direct Mail anzubieten. Dariiber hinaus sind die jeweiligen Responsealter-
nativen auf das Angebot, die Zielsetzungen und Moglichkeiten des betreffenden Kultur-

betriebs anzupassen.

1.2.1.4 Zeitliche Verteilung des Interesses

Mit Blick auf die zeitliche Verteilung des Interesses wird in der Literatur empfohlen, eine
tagesaktuelle Eingangsstatistik zu flihren, um einerseits die Ricklaufquote fortlaufend tiber-
wachen und ggf. prognostizieren sowie andererseits die Response nach dem Prinzip des
First come, first served” bearbeiten zu kénnen.** Der Forderung nach Tagesaktualitat
konnte aus organisatorischen Griinden nicht Rechnung getragen werden. Allerdings wurden
die an den Wochenenden eingehenden Reaktionen — Fax (nur bei den B2B-Adressaten) und
Karte, der Zugriff auf die Landingpage wurde elektronisch erfasst — unmittelbar am darauf-
folgenden Montag dokumentiert und nach Erfordernis bearbeitet. Folglich zeigt

Abbildung 28 die Eingangsstatistik der B2B-Adressaten auf Wochenbasis:®

®  Jnwiefern das Angebot individueller Besucherprogramme zu einem 6konomischen Erfolg fiihrt, wird in

Kapitel E.1.3 erortert.

Vgl. Holland (2004), S. 361f.; Wirtz (2009), S. 333f.; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 438

Im Anhang, S. 286, ist eine Grafik der tagesaktuellen Responsekurven dargestellt. Aus den Verlaufen geht
deutlich hervor, dass an Wochenenden — mit Ausnahme der Responses liber die Landingpage — keine
Riicklaufer erfasst wurden.
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Abbildung 28: Responsekurven der B2B-Adressaten

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Auf der Ordinate sind die, pro Woche eingegangenen, Responses abgetragen, wahrend die
Abszisse den Zeitraum wiedergibt, innerhalb dessen die Reaktionen stattgefunden haben.
Alle in der Abbildung dargestellten Responsekurven weisen einen typischen Verlauf auf, der
charakteristisch S-férmig wie asymmetrisch-linkssteil ist — allerdings mit unterschiedlichen
Amplituden, welche die Stirke der Reaktionen je Zielgruppe wiedergeben.®® Zudem wird —
insbesondere bei den deutschen KMU — deutlich, dass die Kurven lange auslaufen und Re-
aktionen sogar noch zwei Monate nach dem Versand der Direct Mails erfolgten. Eine Be-
obachtung, die sowohl auf das Medium als auch auf das Angebot zuriickgefiihrt werden
kann.®” So versprechen Direct Mails eine deutlich langer anhaltende Wirkung als beispiels-
weise TV-Spots mit Responseelement, die vor allem dadurch gekennzeichnet sind, in sehr
kurzer Zeit eine sehr groBe Anzahl an Riicklaufern zu generieren. AuBerdem nimmt das An-

gebot insofern Einfluss auf die Responsekurve, als Direct Mails, die beispielsweise einen Im-

% vgl. Holland (2004), S. 362; Wirtz (2009), S. 333f.

Vgl. hier und im Folgenden El Himer/Klem/Mock (2001), S. 96f. zitiert nach Wirtz (2009), S. 333f,;
Holland (2004), S. 362f.
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pulskauf ansprechen, eine kurze Lebensdauer aufweisen, wahrend Direct Mails, die
komplexe Angebote im B2B-Bereich mit langerfristiger Giltigkeit offerieren, eine hohe
Lebensdauer zeigen. Letzteres war mit Blick auf die documenta der Fall. Hinsichtlich der sog.
Halbwertszeit kann weiterhin folgendes Ergebnis konstatiert werden:®® Die Hélfte aller Re-
aktionen wurde — trotz der langen Lebensdauer der Direct Mail Aktion tber elf Wochen —in
allen Zielgruppen bereits in der zweiten Woche erreicht. Damit liegt der Median der be-
trachteten Adressaten im Mittel aller Branchen, der fiir gewohnlich zwischen dem flinften

und 15. Tag erreicht ist.

Abbildung 29 stellt die Eingangsstatistik in Form von Responsekurven auf Wochenbasis fiir

die B2C-Zielgruppen dar:

100
50
0 i ______—=— —_— :\-
24.07.2007 31.07.2007 07.08.2007 14.08.2007 21.08.2007 28.08.2007
HHD, = HHD, +HHD, =<HHA =—HHNL -e-HHCH

Abbildung 29: Responsekurven der B2C-Adressaten

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

6 Vgl. hier und im Folgenden Vogele (2002), S. 44; Den Begriff der ,,Halbwertszeit” aus der Physik zu

entleihen und im Rahmen der Responseerfassung einzusetzen, geht auf VOGELE zuriick. Er stellte fest, dass
ein bis zwei Tage, nachdem das Maximum der Responsekurve erreicht wurde, ca. die Hélfte aller zu
erwartender Reaktionen eingegangen ist. Ein Vorgehen, das genutzt werden kann, den Erfolg einer Direct
Mail Aktion friihzeitig zu prognostizieren. Vgl. Vogele (2002), S. 43ff.
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Es wird auch hier der charakteristisch S-formige wie asymmetrisch-linkssteile Verlauf mit
unterschiedlichen Amplituden deutlich. Die Ausnahme bildet lediglich die Kurve der
deutschen unadressiert angeschriebenen Haushalte: Die charakteristische S-Form setzt auf-
grund des Responseeinbruchs in der zweiten Woche erst aber der dritten Woche ein. Dieser
Verlauf wirkt sich auch auf den Median aus. Wahrend der Halbwertszeitpunkt in allen
weiteren Consumer-Adressatengruppen — wie bereits bei den Business-Reaktionen — im
Mittel aller Branchen lag und zwischen dem fiinften und 15. Tag nach der Aussendung er-
reicht wurde, konnte dieser bei den unadressiert angeschriebenen deutschen Haushalten
erst in der dritten Woche festgestellt werden.”® Dartber hinaus ist die verhaltnismaRig
kurze Lebensdauer der B2C-Direct Mail Aktion vor allem dem im Vergleich zum B2B-Bereich
deutlich spateren Versandzeitpunkt zuzuschreiben.’® Die B2C-Rezipienten werden die fir sie
relevanten Informationen zur documenta bereits aus anderen Quellen bezogen haben. Das
Direct Mail bot — wie sich auch im Folgenden noch zeigen wird — eher (einen zusatzlichen)
Anlass, (nur) die Ausstellung zu besuchen, als weitere Auskiinfte einzuholen. Aber auch das
im Zeitablauf abnehmende 6ffentliche Interesse an der documenta, das sich beispielsweise
in der sinkenden Anzahl an Presseberichterstattungen &auflert, wird zur verkirzten

Wirkungsdauer beigetragen haben.”*

Mit Blick auf die zeitliche Verteilung des Interesses kann zusammenfassend auch gegeniiber
Direct Mails hochkultureller Einrichtungen ein (weitestgehend) typisches Verhalten fest-
gehalten werden. Dariber hinaus lasst die langer anhaltende Fristigkeit des Angebots die
Implikation zu, zwei-stufige Direct Mail Aktionen durchzufiihren. Dadurch wird eine
Aktualisierung bezliglich des Kommunikationsobjekts erreicht, die schlieflich zu mehr Re-

aktionen fuhrt.

Hinzuweisen bleibt abschlieRend noch auf den folgenden Umstand: Bei dem hier vor-
liegenden Interesse handelt es sich ausschlieBlich um das eindeutig nachweisbare bzw.
messbare Interesse an der documenta, das durch den Einsatz von Direct Mails generiert und

gleichzeitig — in Form der Response — in eine entsprechende und erwartete Handlung der

% vgl. Végele (2002), S. 44

Die B2B-Direct Mails wurden am 11. Juni, die B2C-Direct Mails am 24. Juli 2007 versandt. Grund fiir die
zeitliche Differenzierung war es, dem ,,Sommerloch”, das bei friiheren documenten auftrat,
entgegenzuwirken.

Vgl. hierzu auch die Bibliografie der Presseresonanz im Anhang, S. 281
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Rezipienten umgesetzt wurde. Weiterhin konnten durch die KommunikationsmalBnahme
sicherlich weitere Interessenten gewonnen, die keiner der Zielgruppen des B2B- und B2C-
Bereichs (eindeutig) zugeordnet werden kdnnen. In diesem Zusammenhang ist die Anzahl an
Zugriffen auf die Landingpage ,erlebnis.documenta.de” zu nennen.”> Uber den Be-
trachtungszeitraum, d.h. vom 1.Juni bis zum 30. September 2007, hatte diese 1.042
Besuche zu verzeichnen. Im selben Zeitraum wurden 198 Zugriffe aus dem B2B- und 258
Zugriffe aus dem B2C-Bereich getatigt. Folglich kdnnen 586 Zugriffe auf die Website nicht

eindeutig zugeordnet werden. Vielmehr bestehen diesbeziiglich die Optionen:

e Die Landingpage wurde von Direct Mail Rezipienten besucht, ohne den individuellen Zu-

gangscode einzusetzen.

® Direct Mail Rezipienten, welche die Landingpage bereits durch Eingabe des personlichen
Zugangscodes besucht hatten, riefen die Site ohne sich einzuloggen erneut auf, bei-

spielsweise um zu sehen, ob die Inhalte identisch bleiben wiirden.

e Die Landingpage wurde von Personen, die kein Direct Mail erhalten hatten, Gber eine

Suchmaschine gefunden und besucht.

Ahnlich verhilt es sich mit der zweiten Landingpage — ,ecard.documenta.de” —, die aus-
schliefRlich fir die unadressiert angeschriebenen deutschen Haushalte eingesetzt wurde und
400 Besuche im Betrachtungszeitraum generierte. Hier gaben 20 Personen im Rahmen der
Anfrage weiterer Informationen zur documenta Daten von sich preis. Dies ermdoglichte es,
diese Personen auch als Direct Mail Rezipienten zu identifizieren. Dennoch kénnen damit
380 Abrufe der Landingpage nicht konkretisiert werden. Vielmehr gelten die folgenden

Moglichkeiten als plausibel:

® Die Landingpage wurde von Direct Mail Rezipienten besucht, die sich dort aktiv Gber die
documenta informierten, ohne weitere Informationen unter Angabe von Personendaten

anzufordern.

> Den B2B- und B2C-Zielgruppen wurde derselbe Link zur Verfligung gestellt. Eine Variation der Inhalte

erfolgte iber den Zugangscode. Zudem war es den holldndischen Direct Mail Empfangern moglich, sich die
Website in Landessprache anzeigen zu lassen. Bei Zugriff, ohne den personlichen Zugangscode
einzugeben, variierten die Inhalte zeitlich entsprechend des Versands der Direct Mails: Zunachst gelangten
die Interessenten auf die Website der B2B-Zielgruppen; nachdem das B2C-Mailing versandt worden war,
wurde auf die Landingpage der B2C-Zielgruppen umgestellt.



Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 181

e Direct Mail Rezipienten haben die Landingpage mehrfach besucht, ohne Informationen

anzufordern und somit auch, ohne Informationen von sich preiszugeben.

e Die Landingpage wurde von Personen, die keine Direct Mail erhalten hatten, tUber eine

Suchmaschine gefunden und besucht.

Vor dem beschriebenen Hintergrund kann die Handlungsempfehlung gegeben werden, auch
den (weitestgehend) unbekannten unadressiert angeschriebenen Direct Mail Rezipienten
einen individuellen Zugangscode zuzuweisen, um diese im Nachgang zur Aktion adaquat
analysieren zu kénnen. Ob der Zugang grundsatzlich nur Uber die zugewiesene Kennziffer
ermoglicht oder auch ohne Code gewéahrt werden sollte, da von insgesamt 1.442 Zugriffen
auf beide Landingpages lediglich 476 Abfragen eindeutig den Direct Mail Empfangern zu-
geordnet werden konnten, liegt hingegen im Ermessen des betreffenden Kulturbetriebs.
Beziglich dieser Entscheidung ist ein Trade-Off vorzunehmen. Einerseits erlaubt es der Zu-
griff ohne Zugangscode, tendenziell mehr Interessenten zu gewinnen. Andererseits kann das
Interesse dann nicht eindeutig auf die Direct Mail Aktion zuriickgefiihrt werden und vice

Versa.

1.2.2 Besuch

Als Indikator der durch die Direct Mail Aktion gewonnenen Besucher dienen die vor Ort in
Kassel gegen ein Incentive — einen goldenen Kronkorkenpin — eingelosten Coupons. Somit
stellt auch die Coupon-Einlésung eine Verhaltensreaktion dar, die seitens der Rezipienten
ausgefuhrt und zur Analyse entsprechend erfasst wurde. Es gilt in diesem Zusammenhang zu
erforschen, wie stark der durch die Direct Mails ausgeloste Besuch in den verschiedenen
Anbieter-Nachfrager-Konstellationen, Landern und Zielgruppen ausgepragt ist. AuBerdem
soll untersucht werden, ob die derart generierten Besucher zuvor (iber einen der zur Ver-
figung gestellten Kandle respondiert oder a priori kein nachweisliches Interesse an der

documenta gezeigt haben.
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1.2.2.1 Starke der Besuchergenerierung

Die Starke der Besuchergenerierung schlagt sich gemaR den vorangegangenen Ausfiihrungen
in der Einlésequote (EQ) der Coupons nieder, die fir die B2B-Zielgruppen in Tabelle 12

wiedergegeben wird:"?

KMU D KuK D KuK A KuK NL KuK CH Gesamt
EQ 0,38 % 0,94 % 0,10 % 0,26 % 0,14 % 0,38 %
Tabelle 12: Einlosequoten der B2B-Adressaten

Aus den 51.313 an B2B-Adressaten verschickten Direct Mails wurden insgesamt 196
Coupons eingeldst. Dies entspricht einer Gesamt-Einlésequote lber alle betrachteten Ziel-
gruppen in Hohe von 0,38 Prozent. Dabei haben deutsche Kunst- und Kulturbetriebe mit
0,94 Prozent mit Abstand am starksten von der Mdglichkeit, den Coupon bei einem Besuch
der documenta einzusetzen, Gebrauch gemacht. Im Kontrast dazu stehen die Ergebnisse der
Osterreichischen und schweizer aber auch der hollandischen Kunst- und Kulturbetriebe. Aus
diesen Gruppen konnten mit Einlésequoten in Héhe von 0,10, 0,14 und 0,26 Prozent die im
Vergleich wenigsten Besucher generiert werden. Genau im Mittel liegen die deutschen
kleinen und mittelstéandischen Unternehmen. Bei diesen wurde eine Einl6sequote von 0,38

Prozent erzielt.

Fir den B2C-Bereich konnten die in Tabelle 13 abgebildeten und nach Zielgruppen
differenzierten Einl6sequoten ermittelt werden. Hier ergibt sich die Gesamt-Einlésequote in
Hohe von 0,28 Prozent aus den insgesamt 182.646 an B2C-Adressaten versandten Direct
Mails und den daraus resultierenden 510 gegen den goldenen Kronkorkenpin getauschten

Coupons.74

> Die Einlosequote wird in Analogie zur Responsequote berechnet. Sie bildet den Quotienten aus der Anzahl

an eingeldsten Coupons und der Anzahl an versandten Direct Mails ab. Das Vorgehen erfolgte auf Basis
des erhobenen Datenmaterials: n =51.313 (38.716; 3.625; 2.991; 3.783; 2.198) und

n =196 (146; 34; 3; 10; 3). Bei den ausldandischen Adressaten bleiben in diesem Zusammenhang
vergleichsweise geringe Fallzahlen zu konstatieren.

Die Berechnung der Responsequoten erfolgte auf Basis des erhobenen Datenmaterials:

n =182.464 (89.271; 42.000; 38.000; 3.375; 5.000; 5.000) und n =510 (318; 78; 101; 1; 10; 2). Auch hier

74

(Fortsetzung der Fufsnote auf der néichsten Seite)
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HH D, HH D HH D, HH A HH NL HH CH Gesamt
EQ 0,84 % 0,19 % 0,11 % 0,04 % 0,20 % 0,03 % 0,28 %
Tabelle 13: Einlosequoten der B2C-Adressaten

Mit 0,84 Prozent ist die Einldsequote bei deutschen adressiert angeschriebenen Ziel-
personen am hochsten und liegt weit Uber der Gesamt-Einlésequote. Die in Relation
wenigsten Besucher wurden aus Osterreich und der Schweiz generiert. Hier liegen die Ein-
I6sequoten bei 0,04 und 0,03 Prozent. Aber auch die finalen Verhaltenswirkungen bei den
teil- und unadressiert angeschriebenen deutschen Haushalten wie hollandischen Ziel-
personen liegen mit Quoten von 0,19, 0,11 und 0,20 Prozent unterhalb der mittleren

Gesamt-Einlosequote von 0,28 Prozent.

Auf den ersten Blick erscheinen die erzielten Einlésequoten niedrig. Allerdings ist bereits aus
den Ausfihrungen zur Interessentengewinnung bekannt, dass die Responsequote — in Ab-
hangigkeit einer Reihe an Faktoren — auch Werte von unter einem Prozent annehmen
kann.”” Dabei erfolgt die Response in der Regel iiber einen der zur Verfiigung gestellten
Kandle. Im Unterschied dazu war es erforderlich, mitunter betrachtliche Anfahrtswege auf
sich zu nehmen, die documenta zu besuchen. In Folge stellt die Entfernung einen
potenziellen Faktor dar, der den Besuch und damit auch die Einlésequote negativ beein-
flusst. Zumal die auslandischen Zielpersonen, Haushalte und Kulturbetriebe einen
tendenziell weiteren Anfahrtsweg zur documenta hatten und schlechter reagiert haben, als
die vergleichbaren deutschen Zielgruppen.76 Denkbar ist es im dargestellten Zusammenhang
aber auch, die Wirkungsunterschiede auf die zwischen den einzelnen Landern bestehende

divergierende Akzeptanz von Coupons zuriickzufiihren.”’

sind — wie bereits bei den B2B-Zielgruppen — vergleichsweise geringe Fallzahlen bei den auslandischen
Adressaten festzustellen, die mitunter auf die relativ geringen Aussendungsmengen zurtickzufiihren sind.
Vgl. Kapitel E.1.2.1.1

Aus diesem Grunde wird dieser Aspekt im zweiten Untersuchungsbereich, der Analyse von
Einflussfaktoren auf die Wirkung von Direct Mail, noch einmal aufgegriffen. Vgl. Kapitel E.2.3

Einer empirischen Studie zufolge beurteilten 15 Prozent der deutschen und hollandischen Befragten
Coupons als sehr wichtige Beilage, wihrend Osterreicher dieser Aussage zu 29 Prozent beipflichteten. Die
befragten Schweizer lagen mit ihrem Antwortverhalten genau im europaischen Mittel von 20 Prozent.
Vgl. Deutsche Post AG (2008), S. 71, S. 191, S. 215, S. 263
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Eine Verhaltenswirkung bei Erstansprache durch die sog. Kaltakquise zu erzielen, ist weitaus
weniger produktiv, als die Ansprache bereits bekannter Zielpersonen, die in einer kultur-
betriebseigenen Database gespeichert sind.” Dartber hinaus hat sicherlich nicht jeder Direct
Mail Rezipient seinen Coupon bei einem Besuch der documenta eingeldst.”” Werden auch
diese Gesichtspunkte in die Beurteilung der Einlésequoten einbezogen, kdnnen die Ergeb-
nisse mit Ausnahme derer der 6sterreichischen und schweizer Zielpersonen immer noch als
positiv eingeschatzt werden. Insbesondere, da die documenta in der Regel nicht allein,

sondern in 88 Prozent der Falle in einer Gruppe besucht wurde.®

Zur Evaluation moglicher Wirkungsunterschiede im Intrazielgruppenvergleich sollen nun
auch die im Kommunikationskonzept definierten B2C-Sub-Zielgruppen in die Untersuchung

einbezogen werden. Deren Einlésequoten werden in Tabelle 14 wiedergegeben:®

HH D, HH D HH D,
HH DB Lifestyle Listbroking Erfurt Hannover Hannover
EQ 0,72 % 0,31 % 1,79 % 0,07 % 0,30 % 0,11 %
Tabelle 14: Einlosequoten der B2C-Sub-Zielgruppen

Unter den adressiert angeschriebenen Zielpersonen haben die Listbroking-Adressen mit 1,79
Prozent die hochste Einldsequote erzielt. Als durchaus positiv kdnnen auch die Resultate der
Uber die Haushalts-Datenbank selektierten Personen in Héhe von 0,72 Prozent gewertet
werden. Die Einlosequote der Lifestyle-Rezipienten (iberrascht hingegen. Diese liegt bei nur

0,31 Prozent, obwohl aus der Datenbank speziell Personen mit hoher Affinitat zu Kunst und

8 vgl. Stanford/Martin/Myers (1996), S. 10

Denkbare Ursachen, den Coupon nicht einzuldsen, sind vor allem rezipientenbezogen bzw. situativ bedingt
und kénnen beispielsweise auf die Vergesslichkeit, das Interesse am Incentive oder den Zeitraum zwischen
Empfang des Direct Mails und dem documenta-Besuch zurilickgefiihrt werden. Speziell im B2B-Bereich,

d. h. bei einem Besuch der documenta im Firmen- oder Abteilungs-Team, kann aulerdem vermutet
werden, dass der einzelne Coupon-Besitzer der Fairness halber bzw. aus Griinden der Hoflichkeit den
Kollegen und/oder Mitarbeitern gegeniiber auf das Incentive verzichtet hat. SchlieBlich wurde fiir einen
Coupon auch nur ein Kronkorkenpin ausgegeben.

Vgl. Hellstern (2002), S. 21; Hellstern (2007), S. 23

Die Berechnung der Einlésequoten der B2B-Sub-Zielgruppen erfolgte auf Basis des erhobenen
Datenmaterials: n = 169.271 (20.000; 10.000; 8.000; 21.000; 21.000; 89.271) und

n =497 (144, 31; 143; 64; 14; 101)
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Kultur extrahiert wurden. Weiterhin sind starke Diskrepanzen in der Zielgruppe der Haus-
halte ohne stereotypes Kulturprofil zu konstatieren: Die Einlosequote der teiladressiert an-
geschriebenen Erfurter betrug 0,07 Prozent, wahrend in Hannover immerhin 0,30 Prozent
mit der Einlésung eines Coupons auf das Direct Mail zur documenta reagierten. Damit
zeigten die teiladressiert angeschriebenen Erfurter schlechtere Reaktionen als die un-
adressiert angeschriebenen Hannoveraner, bei denen noch eine Einlésequote von 0,11 Pro-

zent erreicht werden konnte.

In einer Zusammenschau der Analyseergebnisse hinsichtlich der Starke des Interesses und

der Starke der Besuchergenerierung sind eindeutige Parallelen im Verhalten zu erkennen:

e Ausldndische Zielgruppen haben in beiden Anbieter-Nachfrager-Konstellationen und
Verhaltens-Dimensionen schlechter reagiert, als die vergleichbaren deutschen

Rezipienten.

e Hollander zeigten unter den auslandischen Zielgruppen in beiden Bereichen (B2B und

B2C) und Verhaltens-Dimensionen die starksten Reaktionen.

e Deutsche Kunst- und Kulturbetriebe konnten sowohl hinsichtlich des Interesses als auch

hinsichtlich des Besuchs starker aktiviert werden als deutsche KMU.

e Unter den deutschen Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen war das Reaktionsverhalten
der Listbroking-Rezipienten in beiden betrachteten Dimensionen deutlich starker aus-
gepragt als bei den Rezipienten, die aus der Haushalts-Datenbank, vor allem aber der

Lifestyle-Datenbank selektiert wurden.

e Die teiladressiert angeschriebenen, in der Grof3stadt Hannover lebenden, westdeutschen
Rezipienten reagierten im Hinblick auf das Interesse und den Besuch starker als die ent-

sprechenden ostdeutschen Direct Mail Empfanger, die in der Mittelstadt Erfurt leben.

e Die verschiedenen Adressierungsformen der deutschen Zielgruppen gehen in beiden
Verhaltens-Dimensionen mit gleichgerichteten und — von den un- tber die teil- bis hin zu
den volladressiert angeschriebenen Rezipienten — zunehmend positiven Wirkungen ein-

her.

e B2B-Rezipienten haben in beiden Verhaltens-Dimensionen insgesamt starker reagiert als

die B2C-Rezipienten.
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Fir die Kommunikation von Kulturbetrieben lassen die Resultate im Hinblick auf die Re-
aktionen der auslandischen Zielgruppen den Schluss zu, diese nur dann in Direct Mail Mal3-
nahmen einzubeziehen, wenn die Rahmenbedingungen fiir oder wider eine Reaktion a priori
hinlanglich bekannt und positiv zu beurteilen sind. Es sollten in diesem Zusammenhang
Faktoren wie Reisebereitschaft, Affinitdt bezlglich internationaler Ausstellungen sowie die
Akzeptanz von Direct Mails und Coupons evaluiert werden. Auflerdem sollten die
Kommunikationsbotschaften ggf. landerspezifisch adaptiert und Pre-Tests unterzogen
werden, um bessere Response- und Einlésequoten zu erhalten. Ebenso ist die Ansprache
deutscher Zielgruppen unter Einsatz teil- und unadressierter Direct Mails nicht unein-
geschrankt zu empfehlen. Zwar konnten im Rahmen der Analysen zu Bekanntheit und Image
sehr positive Ergebnisse mit diesen Adressierungsformen festgestellt werden. Mit dem
konkreten Wunsch, nachweislich Interessenten und Besucher zu generieren, scheinen die
Streuverluste — zumindest im vorliegenden Fall — jedoch zu hoch, als deren Einsatz sinnvoll
ist. Eine Entscheidung liegt daher im Ermessen des betreffenden Kulturbetriebs und sollte
unter Berlicksichtigung der mit der Direct Mail Aktion verfolgten Zielsetzungen getroffen

werden.

Die vergleichsweise starkeren Reaktionen der B2B-Rezipienten in beiden Verhaltens-
dimensionen kdnnen sowohl im fritheren Versandzeitpunkt und dem damit einhergehenden
langeren Reaktionszeitraum als auch in der spezifischen Anbieter-Nachfrager-Konstellation
begriindet sein.®? Allerdings erlaubt es der deskriptive Charakter der hier vorgenommenen
Untersuchungen nicht, eine eindeutige, statistisch verifizierte Aussage bezliglich dieser
potenziellen Einflussfaktoren vorzunehmen. Darliber hinaus wurden bereits einige Faktoren
diskutiert, welche die divergierenden Verhaltenswirkungen zwischen den einzelnen (Sub-
)Zielgruppen ggf. beeinflussen. Darunter die Adressherkunft (HH-DB, Lifestyle und
Listbroking), die Entfernung zur documenta, der Standort (Ost bzw. West) und die Be-
volkerungsdichte. Diesbezliglich bedarf es einer tiefer gehenden Analyse, die im zweiten
Untersuchungsbereich vorgenommen wird, bevor entsprechende Handlungsempfehlungen

gegeben werden kénnen.®

8 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel E.1.2.1.4

Die entsprechende Untersuchung wird in Kapitel E.2.3 vorgenommen.
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1.2.2.2 Pfade der Besuchergenerierung

Die Untersuchung der Pfade der Besuchergenerierung dient dazu herauszufinden, ob sich die
documenta-Gaste vor ihrem Besuch auch (iber einen der zur Verfliigung gestellten Response-
kandle hinsichtlich der Ausstellung informiert haben. Darauf aufbauend soll die Gesamt-
reaktion der Direct Mail Aktion evaluiert werden. Dazu wird zundchst ein Funnel heran-
gezogen, der im Allgemeinen eine in zeitlicher und inhaltlicher Hinsicht zueinanderstehende
Abfolge von Zielen darstellt.®* Dieser Tatbestand ist hier insofern gegeben, als Interessenten
durch die Direct Mail Aktion gewonnen und in Folge zu Besuchern der Ausstellung um-
gewandelt werden sollten.®> Allerdings haben nicht alle Interessenten die documenta nach-
weislich durch Abgabe eines Coupons besucht. Gleichermalien haben nicht alle Gaste durch
das Absenden einer Response oder die gezielte Informationssuche auf der Landingpage
Interesse an der documenta bekundet. In Konsequenz ergibt sich fiir den vorliegenden
Untersuchungskontext jeweils ein Funnel mit zwei Pfaden — fiir beide der betrachteten An-

bieter-Nachfrager-Konstellationen. Diese werden in Abbildung 30 dargestellt:

8 Vgl. Kreutzer (2008), S. 62 und die dort angegebene Literatur

Es wird hier eine hierarchische Verhaltenswirkung, gemaR den in Kapitel D.1.2.1.2 vorgestellten
Stufenmodellen der Werbewirkung, unterstellt.

85



188 Empirische Analyse zur Wirkung von Direct Mail
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Abbildung 30:  2-Pfade-Funnel der Besuchergewinnung

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Obwohl aus den Consumer-Rezipienten, in Relation zu den Business-Rezipienten, weniger
Besucher generiert wurden (die entsprechenden Quoten betragen 0,28 bzw. 0,38 Prozent),
ist die finale Verhaltenswirkung in der Gruppe der B2C-Adressaten vergleichsweise starker
ausgepragt als in der Gruppe der B2B-Adressaten: Unmittelbar wurden 0,24 statt 0,22 Pro-
zent der Direct Mail Rezipienten fiir einen Besuch der documenta gewonnen und auch die
Umwandlungsquote von Interessenten zu Besuchern weist in der Consumer-Gruppe mit
15,00 zu 11,89 Prozent einen hoheren Wert auf. In der Gruppe der Business-Rezipienten
Uberwiegt das Interesse, das durch das Absenden der Response ausgedriickt wurde, hin-
gegen ganz deutlich. In Konsequenz scheinen Direct Mails ihren Rezipienten unterschied-

lichen Zwecken zu dienen. Im B2B-Bereich tragt das Medium dazu bei, zu einem friihen Zeit-
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punkt im rationalen Entscheidungsprozess Informationen einzuholen. Im B2C-Bereich steht

die emotionale Aufladung des Direct Mails durch ein Incentive im Vordergrund.®®

Mit Blick auf den B2B-Bereich sollte im dargestellten Zusammenhang ein entsprechender
Anreiz gefunden werden, die finale Verhaltenswirkung noch zu steigern. Fiir den B2C-Bereich
gilt es hingegen nach Moglichkeiten zu suchen, die Responsebereitschaft zu erhéhen und
dadurch noch mehr Interessenten zu gewinnen. Vor allem hinsichtlich der Zielsetzung des
Aufbaus/der Erweiterung einer Adressdatenbank und der damit verbundenen Zielsetzung,
Interessenten auch langerfristig als Besucher zu gewinnen bzw. Besucher zu Stamm-
besuchern umzuwandeln. SchlieBlich dirfen bei der Anmietung von Adressen zum Zweck
des Direct Mail Versands nur solche Rezipienten in die eigene Datenbank lberfiuhrt werden,

die entsprechend positiv auf die KommunikationsmaRnahme reagiert haben.®’

Da deutlich gemacht wurde, auf welchen Wegen die Besucher generiert wurden, kénnen
nun die Gesamt-Reaktionsquoten (GQ) der beiden Anbieter-Nachfrager-Konstellationen be-
rechnet werden. Diese bilden jeweils den Quotienten aus der Anzahl an Responses und/oder
Besuchen sowie der Anzahl an versandten Direct Mails ab.® Fiir die B2B-Adressaten wird die

Gesamt-Reaktionsquote in Tabelle 15 wiedergegeben:89

KMU D KuK D KuK A KuK NL KuK CH Gesamt
GQ 1,56 % 3,20% 0,94 % 1,61% 0,82 % 1,61%
Tabelle 15: Gesamt-Reaktionsquote der B2B-Adressaten

% Die Darstellung in einem 2-Pfade-Funnel wurde durch den jeweils einmalig vergebenen Adresscode

ermoglicht. Eine Ausnahme bilden hier lediglich die deutschen unadressiert angeschriebenen Haushalte.
Diese hatten keine personliche Kennziffer erhalten und konnten den Pfaden nicht eindeutig zugeordnet
werden. Tendenziell neigte aber auch diese Zielgruppe dazu, die Einldsung eines Coupons der Response
vorzuziehen. Vgl. den Anhang, S. 305, in dem die Zusammensetzung der Gesamtreaktion noch einmal fir
jede einzelne der betrachteten Zielgruppen dargestellt wird.

Vgl. Wuermeling (2002), S. 140f.; Bruns (2007), S. 103; Holland (2004), S. 149f.

Die Gesamt-Reaktionsquote wird analog der Responsequote berechnet. Vgl. hierzu auch Kapitel D.1.2.1.1
Die Berechnung der Gesamt-Reaktionsquoten des B2B-Bereichs erfolgte auf Basis des erhobenen
Datenmaterials: n =51.313 (38.716; 3.625; 2.991; 3.783; 2.198) und n = 826 (603; 116; 28; 61; 18)

87
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Zudem werden die fiir die B2C-Adressaten analog berechneten Gesamt-Reaktionsquoten in

Tabelle 16 ausgewiesen:*°

HH D, HH D HH D, HH A HH NL HH CH Gesamt
GQ 1,39 % 0,33 % 0,18 % 0,24 % 0,70 % 0,18 % 0,48 %
Tabelle 16: Gesamt-Reaktionsquote der B2C-Adressaten

Die Gesamt-Reaktionsquoten unterstreichen noch einmal die Ergebnisse aus den Analysen
zum Interessenten- und Besuchsverhalten: Die B2B-Zielgruppen zeigten eine stiarkere Re-
aktion als die B2C-Zielgruppen, unter den europdischen Betrieben und Rezipienten haben
die Holldnder am besten reagiert und personlich adressierte Informationsbriefe sind in der
Lage, eine starkere Verhaltensreaktion hervorzurufen als teil- und besonders unadressierte
Direct Mails. Mit Werten zwischen 0,18 und 3,20 Prozent konnen die Gesamt-
Reaktionsquoten auflerdem — insbesondere mit Riicksicht auf die diskutierten StorgrofRen,
die im Rahmen der hier vorliegenden erstmaligen und umfassenden Untersuchung von
Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing nicht kontrolliert werden
konnten — als durchaus positiv beurteilt werden. Zumal auch beachtliche Kommunikations-
wirkungen in Form von Bekanntheit und Image erzielt wurden, die zur Verhaltenswirkung
hinzutreten und im Rahmen der Wirkung von Direct Mail in Klassik-Dimensionen erhoben

wurden.’?

1.2.3 Informationsweitergabe

Die Informationsweitergabe stellt die letzte zu untersuchende Verhaltens-Dimension dar
und wird ausschliefllich fiir die B2B-Zielgruppen analysiert. Schliellich wurde die ent-

sprechende Zielsetzung im Kommunikationskonzept mit Ricksicht auf die spezifischen

% Auch die Berechnung der Gesamt-Reaktionsquoten des B2C-Bereichs erfolgte auf Basis des erhobenen

Datenmaterials: n = 182.646 (38.000; 42.000; 89.271; 5.000; 5.000; 3.375) und
n =884 (529; 139; 163; 12; 35; 6)

' vgl. die Kapitel E.1.1.2 und E.1.1.3




Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 191

Positivgegebenheiten nur fir diese Anbieter-Nachfrager-Konstellation formuliert.”? Die
Informationsweitergabe sollte aktiviert werden, indem Adressaten die Mdglichkeit ein-
geraumt wurde, im Rahmen der Response weiteres Informationsmaterial anzufordern, das
beispielsweise an Partner oder Kunden verteilt bzw. im Betrieb ausgelegt werden konnte. Es
sollte folglich erreicht werden, die bei hochkulturellen Dienstleistungen haufig fiir einen Be-
such ausschlaggebende Mund-zu-Mund-Propaganda zu nutzen, um die Wirkung der Direct
Mail MaRnahme noch zu verstérken.” Abbildung 31 stellt sowohl das Vorgehen als auch die

dahinter stehenden erhobenen Quantitaten in einem Funnel dar:*

Versand Anforderer Versand

. . . Besuch
Direct Mail Response Infomaterial Infomaterial

1,39% v 62,10% Y| 153671% VI 8,22 %
715 444 6.823

0,87% T 126,35%
51.313 > 561

1,09% T

Abbildung 31:  Funnel des Informationsweitergabeverhaltens

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

Aus den 51.313 an B2B-Adressaten versandten Direct Mails ging eine Responsequote in
Hohe von 1,39 Prozent hervor. Es reagierten 715 Personen, von denen 62,10 Prozent den
Wunsch duBerten, weiteres Informationsmaterial zugesandt zu bekommen. Dies bedeutet,
dass das Informationsweitergabeverhalten bei 444 Personen aktiviert werden konnte und
die entsprechenden Respondenten als Multiplikatoren agierten. Insgesamt wurden 6.823
Informationspackages zur Verteilung an Interessenten angefordert, aus denen wiederum

561 Coupons eingelost wurden. Demzufolge hat jeder Achte, der eines der Informations-

% Im Unterschied zu Privatpersonen verfligen Betriebe Uber die notwendigen Gegebenheiten, das

angeforderte Informationsmaterial zu verteilen. Vgl. ausfihrlich Kapitel D.2.2.1

Vgl. McLean (1994), S. 198; Toepler (1996), S. 169; Kotler/Scheff (1997), S. 315 sowie die Ausfiihrungen in

Kapitel C.2.3

Da die Responseelemente keine Vorgabe hinsichtlich der Anzahl an Informationsexemplaren beinhalteten,
lag es im Ermessen der Rezipienten, die Hohe ihres Bedarfs selbst einzuschatzen. Respondenten, die keine
quantitativen Angaben machten, erhielten 10 Exemplare an Broschiiren zur documenta, inkl. jeweils eines
Coupons fiir den goldenen Kronkorkenpin. Auch hier diente der eingeléste Coupon als Besuchsnachweis.
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exemplare erhielt, die documenta nachweislich durch Abgabe eines Coupons besucht.”
Jeder Multiplikator konnte mehr als eine Person dazu aktivieren, zur Weltkunstausstellung
nach Kassel zu reisen. Dies entspricht einer zusatzlichen Einlésequote von 1,09 Prozent, die
aus den 51.313 an Business-Zielgruppen des In- und Auslandes versandten Direct Mails
resultiert. Die zundchst berechnete Gesamt-Einlésequote, die allein mit den Rezipienten er-
zielt wurde und einen Wert von 0,38 Prozent erreichte, konnte durch die Aktivierung des
Informationsweitergabeverhaltens auf insgesamt 1,48 Prozent gesteigert werden.”® Ein
positives Ergebnis — insbesondere, da einige Coupons sicherlich auch hier situativ bedingt
oder rezipientenbezogen nicht eingelést wurden und ein Besuch der documenta in der
Mehrzahl der Fdlle in einer Gruppe stattfindet, d. h., sogar mehr Besucher gewonnen

wurden als nachgewiesen werden kann.®’

Um herauszufinden, welche der Zielgruppen sich besonders als Multiplikatoren bzw.
Meinungsfihrer eignen und aufgrund ihres besonderen Interesses wie ggf. einer ent-
sprechenden Expertise hinsichtlich Kunst und Kultur gerne bereit sind, spezifische
Informationen aufzunehmen und weiterzugeben, gibt Tabelle 17 zunachst die An-
forderungsquote (AQ) fiir die einzelnen Adressatengruppen wieder.”® Diese wird im Wesent-
lichen analog der Response- und Einlosequote berechnet, es andert sich lediglich die

Bezugsbasis:*® Wihrend das Interessenten- und Besuchsverhalten auf Grundlage der Direct

*  Eine Unterscheidung der Multiplikator-Coupons von den Coupons der B2B-Adressaten erfolgte anhand der

individuellen Kennziffer. Wahrend die Coupons der B2B-Adressaten allesamt einen personlichen Code
aufgedruckt hatten, war dies bei den Multiplikator-Coupons nicht der Fall.

Vgl. hier und im Folgenden auch die Ausfiihrungen in Kapitel E.1.2.2.1

Weiteres Informationsmaterial fiir einen eigenen geplanten Gruppenbesuch anzufordern, um fiir jeden
Mitarbeiter einen Coupon bereitzuhalten, stellt grundsatzlich ein mogliches Vorgehen der Respondenten
dar und hatte einen neutralisierenden Einfluss auf die gewiinschte Multiplikatorwirkung der
Meinungsfiihrer. SchlieRlich wiirden dadurch keine zuséatzlichen Besucher gewonnen werden. Dem ist
jedoch entgegenzuhalten, dass die an den Informationspackages interessierten Personen keine Kenntnis
Uber die Inhalte bzw. die Beilage des Coupons hatten. AuRerdem wurde die documenta nicht von allen,
sondern lediglich von 47 der insgesamt 444 Meinungsfiihrer nachweislich durch Einlésung des Coupons
besucht. Die Gesamt-Einlosequote der Meinungsfiihrer entspricht 10,59 Prozent. Im Einzelnen bedeutet
dies eine Einlésequote der Meinungsfiihrer bei deutschen KMU von 11,38 Prozent, bei deutschen KuK von
10,42 Prozent, bei dsterreichischen KuK von 10,00 Prozent, bei hollandischen KuK von 7,14 Prozent und
bei schweizer Kunst- und Kulturbetrieben von 7,96 Prozent.

Vgl. McLean (1994), S. 198; Toepler (1996), S. 169; Kotler/Scheff (1997), S. 315 sowie die Ausfiihrungen in
Kapitel C.2.3

Vgl. Kapitel D.1.2.1.1, E.1.2.1.1und E.1.2.2.1
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Mail-Versandmenge evaluiert wurde, bildet die Anforderungsquote den Quotienten aus der

Anzahl erhaltener Reaktionen und der Anzahl an angeforderten Informationspackages a

100
b.

KMU D KuK D KuK A KuK NL KuK CH Gesamt
AQ 62,26 % 50,00 % 74,07 % 70,37 % 81,25 % 62,10 %
Tabelle 17: Anforderungsquoten

Betrachtet man die einzelnen Anforderungsquoten, so scheint die Bereitschaft als Multi-
plikator zu agieren gerade in den Zielgruppen umso starker ausgepragt zu sein, je geringer
das Interesse an der documenta in Form einer Response ausgedriickt wurde und je weniger
Besucher durch Einlésung eines Coupons attestiert werden konnten. Bezieht man den

durchschnittlichen Versand an Informationsmaterial je Zielgruppe aus Tabelle 18 mit in die

Betrachtung ein, ergibt sich hingegen ein anderes Bild.***
KMU D KuK D KuK A KuK NL KuK CH Gesamt
Versand 16 20 6 10 3 15

Tabelle 18: Durchschnittlicher Versand Informationsmaterial

Aus den beiden vorstehenden Tabellen wird eine negative Korrelation zwischen der An-
forderungsquote und dem durchschnittlichen Versand an Informations-Packages je Ziel-
gruppe deutlich.’® Dabei bilden die deutschen und die schweizer Kunst- und Kulturbetriebe
die beiden Extrema des Kontinuums: 81,25 Prozent der respondierenden schweizer KuK

waren an Informationsmaterial interessiert und forderten durchschnittlich drei Exemplare

1% pie Berechnung der Anforderungsquote erfolgte auf Basis des erhobenen Datenmaterials:

n =715 (522; 96; 27; 54; 16) und n = 444 (325; 48; 20; 38; 13)

Als hinter dem durchschnittlich versandten Informationsmaterial stehende Quantitdten wurden fiir die
einzelnen Zielgruppen die folgenden Werte erhoben: n = 6.823 (5.326; 965; 126; 370; 36) und

n = 444 (325; 48; 20; 38; 13)

Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten — aufgrund des metrischen Skalenniveaus der zugrunde
liegenden Daten — nach Bravais-Pearson ergibt einen Wert von -0,982, der auf dem Niveau von 0,01
signifikant ist; Vgl. zu Korrelationstests beispielsweise Steland (2007), S. 180ff.; Akkerboom (2008),

S. 105ff.; Ein Wert, der nach BURNS/BUSH einen starken Zusammenhang zwischen den Variablen
»Anforderungsquote der B2B-Adressaten” und ,,Durchschnittlicher Versand Informationsmateria
widerspiegelt. Vgl. Burns/Bush (2006), S. 542
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an. Jeder zweite Respondent der Zielgruppe deutscher Kunst- und Kulturbetriebe konnte zur
Anforderung weiteren Informationsmaterials aktiviert werden und bestellte durchschnittlich

20 Exemplare.

Vor dem beschriebenen Hintergrund kann angenommen werden, dass die Anforderung des
Informationsmaterials zwei unterschiedlichen Zwecken diente: Deutsche KMU und vor allem
KuK forderten bei Bereitschaft, als Meinungsfiihrer zu agieren, Uberlegt (geringe An-
forderungsquote) eine groRe Menge an Informationspackages an, um dies an Kunden
und/oder Partner zu verteilen. Im Unterschied dazu fragten die interessierten auslandischen
KuK das Material vor allem an, um ihr eigenes Informationsbedirfnis zu befriedigen.
Begriindet werden kann dieses Verhalten mit den stark auf Deutschland konzentrierten
Kommunikationsaktivitdten wie Medienberichterstattungen, wahrend die européischen Be-

193 Dieses

triebe eher dazu angehalten waren, selbst aktiv nach Informationen zu suchen.
Ergebnis wird auch unter Rekurs auf die Responseanalyse in Kapitel 1.2.1.3 dieses Abschnitts
gestltzt: Die auslandischen Adressaten wadhlten mehr der zur Verfligung gestellten
Responsealternativen aus, um Informationen zur documenta zu erhalten, als dies deutsche

Rezipienten taten.’®

Es kann folglich die Implikation abgeleitet werden, B2B-Adressaten unbedingt mit der Ziel-
setzung in Direct Mail Aktionen einzubeziehen, als Multiplikatoren zu agieren und dadurch
zusatzliche Besucher zu generieren. Mit Blick auf die vorliegenden Befunde sollte dies vor
allen Dingen geschehen, wenn die entsprechenden Rezipienten bereits hinreichend lber die
hochkulturelle Dienstleistung informiert sind. Dadurch kénnen Streuverluste, welche durch

einen Mehrfachversand derselben Unterlagen auftreten, moglichst gering gehalten werden.

103 Sponsoren der documenta 12 waren neben der Deutschen Post AG die Saab Deutschland GmbH und die

Sparkassen Finanzgruppe, die Linde Group sowie Stroer DSM. Als Medienpartner agierten ARTE, die
Deutsche Welle und HR2. Dass neben den geplant umgesetzten KommunikationsmafRnahmen auch eine
starkere Presseaktivitat in Deutschland zu verzeichnen war, als international erfolgte, zeigt die qualitative
Betrachtung der bibliografischen Pressedokumentation der documenta 12. Vgl. documenta-GmbH (2007a)
und die dort angegebenen weiterfiihrenden Links

Im Mittel stellt sich die Anzahl an gewahlten Responsealternativen in den einzelnen Zielgruppen wie folgt
dar: deutsche KMU 1,41, deutsche KuK 1,42, 6sterreichische KuK 1,81, hollandische KuK 1,43 und
schweizer KuK 1,44. Noch deutlicher wird der Unterschied, wenn die Moglichkeit, ausschlieflich die
Landingpage nach Informationen zu durchsuchen, ohne eine ausdriickliche Response beziiglich einer der
drei weiteren, zur Verfligung gestellten, Responsealternativen abzugeben, von der Betrachtung
ausgeschlossen wird: deutsche KMU 1,17, deutsche KuK 1,14, 6sterreichische KuK 1,78, hollandische KuK
1,18 und schweizer KukK 1,38.
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Hilfreich ist es in diesem Zusammenhang sicherlich auch, den Rezipienten einen Hinweis auf
die Funktion der zusatzlich anzufordernden Informationsexemplare zu geben. Dies wurde bei

der Konzeption der Direct Mails fiir die documenta versaumt.

1.3 Okonomische Wirkung von Direct Mail

Den 6konomischen Erfolg einer KommunikationsmaBnahme zu kontrollieren, ist auch fir
subventionierte Kulturbetriebe erforderlich, da diese zunehmend gefordert sind, zur
Sicherung ihrer eigenen Einnahmen beizutragen, um im hart umkampften Freizeitmarkt be-
stehen und einen Leistungsnachweis gegeniber der offentlichen Hand im Wettbewerb um

105 1m Allgemeinen werden zu einer solchen Uberpriifung

Zuwendungen ablegen zu kénnen.
der 6konomischen Wirkung bzw. Wirtschaftlichkeit alle Kosten und Erlése in die Analyse ein-
bezogen.106 Allerdings ist eine Erflllung dieser Forderung fiir den vorliegenden Kontext nicht
bzw. nur schwer moglich, da durch die eingeldsten Coupons allein — beispielsweise im Unter-
schied zu Bestellungen, die nach der Aussendung eines Direct Mails bei einem Versand-
handler eingehen — keine validen Aussagen Uber die tatsdchliche Anzahl an gewonnenen
Besucher gemacht werden kdnnen. Zu vielfiltig sind die Annahmen, die bei einer solchen
Betrachtung getroffen werden mdissten. So unter anderem Uber die Anzahl an Personen,
welche die documenta zusammen mit einem Direct Mail Rezipienten besucht haben, tGber
den Anteil an Empfangern des Informationsbriefs, die ihren Coupon bei einem Besuch aus
unterschiedlichen Griinden nicht eingelost haben und liber den Umfang der Inanspruch-
nahme der kulturellen Dienstleistung, d. h. darliber, ob das individuelle Besucherprogramm
oder eine Fiihrung gebucht und ob eine ermaRigte Eintrittskarte, Tages- oder Gruppenkarte
erworben wurde. Es kdnnen im Rahmen einer Partialbetrachtung jedoch bestimmte Erlose

isoliert werden, die ursichlich auf die versandten Informationsbriefe zuriickzufiihren sind:*%’

1% ygl. Klein (2005), S. 43, S. 45, S. 199ff.; Adizes (1975), S. 80; Heinrichs (1999), S. 153; Heinrichs (1997),

S. 17f.; Hermanns (2002), S. 22; Bendixen/Heinze (1999), S. 17; Gunter (1999), S. 23; Ginter (2001), S. 335;
Bekmeier-Feuerhahn/Sikkenga (2008), S. 24 sowie die Ausfiihrungen in Kapitel B.3.2.3

Vgl. Holland (2004), S. 366; Mann (2006), S. 368; Bruns (2007), S. 179; Ceyp (2002), S. 28

Zwar sind auch in der Direktkommunikation Zurechenbarkeitsprobleme bekannt, allerdings in deutlich
geringerem Umfang als in der Massenkommunikation, sodass diese hier vernachlassigt werden kénnen.
Vgl. Rogge (1996), S. 133; Sander (2004), S. 554; Bruhn (2009), S. 56f.; Bruns (2007), S. 179; Mann (2006),
S. 369
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Die Erlose aus dem Verkauf von Fihrungen, die von den B2B-Zielgruppen im Rahmen
individueller Besucherprogramme aber auch singular gebucht werden konnten und mithilfe
derer (relativ) zuverldssige Aussagen gewonnen werden kénnen.'® In Konsequenz erfolgt
bei der Analyse der 6konomischen Wirkung eine Fokussierung auf die fiir die Business-

Adressaten formulierte Zielsetzung des Verkaufs von Fiihrungen.

Der Besucher Service der documenta 12, welcher der Information sowie dem Vorverkauf/der
Buchung von Fihrungen und/oder individuellen Besucherprogrammen diente, wurde von
einem Dienstleister abgewickelt. Auf Basis dessen Daten sowie den Adressdaten der
Business-Rezipienten war es moglich, einen Abgleich vorzunehmen, um zu evaluieren,
welche bzw. wie viele Besucher unmittelbar aus der Direct Mail Aktion rekrutiert werden

109

konnten.”" Das vorlaufige, monetar noch nicht bewertete, Ergebnis wird in Abbildung 32

dargestellt:

Versand Anzahl Anzahl
Direct Mail Buchung Fiihrungen Teilnehmer
050% Y| 27315% ¥ 120000% V¥
257 702 8.424
1,37% T
51.313
I 16,42 %

Abbildung 32:  Funnel der 6konomischen Wirkung

Quelle: eigene Berechnung auf Basis des erhobenen Datenmaterials

1% Es handelt sich hier um Cross-Selling-Potenziale, die bei einem entsprechenden

Kommunikationsmitteleinsatz ausgeschopft werden kénnen und einen wesentlichen Beitrag zur Erhhung
der eigenen Einnahmen leisten. Vgl. Klein (2005), S. 43, S. 45; Glinter (2001), S. 335; Gilinter (1999), S. 23;
Heinrichs (1999), S. 153 sowie zu den Cross-Selling-Potenzialen Kapitel B.2.2.3

Die Database wurde fir den Auswertungszusammenhang freundlicherweise von der x:hibit GmbH in
Ausschnitten und teilanonymisiert zur Verfligung gestellt. Darin enthalten waren die Profildaten
Firmenname, Branche und Postleitzahl sowie die Anzahl an gebuchten Flihrungen je Betrieb. Die
geschilderten Angaben reichten aus, den Datenabgleich mit der Adressdatenbank der Business-
Rezipienten vornehmen zu kénnen. Dieses Vorgehen zu wahlen, war notwendig, da tiber die Nutzung der
Responsealternative ,Special Guest” zwar festgestellt werden konnten, welche Rezipienten grundsatzlich
Interesse an dieser Zusatzdienstleistung hatten, jedoch nicht evaluiert werden konnte, wie viele
Rezipienten von dieser Option tatsachlich Gebrauch gemacht haben. Zumal in dem der Werbesendung
beiliegenden Flyer auch die Kontaktdaten des Besucher Service angegeben und eine Response Uiber einen
der zur Verfligung gestellten Kanale aus diesem Grunde nicht notwendig war.
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Von 51.313 Business-Adressaten nahmen 257 Betriebe das Angebot der Buchung von
Flihrungen Uiber den Besucher Service wahr. Dies entspricht einer Quote von 0,50 Prozent,
die Uber alle betrachteten in- und auslandischen Zielgruppen sogar héher ausfallt als die
Einlosequote der Coupons in Hohe von 0,38 Prozent. Die 257 Betriebe buchten zusammen
702 Fuhrungen, die im Mittel mit jeweils 12 Teilnehmern in Anspruch genommen wurden.™™®
In Folge wurden durch den Einsatz von 51.313 Direct Mails 8.424 Besucher allein unter der
Zielsetzung des Verkaufs von Fihrungen generiert, welches einer Quote von 16,42 Prozent

gleichkommt.

Die 6konomische Wirkung kann nun durch eine monetdre Bewertung der Ergebnisse der
betrachteten Zielsetzung evaluiert werden. Die Teilnahme an einer zweistlindigen Fiihrung
kostete zehn, jede weitere Stunde fiinf Euro pro Person. Die Eintrittspreise fiir eine Tages-
karte schwankten zwischen sechs Euro pro Person fiir Schulklassen und 18 Euro fiir eine
regulare Tageskarte. Zudem wurden ermaBigte Eintrittskarten fiir Schiler, Studenten,
Empfanger von Grundversicherungsleistungen, Rentner, Wehrpflichtige, Zivildienstleistende
und behinderte Besucher angeboten. Kinder unter sieben Jahren zahlten keinen Eintritt.
Aufgrund der durchschnittlichen GruppengrofRe von 12 Personen, die mit der Buchung von
Flhrungen einherging, kann als Eintrittspreis die Gruppenkarte mit 10 Euro pro Person als

Basis der Berechnung bzw. Schitzung der 6konomischen Wirkung herangezogen werden.*!

In einer relativ vorsichtigen Bewertung, d. h., unter der Annahme der Buchung zweistlindiger
Fiihrungen und dem Kauf von Gruppenkarten, konnten folglich 168.480 Euro als Erlds durch
den Einsatz der Direct Mails erzielt werden. Demgegenuber stehen lediglich ca. 53.000 Euro,
die — bei einer Bewertung zu marktiblichen Preisen hinsichtlich Kreation, Adressmiete,
Produktion und Zustellung — hatten aufgebracht werden missen, wdre die
KommunikationsmaBnahme nicht im Rahmen eines Naturalsponsorings der Deutschen Post
AG durchgefiihrt worden. Ein Ergebnis, das flr sich betrachtet bereits als durchaus erfolg-
reich einzuschéatzen ist. Darin inkludiert ist noch nicht, dass sich sicherlich einige Betriebe ein

individuelles Besucherprogramm abgestimmt auf ihre Bedirfnisse haben zuschneiden

1% Die Teilnehmerzahl einer FUhrung war auf insgesamt 15 Personen beschrankt, um den qualitativen

Anforderungen des Publikums gerecht zu werden. Die durchschnittliche Teilnehmerzahl von 12 Personen
wurde ebenfalls von der x:hibit GmbH zur Verfligung gestellt.

11 vgl. documenta-GmbH (2007b)
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lassen, Fuhrungen fiir mehr als zwei Stunden gebucht und ggf. sogar 2-Tageskarten zum
Preis von 27 Euro gekauft wurden. Ebenfalls nicht enthalten sind all diejenigen B2B-
Rezipienten, die nicht vom Besucher Service Gebrauch gemacht und die documenta in Eigen-
regie erkundet haben. Der Untersuchung der 6konomischen Wirkung von Direct Mail auch
ganzlich vorenthalten blieben all diejenigen Personen, die durch die Multiplikatoren zu
einem Besuch der documenta bewegt werden konnten sowie (sowohl kosten- als auch erlos-

seitig) die B2C-Zielgruppen.

Zusammenfassend kann eine durchweg positive Resonanz auf das Angebot von Kulturver-
mittlungsleistungen konstatiert werden, die zudem einen beachtlichen 6konomischen Erfolg
bewirkt hat. AuBerdem wurde durch die groRartige Nachfrage erstmalig erreicht, die ge-
plante Anzahl an Fihrungen Uberzuerfiillen. Es wurden insgesamt 7.200, anstatt der ur-
spriinglich vorgesehenen 7.000, Fihrungen verkauft. Dartiber hinaus wird der frihzeitige
Einsatz der Direct Mails im B2B-Bereich dazu beigetragen haben, die Besucherstrome derart
zu beeinflussen, als das ,,Sommerloch”, das bei friiheren documenten auftrat, zur d12 nicht

112

vorkam. ~* Somit kann der Einsatz von Direct Mail mit der Zielsetzung, eine positive dko-

nomische Wirkung herbeizufiihren, uneingeschrankt empfohlen werden.

2. Analyse der Einflussfaktoren auf die Wirkung von
Direct Mail

In einem GroRteil der empirischen Forschungsarbeiten, der sich mit den Einflussfaktoren auf
das Offnen, Lesen und Reagieren von Direct Mails beschaftigt, wird auf gestalterische bzw.
unmittelbar mit dem Stimulus verbundene Determinanten abgestellt, selten werden dariiber

113

hinaus personenbezogene und vor allem situative Faktoren beriicksichtigt.”” Im Unterschied

dazu wird in diesem zweiten Untersuchungsbereich, der Analyse der Einflussfaktoren auf die

"2 Die Direct Mails der B2B-Zielgruppen wurden bereits am 11. Juni 2007 bzw. fliinf Tage vor

Ausstellungseroéffnung versandt.

Vgl. hier und im Folgenden Meffert/Ahrens (2006), S. 10f. und die dort angegebene Literatur;

Ahrens (2007), S. 32; Diesbeztiglich konnen beispielsweise die Studien von James/Li (1993); Vriens/

van der Scheer et al. (1998) und Peters/Frenzen/Feld (2007) angefiuhrt werden. AuBerdem sind bei
Ahrens (2007), S. 51; Meffert/Ahrens (2006), S. 7 sowie bei Peters/Frenzen/Feld (2007), S. 150 Uberblicke
Uber weitere Untersuchungen zu finden. Vgl. zudem die Ausfiihrungen der Kapitel D.1.2.2 und D.1.2.3
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Wirkung von Direct Mail, ein umfassender Ansatz gewahlt. Es sollen potenzielle De-
terminanten aus allen drei der dargestellten und im Folgenden zu erlduternden Bereiche auf
ihren Einfluss beziliglich des Interessenten- bzw. Responseverhaltens exemplarisch an den
beiden deutschen B2B-Zielgruppen — KMU und KuK — sowie an den deutschen Kunst- und

114 Analog wird hin-

Kultur-affinen Zielpersonen (B2C) gegeniiberstellend analysiert werden.
sichtlich des Besuchsverhaltens vorgegangen: Die in empirischen Studien weitestgehend
vernachldssigten personenbezogenen und situativen Faktoren werden auf Stdrke und
Richtung ihres Einflusses untersucht. Dazu werden postulierte Ursache-Wirkungs-
Zusammenhange konfirmatorisch unter Hinzuziehung des mathematisch-statistischen Ver-
fahrens der logistischen Regression tiberpriift.'*> Abbildung 33 gibt das Vorgehen als Teil-
modell des Untersuchungsmodells im Sinne eines Grobaufbaus dieses Kapitels wieder. In

Kapitel 2.1 dieses Abschnitts werden zuvor die Grundlagen zur logistischen Regression er-

|autert.

— |
Stimulus-bezogene Kapitel 2.2
5 u=; Einflussfaktoren Int Analyse der Determinanten des
§ § | nieresse Responseverhaltens
E E‘ Personen-bezogene
21 K Einflussfaktoren
N
| H || Besuch Kapitel 2.3
@ @ Situative Analyse der Determinanten des
Einflussfaktoren Besuchsverhaltens
T |

Abbildung 33: Grobgliederung des Kapitels E.2

Quelle: eigene Darstellung

" Diese Konzentration erfolgt, da deutlich weniger Direct Mails an die europaischen Zielgruppen versandt

wurden und diese zudem eine geringere Verhaltenswirkung mit Blick auf die Interessenten- und
Besuchergewinnung zeigten. Insofern sind die Fallzahlen der 6sterreichischen, hollandischen und
schweizer KuK wie Zielpersonen zu gering, als tiefer gehende Analysen mit validen Aussagen gemacht
werden kénnten. AuRerdem nimmt die Adressierungsform einen Einfluss auf die Moglichkeit zur Erhebung
der zu untersuchenden Determinanten. Aus diesem Grunde werden auch die teil- und unadressiert
angeschriebenen deutschen Zielgruppen nicht in die Analyse einbezogen. Vgl. zu den Versandmengen
Kapitel D.2.2.2 sowie zum Response- und Besuchsverhalten die Kapitel E.1.2.1 und E.1.2.2

Die konfirmatorische Analyse ist dadurch gekennzeichnet, begriindete Hypothesen statistisch zu
verifizieren bzw. falsifizieren. Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 12; Huttner/Schwarting (2002), S. 24;
AndreR/Hagenaars/Kihnel (1997), S. 96 sowie die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.1
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2.1 Grundlagen

Die logistische Regression hat sich als robustes Schatzverfahren erwiesen, qualitative. Frage-
stellungen zu analysieren.™® In Bezug auf den vorliegenden Kontext bedeutet dies, dass Zu-
sammenhadnge untersucht werden kdnnen, deren abhdngige Variable dichotom ausgepragt
ist — Response/keine Response bei der Analyse des Responseverhaltens bzw. der
Interessentengewinnung und Besuch/kein Besuch bei der Analyse des Besuchsverhaltens.'!’
Im Unterschied zur linearen Regression, bei der die abhangige Variable Werte von —oo bis +oo
annehmen kann, handelt es sich bei der dichotomen abhéangigen Variablen der logistischen
Regression folglich um ein Ereignis, das entweder eintreten kann oder nicht.'*® Daher
werden hier Eintrittswahrscheinlichkeiten in Abhangigkeit der unabhangigen Variablen be-
rechnet, die im Intervall [0;1] variieren.'”® Die dazu durch Statistikprogramme zu
schatzenden Regressionskoeffizienten werden mittels der Maximum-Likelihood-Methode

ermittelt.*?°

Diese wahlt in einem schrittweisen Iterationsprozess die Parameter der einzel-
nen Beobachtungswerte (unabhangigen Variablen) derart, als die Eintrittswahrscheinlichkeit
fir das Ereignis maximiert bzw. die bestmogliche Trennung zwischen den Auspragungen der
abhédngigen Variablen bewirkt wird. Die unabhangigen Variablen kénnen sowohl metrisch als

auch nicht-metrisch skaliert sein.**!

In der Vergangenheit wurde anstatt der logistischen Regression haufig die Diskriminanzana-

lyse eingesetzt, die sich ebenfalls eignet, Fragestellungen zu beantworten, bei denen die

116 vgl. hier und im Folgenden Krafft (2000), S. 239; Krafft (1997), S. 626; Backhaus/Erichson et al. (2008),

S. 244, Steinlein (2004), S. 115

Codiert werden die dichotomen abhangigen Variablen wie folgt: 1= Response; 0 = keine Response bzw.

1 = Besuch; 0 = kein Besuch

Vgl. Buhl (2008), S. 376; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 247f.

Die Schatzgleichung der logistischen Regression basiert auf der Schatzgleichung der linearen Regression.
Allerdings bedarf die Modellierung auf Grund des [0;1]-Intervalls der Eintrittswahrscheinlichkeiten
mehrerer Zwischenschritte, die abhdngige Variable derart zu transformieren, als diese in modifizierter
Form ebenfalls im Wertebereich von — o< bis +o< liegt. Da die logistische Regression im Marketing wohl
akzeptiert ist, wird an dieser Stelle auf die formale Darstellung der Transformation verzichtet und auf die
Standardliteratur verwiesen. Vielmehr sollen im Rahmen der modelltheoretischen Grundlagen — wie
nachfolgend dargestellt — die Elemente der logistischen Regression wissenschaftlich behandelt werden,
die fur die empirische Untersuchung von Relevanz sind. Vgl. beispielsweise Krafft (2000); Krafft (1997);
Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 243ff.; Rohrlack (2007) sowie Hosmer/Lemeshow (2000); Urban (1993)
Vgl. hier und im Folgenden Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 254; Krafft (1997), S. 628; Krafft (2000),

S. 242; Fahrmeir/Hamerle (1996), S. 59; Fromm (2005), S. 8

Vgl. Biihl (2008), S. 376; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 245; Krafft (2000), S. 250
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abhdngige zu erkldarende Variable ein kategoriales Skalenniveau aufweist — allerdings bietet

die logistische Regression eine Reihe von Vorteilen gegeniiber der Diskriminanzanalyse.*? |

n
diesem Zusammenhang abstrahiert die logistische Regression beispielsweise von den
strengen Pramissen der Diskriminanzanalyse wie der Normalverteilung der relevanten
Merkmale und einer gleichen Varianz-Kovarianzmatrix in den der Untersuchung zugrunde
liegenden Gruppen, d. h., die logistische Regression kann auch dann zur Analyse heran-
gezogen werden, wenn die Annahmen bzw. Bedingungen der Diskriminanzanalyse verletzt
sind.’® AuRerdem erlaubt es die logistische Regression, im Unterschied zur Diskriminanzana-
lyse, liber die Untersuchung der Gruppenunterschiede hinaus auch Wahrscheinlichkeiten fir

die Zugehorigkeit eines Falles zu einer der beiden Gruppen zu berechnen und die fir die ge-

schitzten Koeffizienten angegebenen Konfidenzintervalle zu interpretieren.*?*

Trotz ihrer Robustheit und Vorziehenswirdigkeit gegeniiber der Diskriminanzanalyse ist
auch der Einsatz der logistische Regression an elementare Voraussetzungen geknipft. So
werden bestimmte Anforderungen an das Datenmaterial gestellt, die im Folgenden kurz er-

lautert werden:'?®

1. Es darf keine Autokorrelation der Residuen vorliegen.

2. Esdarf keine Multikollinearitat der unabhangigen Variablen vorliegen.

3. Es muss eine hinreichend grolRe Menge an Beobachtungen vorliegen.

Die Autokorrelationspramisse ist erfillt, wenn die Residuen in der Grundgesamtheit un-
korreliert bzw. einzelne Beobachtungswerte voneinander unabhéngig sind. Ist dies nicht der
Fall, fihren die Schatzergebnisse zu Verzerrungen in den Standardfehlern. Die Auto-

korrelation kann mittels des sog. Durbin-Watson-Tests Uberpriift werden und tritt in der

Regel nur bei der Analyse von Zeitreihen auf. Da die vorliegende Untersuchung auf Quer-

122 ygl. Krafft (1997), S. 626; Frenzen/Krafft (2008), S. 645; Hair/Black et al. (2010), S. 436

Vgl. Hosmer/Lemeshow (2000), S. 23; Hair/Black et al. (2010), S. 436; Frenzen/Krafft (2008), S. 645, S. 648;
Press/Wilson (1978), S. 700

Vgl. Krafft (1997), S. 626; Frenzen/Krafft (2008), S. 648; Hair/Black et al. (2010), S. 436; Morrison (1969),

S. 157ff.; Anderson/Coughlan (1987), S. 77 sowie den Beitrag Crask/Perreault (1977)

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 288; Aldrich/Nelson (1984), S. 49, S. 53; Urban (1993), S. 1

123

124

125



202 Empirische Analyse zur Wirkung von Direct Mail

und nicht auf Langsschnittdaten basiert, muss diese Voraussetzung hier nicht weiter bertick-

sichtigt werden.'?

Kann eine unabhdngige Variable durch eine oder mehrere andere unabhdngige Variablen

127

erklart werden, liegt Multikollinearitdt vor.”*’ In Konsequenz fiihrt dies zu Redundanzen im

Datensatz, die dann in groRReren Standardfehlern der Regressionskoeffizienten und damit in

128 paher bietet es sich in diesem Zusammen-

ungenauen Schatzungen resultieren konnen.
hang an, zundchst eine Korrelationsanalyse durchzufiihren, moégliche paarweise Abhangig-
keiten zwischen den einzelnen Regressoren aufzudecken und die betreffenden Variablen bei
substanzieller Korrelation wechselseitig zu eliminieren.’*® Zur Identifikation einer hoch-
gradigen Multikollinearitat, die nicht mittels der Korrelationsanalyse aufgedeckt werden

kann, empfiehlt es sich zudem, die Toleranz bzw. den Variance Inflation Factor (VIF) der

einzelnen Regressoren zur Priifung hinzuzuziehen.**

Beziglich der hinreichend grofRen Zahl an Beobachtungen werden in der wissenschaftlichen
Literatur unterschiedliche Angaben gemacht: URBAN schldagt ein Minimum von 50 Be-
obachtungen vor, BACKHAUS/ERICHSON ET AL. geben an, mindestens 25 Fille je Auspragung der
dichotomen abhangigen Variablen zu bendtigen und MCcFADDEN fand heraus, dass die
logistische Regression anderen Analyseverfahren erst ab einer Fallzahl von 100 tberlegen
ist.”** Mit einem Minimum an 100 Freiheitsgraden machen ALDRICH und NELSON die strengste

Vorgabe.la'2

Ist den Anforderungen — keine Autokorrelation, keine Multikollinearitdt und eine hin-
reichend groRBe Menge an Beobachtungen — Genlige getan, kann das Modell auf zwei Arten
geschitzt werden: entweder, indem die unabhingigen Variablen schrittweise — nach Uber-
prifung und Erflllung bestimmter, festzulegender statistischer Kriterien — in das Gesamt-

modell aufgenommen werden (Stepwise-Methode). Unabhdngige Variablen, welche den

126 ygl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 86f.; Hartung/Elpelt/Klésener (1999), S. 675ff.

Vgl. Schneider (2007), S. 183; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 87

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 88; Schneider (2007), S. 183

Vgl. Krafft (1995), S. 300; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2001), S. 209; Backhaus/Erichson et al. (2008),
S. 88f.

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 89; Krafft (1995), S. 300f.; Schneider (2007), S. 186ff. und die dort
jeweils angegebene Literatur

Vgl. Urban (1993), S. 13; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 288; McFadden (1974), S. 126

Vgl. Aldrich/Nelson (1984), S. 53
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spezifischen Kriterien nicht entsprechen, werden aus dem Modell ausgeschlossen. Alternativ
dazu konnen alle Regressoren gleichzeitig in die Schatzgleichung einbezogen werden, ohne

13 |n der vor-

einer zusatzlichen Priifung unterzogen zu werden (Einschluss-Methode).
liegenden Untersuchung wird die Einschluss-Methode angewandt, da von KRAFFT dringend

empfohlen wird, dieses Vorgehen bei der Uberpriifung von Hypothesen einzusetzen.'®*

Von Relevanz ist es weiterhin, die GitemaRe kurz darzustellen, anhand derer das logistische
Modell zu beurteilen ist. Hier ist mit Blick auf die Anpassungsgiite zundchst der Likelihood-
Ratio-Test sowie hinsichtlich der Giite des Gesamtmodells das Nagelkerke—R2 zu nennen. Zur

Beurteilung der Klassifikationsergebnisse wird zudem die Klassifikationsmatrix vorgestellt.**

Der Likelihood-Ratio-Test Uberprift die Verbesserung der Anpassung des vollstandigen
Modells, das samtliche unabhangigen Variablen einbezieht, gegeniiber dem Null-Modell, das
lediglich den Schatzwert fir die Konstante beinhaltet. Aus der Gegenlberstellung der beiden
Modelle ergibt sich ein asymptotisch verteilter Chi-Quadrat-(x®)-Wert, der im Falle einer
hohen Anpassungsglite hohe Werte und ein niedriges Signifikanzniveau aufweist, das

iiblicherweise im 5-%-Intervall angesetzt ist."*®

Das Nagelkerke—RZ, das ebenfalls basierend auf der Gegenulberstellung aus Null- und voll-
standigem Modell berechnet wird, ist als Pendant zum Bestimmtheitsmal} der linearen

137 Folglich wird auch durch die sog. Pseudo-R%-Statistik, die

Regression — dem R?— zu sehen.
Werte im Intervall [0;1] annehmen kann, die Starke der Beziehung zwischen der abhdngigen
und den unabhédngigen Variablen gemessen. Dabei werden Werte ab 0,2 als akzeptabel,

Werte ab 0,4 als gut und Werte ab 0,5 als sehr gut eingestuft. Eine im Unterschied zur

33 vgl. Krafft (2000), S. 250f.; Fromm (2005), S. 16

Vgl. Krafft (2000), S. 250f.

Vgl. fiir einen Uberblick der zentralen GiitemaRe zur Beurteilung des Modellfits der logistischen
Regression Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 270

Vgl. Hosmer/Lemeshow (2000), S. 15f.; Menard (1995), S. 20ff.; Krafft (1997), S. 630f.; Als Alternative zum
Likelihood-Ratio-Test, der unabhangig von der Struktur des Datensatzes immer geeignet ist, die
Anpassungsgiite zu beurteilen, wird in der Literatur auch die Devianz vorgeschlagen, die allerdings nur
unter bestimmten Voraussetzungen eingesetzt werden kann und zudem als umstritten gilt.

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 262, S. 289. Auf deren Darstellung und Einsatz im Rahmen der
empirischen Analyse wird aus genannten Griinden verzichtet.

Vgl. hier und im Folgenden Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 263ff., S. 270; Hosmer/Lemeshow (2000),
S. 164ff.; Rohrlack (2007), S. 202ff. und die dort angegebene Literatur
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linearen Regression geringere Werterealisation.™®® In diesem Zusammenhang ist es zur
Interpretation der Pseudo-R’=Statistik erforderlich, die Anzahl an unabhingigen Variablen zu
berucksichtigen: Eine geringe Anzahl an Regressoren bedingt ein niedriges

BestimmtheitsmaR, das mitunter auch Werte ab 0,1 annehmen kann.***

Die Klassifikationsmatrix wird eingesetzt, um die Vorhersagegenauigkeit logistischer Modelle

10 W3ihrend in den Zeilen der Matrix die beobachtete Gruppenzugehdorigkeit

einzuschatzen.
— hier: O fiir keine Response/keinen Besuch und 1 fur eine Response/einen Besuch — wieder-
gegebenen wird, geht aus den Spalten die auf dem logistischen Modell basierende Klassi-
fizierung hervor. Die Hauptdiagonale gibt weiterhin Aufschluss dariber, wie viele der Be-
obachtungen richtig klassifiziert wurden; deren Anteil wird als ,Trefferquote” bezeichnet.
Um die Klassifikationsfahigkeit der Regressionsfunktion zu beurteilen, kdnnen zwei ver-
schiedene Kriterien, in Abhangigkeit der GruppengréRen der bindaren abhangigen Variablen,

141 Da

herangezogen werden: die maximale und die proportionale Zufallswahrscheinlichkeit.
in der vorliegenden Untersuchung jeweils in etwa gleich groBe Gruppen gebildet werden,
empfiehlt es sich, die maximale Zufallswahrscheinlichkeit bzw. das Maximum Chance
Criterion (MCC) heranzuziehen. Dieses entspricht dem Anteil der gréBeren Gruppe an der
Gesamtzahl aller Beobachtungen. Im Unterschied dazu wird die proportionale Zufallswahr-
scheinlichkeit bzw. das Proportional Chance Criterion (PCC) Uber die Formel a’+(1-a)’ be-
rechnet, um eine moglichst gleichmaRige Klassifizierung zweier unterschiedlich groRer

Gruppen zu erreichen. Dabei bildet a den wahlweisen Anteil einer der beiden Gruppen an

der Gesamtzahl der Beobachtungen.

Die Prifung der Regressionskoeffizienten hinsichtlich ihrer Signifikanz erfolgt auf Basis der
Wald-Statistik (Wald) und kann vorgenommen werden, wenn die Beurteilung der

logistischen Regression — wie vorstehend erldutert — nicht zu einer Ablehnung des Modells

3% ygl. Costanzo/Halperin et al. (1982) zitiert nach Urban (1993), S. 62f.; Freundt (2006), S. 261

Vgl. Freundt (2006), S. 261f. und die dort angegebene Literatur; Als Alternativen zum Nagelkerkes-R2 sind
die Pseudo-R-Statistiken nach Cox und Snell wie McFadden zu nennen. Diese weisen jedoch Defizite auf,
weshalb das hier erlduterte Kriterium zur Beurteilung der Giite des Gesamtmodells herangezogen wird.
Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 264, S. 270

Vgl. hier und im Folgenden Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 265ff.; Krafft (1997), S. 631; Menard (1995),
S. 25ff. und die dort angegebene Literatur

Vgl. hier und im Folgenden Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 267; Krafft (1997), S. 631; Morrison (1969),
S. 157f.
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geflihrt hat.'*?

In diesem Zusammenhang wird die Nullhypothese — der Regressions-
koeffizient (LOGIT) einer bestimmten unabhangigen Variable ist null — getestet, die im Falle
eines signifikanten Einflusses abgelehnt werden soll, d. h., es besteht ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen der einzelnen Auspragung der unabhdngigen und der Auspragung

(0;1) der abhéngigen Variablen.*

Ist dies der Fall, kdnnen die Ergebnisse hinsichtlich Starke
und Richtung ihres Einflusses interpretiert werden, wobei ein positives Vorzeichen gleich-
bedeutend mit einer hdheren Wahrscheinlichkeit des Eintretens der 1-Klasse der abhangigen

Variablen einhergeht und umgekehrt.**

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass die Beurteilung und Interpretation ebenso wie das
Ziehen moglicher Schlussfolgerungen aufgrund der statistischen Ungenauigkeit von Analyse-

ergebnissen nicht ohne Sachkenntnis der betreffenden Problemstellung erfolgen sollte.*** E

S
darf eine plausible Hypothese ,[...] nicht verworfen werden, wenn das Untersuchungsergeb-
nis keine signifikante Bestatigung liefert, aber auch keinen Widerspruch zur Hypothese auf-

Welstu 146

2.2 Determinanten des Responseverhaltens

Um eine logistische Regression, wie vorstehend beschrieben, schatzen und Uberprifen
sowie hinsichtlich ihrer Ergebnisse interpretieren zu kdnnen, ist es in einem ersten Schritt
erforderlich, eine Modellformulierung vorzunehmen. In diesem Zusammenhang werden an-
hand sachlogischer Uberlegungen die zunichst potenziellen, im Rahmen der Analyse hin-
sichtlich ihrer Signifikanz zu Uberprifenden, Einflussfaktoren auf das hier betrachtete
Interessenten- bzw. Responseverhalten hergeleitet und operationalisiert. Die potenziellen
Determinanten dienen folglich als unabhdngige Variablen, wahrend das Responseverhalten
die abhangige Variable im Sinne einer bindren kategorialen Variablen mit den Auspragungen

(0 = keine Response; 1 = Response) abbildet. Weiterhin sind entsprechend der vermuteten

12 ygl. Krafft (1997), S. 633; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 273; Baltes-Gétz (2004), S. 36

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 273

Vgl. Menard (1995), S. 43f.; Fromm (2005), S. 24; NieRing (2007), S. 210; Krafft (2000), S. 251; Tutz (2000),
S.61

Vgl. Hammann/Erichson (2000), S. 295

Hammann/Erichson (2000), S. 295
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Zusammenhdnge zwischen dem Regressanden und den Regressoren Hypothesen aufzu-
stellen — aus theoretischer Sicht, zumindest aber basierend auf konzeptionellen Uber-

legungen.**’

Das beschriebene Vorgehen wird nachfolgend zur Bestimmung der Determinanten des
Responseverhaltens im Einzelnen dargestellt — von der Formulierung liber die Schatzung und
Uberpriifung des Modells bis hin zur Interpretation der Ergebnisse. Zuvor sei noch darauf
hingewiesen, dass sich die Herleitung der potenziellen Determinanten im vorliegenden
Kontext ausschlielich auf beobachtbare GrofRen bezieht. Werden Rezipienten beziglich
ihres Responseverhaltens befragt, um auch den Einfluss nicht-beobachtbarer GroRen zu
evaluieren, fihren die entsprechenden Selbstauskiinfte in der Regel zu signifikanten Ver-
zerrungen, sog. Response-Bias-Effekten, welche die Generalisierbarkeit der Ergebnisse er-

heblich einschranken.'*®

2.2.1 Herleitung der potenziellen Determinanten

Es liegt eine Vielzahl empirischer Studien vor, die sich im Rahmen der Werbemittelforschung
sowie speziell hinsichtlich des Mediums Direct Mail mit der formalen und inhaltlichen Ge-

staltung von Werbestimuli auseinandersetzt.'*°

Ziel der Studien ist es, gestalterische Erfolgs-
faktoren zu evaluieren, welche die Aufnahme und Verarbeitung der Werbebotschaft ver-
bessern sowie die Wahrscheinlichkeit einer Rezipientenreaktion erhohen.™ Mit Blick auf die
Direct Mail Gestaltung wurde von DEWuULF/HOEKSTRA/COMMANDEUR bereits der Nachweis er-
bracht, dass sich eine aufgeklebte Briefmarke besonders positiv auf die Offnungswahrschein-

lichkeit und damit auch auf den weiteren Verlauf des Umgangs mit dem Direct Mail aus-

%7 vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 250f.

Vgl. Mittal/Kamakura (2001), S. 132, S. 139

Ein Uberblick tiber die vielfiltigen verbalen, visuellen und akustischen Gestaltungsfaktoren wie die
formalen und inhaltlichen Einzelkomponenten und deren Kombinationen zur effizienten
Werbemittelgestaltung findet sich beispielsweise bei Mayer/Illmann (2000), S. 477ff.; Mit Blick auf das
Medium Direct Mail sind entsprechende Ubersichten beispielsweise bei Meffert/Ahrens (2006), S. 7f.
sowie Peters/Frenzen/Feld (2007), S. 150f. zu finden; Vgl. auRerdem die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2
Vgl. Ahrens (2007), S. 100
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wirkt. ™!

Allerdings konnen sich mit Riicksicht auf die Zielgruppe, die Anbieter-Nachfrager-
Konstellation und Branche etc. erhebliche Unterschiede in der Wirkungsweise der einzelnen
Gestaltungsfaktoren ergeben.152 Um speziell fir hochkulturelle Dienstleistung Empfehlungen
hinsichtlich der Art der Freimachung ableiten zu kdnnen, wurde bereits bei der Konzeption
der KommunikationsmaRBnahmen fiir die documenta 12 eine Variation in der Gestaltung der
Direct Mail Packages vorgenommen: Kleinen und mittelstdndischen Unternehmen (KMU)
sowie Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen (HH D) wurden jeweils inhaltlich identische
Direct Mail Packages zugestellt, die sich jedoch in der Freimachung — Kreativfreimachung

133 Damit stellt die Freimachung mit den Ausprigungen

und Freistempler — unterschieden.
»Kreativfreimachung” und , Freistempler” die erste potenzielle und stimulusbezogene De-
terminante des Responseverhaltens dar, die es gilt, im Rahmen der logistischen Regression

zu Uberprifen.

154 ~:
“" Dies

,Der Rezipient selbst muR als zentraler Faktor im WirkungsprozeR gesehen werden.
gilt gerade hinsichtlich der eingesetzten responseorientierten Kommunikationsmaflnahme,
da der Empfanger eine aktive Rolle (ibernehmen soll und impliziert wird, dass verschiedene

155 Es soll daher

Rezipienten unterschiedlich auf denselben werblichen Stimulus reagieren.
das Geschlecht der Direct Mail Adressaten als beobachtbare personenbezogene Grofie in das
Set der zu untersuchenden potenziellen Determinanten aufgenommen werden. Zumal
bereits eine Reihe empirischer Studien Divergenzen im Informationsverarbeitungsverhalten

sowie in der Beeinflussbarkeit zwischen Mannern und Frauen aufdecken konnte bzw. ent-

Bt Vgl. DeWulf/Hoekstra/Commandeur (2000), S. 138; Entsprechende Empfehlungen, d. h. eine Briefmarke

dem maschinellen Freistempler oder einem Freimachungsvermerk vorzuziehen, sind ebenfalls in der
konzeptionellen Literatur zu finden. Vgl. beispielsweise Holland (2004), S. 298; Loffler/Scherfke (2000),
S.215

Vgl. Ahrens (2007), S. 103

Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.2.3 sowie zum Unterschied zwischen dem Freistempler
und der Kreativfreimachung den Anhang, S. 285; Im B2B-Bereich wurden die selektierten Adressen lber
einen Querschnitt im Verhaltnis von 1:4 in zwei neue Bestdnde geteilt, wobei jede vierte Adresse eine
Kreativfreimachung anstelle des Freistemplers erhielt. Im B2C-Bereich erhielten die aus der Haushalts-
Datenbank rekrutierten Adressaten die Kreativfreimachung bzw. den Freistempler im Verhaltnis von 1:1.
Bei den Rezipienten, die aus dem Lifestyle- bzw. Listbroking-Adresspool stammten, erfolgte keine
Differenzierung. Diese erhielten allesamt Direct Mails mit einer Kreativfreimachung.

Dallmer (1979), S. 104

Vgl. Bauer (1973) zitiert nach Dallmer (1979), S. 104; Mayer/Reitmeier (1981), S. 197; Unterschiedliche
Reaktion auf denselben werblichen Stimulus zu erhalten, kann auf die verschiedenen Zustands- und
Verhaltensmerkmale von Zielpersonen zuriickgefiihrt werden, zu denen beispielsweise bei Mayer/
llimann (2000), S. 611 eine entsprechende Uberblicksdarstellung zu finden ist.
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sprechend getroffene Annahmen in der konzeptionellen Literatur zu finden sind.’*® Wahrend
es mit Blick auf die B2C-Zielgruppe der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen maéglich war,
die Variable Geschlecht mit den Ausprdagungen ,Frau” und ,Mann” zu operationalisieren,
wurden an die beiden B2B-Zielgruppen auch Direct Mails versandt, fiir welche in der Adress-
datenbank kein Ansprechpartner und damit auch kein Geschlecht identifiziert werden

konnte.™’

In Folge musste fir die kleinen und mittelstandischen Unternehmen sowie fiir die
Kunst- und Kulturbetriebe ein anderes Vorgehen gewadhlt werden: Es wurde der Ansprech-
partner mit den Auspragungen ,nicht vorhanden (n. v.)“, ,,Frau” und ,Mann“ als potenzielle
personenbezogene Determinante des Responseverhaltens in die Untersuchung ein-

bezogen.'81>°

Eine weitere potenzielle personenbezogene Determinante des Responsever-
haltens ist im Betriebstyp zu sehen. In diesem Zusammenhang wurden Adressaten der Ziel-
gruppe der Kunst- und Kulturbetriebe in Abhangigkeit der Databse aus drei verschiedenen
Bereichen selektiert: Kunstschulen und Kunstakademien (KSuKA), Kunst- und Antiquitaten-
handel (KHUAH) sowie Kunstmuseen und Kunstgalerien (KMuKG). Es ist anzunehmen, dass
sich diese drei Betriebstypen aufgrund ihrer divergierenden Funktionen auch im Response-
verhalten und unter Einsatz desselben werblichen Stimulus unterscheiden. Somit stellt der

Betriebstyp mit den Auspragungen ,KSuKA“, ,KHUAH” und ,KMuKG” eine weitere, in die

Untersuchung einzubeziehende, Variable dar.

156 ygl. beispielsweise Deutsche Post AG (2008), S. 70; Petersen (2006), S. 175f.; Bundesministerium fiir das

Post- und Fernmeldewesen (1987), S. 48f.; Gallons/Toensmeyer et al. (1997), S. 99, den Beitrag
Darley/Smith (1995) sowie Mayer/Illmann (2000), S. 612ff. und die dort angegebene Literatur

Im B2B-Bereich gelten Direct Mails bereits als adressiert, wenn Firmenname und Anschrift vorliegen. Der
Ansprechpartner stellt ein dariiber hinaus gehendes zusatzliches Segmentierungskriterium dar, welches
die ausgewdhlten Adressaten noch spezifiziert. Vgl. Kapitel C.3.1.3 und Kapitel C.3.2.2

Dieses Vorgehen stellt eine Variablenmodifikation dar, unter welcher im Allgemeinen das Umcodieren,
Transformieren bzw. das neue Berechnen von Variablen verstanden wird. Im Speziellen, d. h. bezlglich
der Variablen Ansprechpartner, erfolgte im Sinne der Variablenmodifikation eine Zusammenfassung von
Variablen und deren Ausprdagungen: Es wurden das Geschlecht mit den Auspragungen ,Mann“ und ,Frau“
sowie der Adressierungsgrad mit den Auspragungen ,,hoch” (bzw. persénliche Ansprache maoglich) und
,hiedrig” (keine persodnliche Ansprache moglich) zur Variablen Ansprechpartner aggregiert. Vgl. zur
Variablenmodifikation Steinlein (2004), S. 42; Ein Vorgehen, das gleichermallen dazu beigetragen hat, die
urspriinglich bei der Variablen Geschlecht vorhandenen Missing Values zu umgehen und eine mogliche
Multikollinearitat zwischen dem Geschlecht und dem Adressierungsgrad zu vermeiden. Vgl. zu Missing
Values beispielsweise Krafft (1996), S. 768; Duller (2007), S. 50; Arndt/Gersten/Wirth (2001), S. 598;

Cleff (2008), S. 26; Huttner/Schwarting (2002), S. 219

Streng genommen stellt die Auspragung des nicht vorhandenen Ansprechpartners eher einen stimulus- als
einen personenbezogenen Einflussfaktor dar. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung war es jedoch
nicht moglich, eine andere Form der Operationalisierung zu finden, ohne die in der vorstehenden FulRnote
beschriebenen Herausforderungen der Missing Values und der Multikollinearitat zu umgehen.
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Unter den situativen Determinanten werden samtliche Einflussfaktoren subsumiert, welche
weder den stimulus- noch den personenbezogenen Determinanten zuzuordnen sind und
dennoch einen demonstrativen und systematischen Effekt auf das aktuelle Verhalten der

180 charakterisiert sind diese Faktoren vor allem durch ihre starke

Rezipienten ausliben.
Heterogenitat sowie durch eine enge Verbindung zu den beiden anderen Einflussfaktoren-
Kategorien.'®* Im vorliegenden Kontext werden die Adressherkunft, der Stand- bzw. Wohn-
ort sowie die Bevolkerungsdichte als situative Faktoren in die Analyse einbezogen. Deren
potenzieller Einfluss auf das Responseverhalten wurde bereits im Rahmen der Analyse zur

162 Bej der Adressher-

Wirkung von Direct Mail in ausgewahlten Ziel-Dimensionen diskutiert.
kunft werden die Auspragungen Lifestyle-Database, Haushalts-Datenbank und Listbroking
unterschieden. Der Standort bzw. Wohnort (hier handelt es sich lediglich um eine Unter-
scheidung der Nomenklatur, die auf die beiden unterschiedlichen Anbieter-Nachfrager-
Konstellationen zuriickzufihren ist) wird in die Kategorien West und Ost differenziert. Damit
wird den Ausfiihrungen KrAFFTs gefolgt, der bereits fir den Versandhandel nachweisen
konnte, dass sich das Konsumentenverhalten in den neuen und alten Bundeslandern hin-
sichtlich zentraler Elemente einer Kundenbeziehung unterscheidet — so unter anderem in

der Akquise.163

Dariiber hinaus dient die Bevolkerungsdichte als MaRzahl fir den Grad der
Verstadterung, die sich in Analogie zu den Ausfiihrungen des Statistischen Bundesamtes in
die folgenden Kategorien einteilen ldsst und ebenfalls eine potenzielle Determinante des

Responseverhaltens darstellt: ***

1. Stadtische oder dicht besiedelte Gebiete mit mehr als 500 Einwohnern je Quadratkilo-
meter (EW/qgkm).

2. Halbstadtisch oder mittelstark besiedelte Gebiete mit 100 bis 500 EW/gkm.

3. Landliche oder diinn besiedelte Gebiete mit weniger als 100 EW/qgkm.

160 Vgl. Belk (1974), S. 157; Dallmer nennt die situativen Einflussfaktoren auch ,Restkategorie”, da diese

weder dem Kommunikator noch der Kommunikationsbotschaft, dem Medium oder dem Rezipienten
zugeordnet werden kdnnen. Vgl. Dallmer (1979), S. 73, S. 89

Vgl. Dallmer (1979), S. 89

Vgl. Kapitel E.1.2.1

Vgl. Krafft (2002), S. 124, S. 143

Vgl. Statistisches Bundesamt (2005), S. 565
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Zusammenfassend sind die sachlogisch hergeleiteten, potenziellen und zu Uberprifenden
Determinanten des Responseverhaltens fiir alle drei der hier betrachteten Zielgruppen in der
nachfolgenden Tabelle 19 dargestellt. Wie sich zeigt, handelt es sich bei samtlichen De-
terminanten um kategoriale Variablen. Um Eingang in die logistische Regression zu finden,
mussen diese codiert werden. Dazu wird die Effekt-Codierung herangezogen, wobei jeweils

die erste Kategorie der hier dargestellten Variablenauspragungen als Referenzkategorie

dient.'®®

Kleine und Kunst- und
. - Kunst- und Kultur- .
mittelstandische . Kultur-affine
betriebe .
Unternehmen Zielpersonen
Stimulus-bezogen
. Kreativfreimachung Kreativfreimachung

Freimachung ) .

Freistempler Freistempler
Personen-bezogen
Ansprechpartner/ n.v. n. V. Frau
Geschlecht Frau Frau Mann

Mann Mann

KSuKA
Betriebstyp KHuAH
KMuKG
Situativ-bedingt
Lifestyle
Adressherkunft HH DB
Listbroking

West West West

Standort/Wohnort Ost Ost Ost

Bevolkerungsdichte

unter 100 EW/gkm
100 - 500 EW/gkm
Uber 500 EW/gkm

unter 100 EW/qgkm
100 - 500 EW/gkm
Uber 500 EW/gkm

unter 100 EW/qgkm
100 - 500 EW/gkm
Uber 500 EW/gkm

Tabelle 19:

165

Vgl. Fromm (2005), S. 13ff.; Tutz (2000), S. 55

Potenzielle Determinanten des Responseverhaltens
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Im Unterschied zur den Variablen Freimachung, Ansprechpartner bzw. Geschlecht, Betriebs-
typ und Adressherkunft wie deren Auspragungen, die allesamt aus dem erarbeiteten
Kommunikationskonzept stammen und lediglich entsprechend erfasst werden mussten,
gingen die Variablen Stand- bzw. Wohnort und Bevolkerungsdichte nicht unmittelbar aus der
Direct Mail MaBnahme hervor. Vielmehr wurden diese Daten nachtraglich erhoben und den
entsprechenden bestehenden Datensitzen zugeordnet, um die Anzahl an potenziellen De-
terminanten zu erhéhen. SchlieRlich sollte es Ziel der Untersuchung sein, ein moéglichst um-
fassendes Bild Uber den Einsatz von Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kultur-

marketing zu generieren.

2.2.2 Ableitung von Untersuchungshypothesen

Die Ableitung von Untersuchungshypothesen bezieht sich auf alle sachlogisch hergeleiteten
potenziellen Determinanten des Responseverhaltens, d. h. auf die Freimachung, den An-
sprechpartner bzw. das Geschlecht, die Adressherkunft, den Betriebstyp, den Stand- bzw.

Wohnort sowie die Bevoélkerungsdichte, und erfolgt unter Hinzuziehung von Ergebnissen

166

empirischer Analysen wie konzeptionellen Uberlegungen.”™ AuRerdem dient der ent-

scheidungsorientierte Ansatz, dessen Grundlagen und Aufgaben bereits eingangs erlautert
wurden und dessen Ziel es ist, komplexe Entscheidungsprobleme im Hinblick auf deren
Handlungsalternativen zu strukturieren und zu analysieren sowie Mittel und Wege aufzu-

zeigen, die im Ergebnis des Entscheidungsproblems zu einer moglichst optimalen Losung

167

flhren, als Gbergeordneter theoretischer Bezugsrahmen.™" Da der entscheidungsorientierte

Ansatz allein jedoch noch keinen inhaltlichen Erklarungsbeitrag liefert, wird zudem den

168

beiden vorgestellten verhaltenswissenschaftlichen Ansatzen gefolgt.”™ So liegt der stimulus-

bezogenen Determinante der Freimachung die Annahme des behavioristischen Ansatzes

zugrunde, dass ein spezifischer — und zwar beeinflussbarer — Stimulus (S) mit einer ebenso

169

spezifischen Reaktion (R) beim Rezipienten einhergeht.™ Im Unterschied dazu liegt den

166 Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 251

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 251 sowie zum entscheidungsorientierten Ansatz Kapitel A.2

Vgl. NieRing (2006), S. 31

Vgl. hier und im Folgenden beispielsweise Foscht/Swoboda (2007), S. 23, S. 28ff.; Mattmdller (2006), S. 89;
Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 29ff.; Kroeber-Riel (1974), S. 160; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008),

167
168
169

(Fortsetzung der FufSsnote auf der ndchsten Seite)
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beiden anderen Determinanten-Kategorien der neobehavioristische Ansatz zugrunde. Es
wird attribuiert, dass die nicht-beobachtbaren psychischen Zustande und Prozesse innerhalb
des Organismus (O) des Rezipienten sowohl durch bestimmte personen-bezogene als auch
durch situative Faktoren beeinflusst werden und ein Stimulus (S) aufgrund dessen in der

Lage ist, unterschiedliche Reaktionen (R) hervorzurufen.

Fiir die Ableitung von Untersuchungshypothesen bedeutet dies, die im Rahmen der Her-
leitung von potenziellen Determinanten des Responseverhaltens aufgezeigten Handlungs-
optionen in Bezug auf einen optimal gestalteten Einsatz von Direct Mail im Kulturmarketing
anhand vorhandener Erkenntnisse und vor dem Hintergrund der verhaltenswissenschaft-
lichen Ansdtze des Behaviorismus und Neobehaviorismus zu bewerten. HEINEN beschreibt
dieses Vorgehen wie folgt: Es werden Zusammenhange zwischen den Handlungsalternativen
bzw. Variablen — hier: Auspragungen der potenziellen Determinanten — und ihrem ver-
muteten Beitrag zur Problemldsung — hier: Optimierung des Direct Mail Einsatzes — erfasst
und im Anschluss mithilfe spezifischer Modelle — hier: logistische Regression — auf ihre

Konsequenzen hin analysiert.*”

Freimachung

Es liegen empirische Befunde wie konzeptionelle Uberlegungen vor, welche einer
pragnanten Instrumentegestaltung eine weitaus hohere Aufmerksamkeits- und Verhaltens-
wirkung attestieren bzw. zuschreiben als einer unauffdlligen oder uninteressant-

71 Mit Blick auf den zu untersuchenden potenziellen

konventionellen Instrumentegestaltung.
Einflussfaktor kann angefiihrt werden, dass der Freistempler neben der Briefmarke die tb-
liche, die Kreativfreimachung hingegen die unkonventionelle und damit die pragnantere Art
der Freimachung darstellt. Entsprechend soll die erste Hypothese, die sowohl die kleinen
und mittelstandischen Unternehmen als auch die Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen

betrifft, wie folgt postuliert werden:

S. 101; Meffert (1999), S. 47; Wirtz (2009), S. 48; Huttner/Schwarting (2002), S. 29ff. sowie ausfihrlich
zum Behaviorismus — auch im Unterschied zum Neobehaviorismus — die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2
Vgl. Heinen (1971), S. 432

Vgl. Krummenerl (2005), S. 173; Schnierer (1999), S. 71; Neumann (2000), S. 18ff. sowie die Beitrdge
Vogele/Bidmon (2002); Firgau (2002)
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H1 (KMU + HH D,): Rezipienten, deren Direct Mails mit einer Kreativfreimachung, anstatt mit
einem Freistempler, versehen sind, zeigen eine stérkere Response im Hinblick auf die

KommunikationsmafSnahme.

Ansprechpartner/Geschlecht

Mit Blick auf den Ansprechpartner/das Geschlecht sind zwei Hypothesen zu formulieren. Die
Erste betrifft ausschlieBlich die B2B-Zielgruppen und die Frage danach, ob die personliche
wie individuelle Ansprache, die durch das Vorhandensein eines Ansprechpartners ermdoglicht
wird, einen Einfluss auf die Response nimmt. Es soll diesbezlglich der folgende Ursache-

Wirkungs-Zusammenhang aufgestellt werden:

H2 (KMU + KuK): Persénlich und individuell adressierte Direct Mails kénnen, im Unterschied
zu Direct Mails, die ohne Ansprechpartner versandt werden, eine hdhere Response

generieren.

SchliefRlich wird einem hoheren Personalisierungsgrad in der konzeptionellen Literatur eine

héhere Wahrnehmungswirkung sowie eine starkere Bereitschaft zur Reaktion zu-

172

geschrieben, die auch in empirischen Studien belegt werden konnte.”’~ Weiterhin konnte im

Rahmen von Befragungen und experimentellen Analysen festgestellt werden, dass Frauen
besser auf Direct Mail MaBnahmen reagieren bzw. eine starkere Direct Mail Affinitat zeigen

173

als Manner.””” Ein Ergebnis, das in der vorliegenden Untersuchung zu der folgenden, fir alle

drei betrachteten Zielgruppen giiltigen Hypothese fiihrt:

72 Vgl. Krummenerl (2005), S. 85f.; Hilke (1993), S. 19; Bundesministerium fir das Post- und

Fernmeldewesen (1987), S. 12, S. 40f.; Loffler/Scherfke (2000), S. 197f.; Gutsche (2002), S. 242;

Holland (2004), S. 30; Pickhardt (2002), S. 969ff., insb. S. 972; Peppers/Rogers (1997), S. 168ff.;
Link/Hildebrand (1993), S. 65f.; Kreutzer (1991), S. 626f.; 0. V. (2001), S. 31 sowie die Beitrage
Wind/Rangaswamy (2001); Welsch-Lehmann (2001); In der Untersuchung von KRUMMENERL konnte der
Zusammenhang jedoch nicht bestatigt werden. Vgl. Krummenerl (2005), S. 173

Vgl. Deutsche Post AG (2008), S. 70; Petersen (2006), S. 175f.; Bundesministerium flr das Post- und
Fernmeldewesen (1987), S. 48f.; Gallons/Toensmeyer et al. (1997), S. 99; Allerdings liegen auch Studien
vor, die keine signifikanten Einfllisse des Geschlechts auf die Direct Mail MaBnahme feststellen konnten.
Vgl. beispielsweise Berger/Smith (1997), S. 39; Tezinde/Smith/Murphy (2002), S. 34; Milne/Boza (1999),
S. 10; Im Bereich hochkultureller Dienstleistungen sind noch keine entsprechenden Untersuchungen
bekannt. Daher bedarf es hier einer entsprechenden Analyse.
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H3 (KMU + KuK + HH D,): Frauen reagieren stérker auf die Direct Mail MafSnahme als

Ménner.*”*

Betriebstyp

Eine Hypothese fir den Betriebstyp abzuleiten, betrifft ausschlieflich die in die Unter-
suchung einbezogenen Kunst- und Kulturbetriebe. Allerdings sind in der Literatur weder
Hinweise auf kulturbetriebstypenspezifische Praferenzen der Zielpersonen beziiglich des
Erhalts von Direct Mails noch auf moégliche Unterschiede in der Verhaltenswirkung zu finden.
Aus diesem Grunde soll hier kein gerichteter Zusammenhang zwischen dem Betriebstyp und
dem Responseverhalten postuliert werden. Vielmehr soll erstmalig analysiert werden, ob
und inwiefern Giberhaupt ein signifikanter Zusammenhang zwischen der abhangigen und den
Auspragungen der unabhéangigen Variablen — Kunstschulen und Kunstakademien, Kunst- und
Antiquitatenhandel, Kunstmuseen und Kunstgalerien — besteht. Dass ein solcher zu erwarten
ist, kann auf die unterschiedlichen Funktionen, welche die Rezipienten der drei Betriebs-
typen einnehmen, zuriickgefiihrt werden. Ausbildung bei KSuKA, Verkauf bzw. Handel bei
KHUAH sowie Bildung und Freizeit bei KMuKG. In Folge lautet die in diesem Fall ohne

Richtung des Einflusses anzugebende Hypothese:

H4 (KuK): Rezipienten, die in Kunstschulen und Kunstakademien arbeiten, reagieren anders
auf die Direct Mail Mafinahme als Rezipienten, die im Kunst- und Antiquitidtenhandel oder in

Kunstmuseen und Kunstgalerien arbeiten.

Adressherkunft

Die Adressherkunft betrifft ausschlieRlich die Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen, da nur
diese aus drei verschiedenen Adressquellen selektiert wurden. In diesem Zusammenhang
sind von der Haushalts-Datenbank Uber die Listbroking- bis hin zu den Lifestyle-Adressen

steigende Preise fiir die Anmietung der Kontaktdaten potenzieller Interessenten zu

4 In diesem Zusammenhang wird unterstellt, dass der betreffende Rezipient (mannlich/weiblich) auch

derjenige ist, der auf die Kommunikationsmalnahme reagiert. Ist dies nicht der Fall, so kann mit Blick auf
die Hypothese zumindest davon ausgegangen werden, dass Frauen ein starkeres Interesse daran haben,
das Direct Mail an einen ,,echten” Interessenten weiterzugeben, als Manner.
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konstatieren.'’” Der Grund dafiir besteht in der Gber die drei Adressquellen zunehmende
Datenqualitdt und -spezifitat beziiglich des Interesses an Kunst und Kultur, die gleichzeitig

176

mit abnehmenden Streuverlusten einhergeht.””” In Konsequenz kann die Hypothese zur

Adressherkunft wie folgt formuliert werden:

H5: Rezipienten, deren Kontaktdaten aus einem Lifestyle-Adresspool generiert werden,
reagieren besser als Rezipienten, deren Kontaktdaten aus einem Listbroking-Adresspool, vor

allem aber der Haushalts-Datenbank stammen.

Standort/Wohnort

Es soll untersucht werden, ob sich Unterschiede hinsichtlich des Responseverhaltens er-
geben, die durch den Standort der Betriebe bzw. den Wohnort der angeschriebenen Ziel-
personen bedingt sind. Diesbeziiglich dirfte der Zusammenhang insofern gerichtet sein, als
Westdeutsche ein starkeres Interesse an den Direct Mail MaRnahmen zeigen denn Ost-
deutsche. Ein Umstand, der auf den divergierenden Werbedruck zurilickzufiihren ist, der in
Westdeutschland deutlich niedriger ist als in Ostdeutschland.'”” Ein hoher Werbedruck kann
zu Informationsiiberlastung fiihren und sich schlussendlich in Reaktanz ausdriicken.'’”® Es

kann daher der folgende Ursache-Wirkungs-Zusammenhang postuliert werden:

H6 (KMU + KuK + HH D,): In Westdeutschland arbeitende/wohnende Rezipienten reagieren
stdrker auf die Direct Mail MafBnahme, als in Ostdeutschland arbeitende/wohnende

Empfdnger.

5 vgl. Loffler/Scherfke (2000), S. 73

Vgl. Loffler/Scherfke (2000), S. 78ff.; Stankus (2002), S. 20f.; Deutsche Post Direkt GmbH (2008), S. 3f.,S. 6
Der Werbedruck durch Direct Mail lag bei durchschnittlich rund 89 Euro pro Haushalt in Westdeutschland
und fast 98 Euro in Ostdeutschland pro Haushalt in 2008. Dies bedeutet durchschnittlich ca. 565 Direct
Mails an westdeutsche und im Mittel rund 654 Direct Mails an ostdeutsche Haushalte in 2008. Die
Berechnungen basieren auf den Daten des Nielsen Direct Mail Panels sowie den Daten zur Anzahl an
Haushalten in den Landern. Vgl. Statistisches Bundesamt (2008a), S. 18. Die Berechnungen des
Werbedrucks befinden sich im Anhang, S. 287. Es wurde dazu dem Vorgehen des Statistischen
Bundesamtes gefolgt: Die ,alten” Bundeslander wurden zu Westdeutschland und die ,neuen”
Bundeslander inkl. Berlin wurden zu Ostdeutschland zusammengefasst.

Vgl. Statistisches Bundesamt (2008b), S. 28; Entsprechende Daten, die sich explizit auf den B2B-Bereich
beziehen, liegen nicht vor. Es werden daher identische Bedingungen fiir den B2B-Bereich unterstellt.

Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 632; McKenna (1991), S. 74f.; Mann (2004), S. 10
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Bevolkerungsdichte

In der Literatur sind Hinweise darauf zu finden, dass die Gelegenheitsstruktur das Interesse
an kulturellen Dienstleistungen beeinflusst und diesbeziglich ein Stadt-Land-Gefdlle be-
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steht:”"” Bewohner kleinerer Gemeinden nehmen hochkulturelle Angebote seltener in An-
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spruch als Einwohner aus (gréBeren oder GroR-)Stadten.” Um den Grad der Verstadterung
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auszudricken, wurde hier die Bevolkerungsdichte gewahlt.”™" So kann nun die folgende

Hypothese postuliert werden:

Hypothese 7 (KMU + KuK + HH D,): Rezipienten (solcher Betriebe), die in dicht bevélkerten
Regionen ansdssig sind, reagieren besser auf die Direct Mail MafSnahme als Empfédnger, die

in diinn besiedelten Regionen ansdssig bzw. wohnhaft sind.

2.2.3 Modellschiatzungen und Befunde

Noch bevor die einzelnen Modellschdatzungen fiir die drei betrachteten Zielgruppen vor-
genommen und die entsprechenden Befunde dargelegt werden, ist es bezliglich der Daten-
grundlage von Relevanz, den Umgang mit niedrigen Responses als Input multivariater Ana-

lyseverfahren zu behandeln.'®?

Aus den Auswertungen zur Interessentengewinnung ging
hervor, dass 1,35 Prozent der kleinen und mittelstandischen Unternehmen, 2,65 Prozent der
deutschen Kunst- und Kulturbetriebe sowie 0,70 Prozent der Kunst- und Kultur-affinen Ziel-
personen eine Response abgegeben haben. Dies bedeutet umgekehrt einen Anteil von

Nicht-Reagieren in Héhe von 98,65 Prozent bei den KMU, 97,35 Prozent bei den KuK und

7% ygl. Isengard (2005), S. 260, den Beitrag Schneider/Schupp (2002) sowie grundsitzlich zum Informations-

und Entscheidungsverhalten (potenzieller) Besucher kultureller Einrichtungen Reichart (2006), S. 110 und
die dort angegebene Literatur

Entsprechende Aussagen fiir das betriebliche Kauferverhalten wurden nicht gefunden. So muss fir die
vorliegende Untersuchung von identischen Wohn- und Arbeitsorten ausgegangen werden, zumindest aber
von sehr dhnlichen, die Bevolkerungsdichte betreffenden, Strukturen.

Vgl. Statistisches Bundesamt (2005), S. 565

Vgl. ausfuhrlich Steinlein (2004), insbesondere S. 56ff. und die dort angegebene Literatur; Mit niedrigen
Responses ist im vorliegenden Zusammenhang kein wertendes Urteil verbunden. Die erzielten
Responsequoten wurden bereits im Rahmen der Interessentengewinnung in Kapitel E.1.2.1 beurteilt.
Vielmehr kann hier festgestellt werden, dass die Zielvariable schief verteilt ist — eine typische
Herausforderung im Marketing und anderen Disziplinen, die im Rahmen der Anwendung statistischer
Methoden beriicksichtigt werden muss. Vgl. Arndt/Gersten/Wirth (2001), S. 600 sowie beispielsweise die
Beitrdge Lessmann (2004); Weiss (2004); Japkowicz/Stephen (2002)
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99,30 Prozent bei den HH D,. Folglich ist in der vorliegenden Untersuchung ein jeweils
starkes Ungleichgewicht zwischen den beiden Auspragungen (0/1) der abhdngigen Variablen
zu verzeichnen, d. h., die relevante Gruppe der Reagierer (1-Klasse) ist im Datensatz deutlich
unterreprasentiert. Werden Modelle eingesetzt, die Daten klassifizieren, kann dies zu einer
Verzerrung der Ergebnisse zugunsten der Uberreprasentierten 0-Klasse flihren — hier: keine

183

Response.” Um dieser Herausforderung zu begegnen, kann das Oversampling oder das

184 Wihrend beim Oversampling die Daten der 1-Klasse so

Undersampling eingesetzt werden.
lange dupliziert werden, bis ein bestimmtes zuvor festgelegtes Verhaltnis zwischen der 0-
und der 1-Klasse erreicht ist, wird beim Undersampling genau umgekehrt vorgegangen: Bis
zur Erlangung einer spezifischen Relation werden Daten der 0-Klasse zufallig reduziert.
Folglich haben das Over- und Undersampling insofern den gleichen Effekt, als durch beide
Vorgehensweisen der geringere Anteil der Objekte der 1-Klasse relativiert wird — allerdings
mit unterschiedlichen Konsequenzen: Beim Undersampling gehen relevante Daten mog-
licherweise verloren; mit dem Oversampling geht ein erhéhter Rechenaufwand einher.’®
Zur Vermeidung eines Datenverlustes wird in der vorliegenden Untersuchung der hohere
Rechenaufwand in Kauf genommen und die 1-Klasse jeweils so lange erhoht, bis die Anzahl
der Objekte in dieser Klasse gerade noch unter der Anzahl der Objekte in der 0-Klasse liegt,

d. h., bis beide Klassen in etwa gleich groR sind.*®®

8 ygl. Lessmann (2004), S. 215; Chawla (2003), S. 1; Milley/Seabolt/Williams (1998), S. 14;

KuBAT/HOLTE/MATWIN fiihrten dazu einen Versuch durch: Beginnend mit einer Gleichverteilung der Objekte
in der O- und der 1-Klasse, wurde die Anzahl an Objekten der 0-Klasse stufenweise erhéht. In Konsequenz
flhrte dies dazu, dass die Objekte der O-Klasse zunehmend richtig, die Objekte der 1-Klasse hingegen
zunehmend falsch klassifiziert wurden. Vgl. Kubat/Holte/Matwin (1997), S. 147f.; Eine Beobachtung, die
auch fiir die Voranalysen der Daten der vorliegenden Untersuchung konstatiert werden kann. Ziel sollte es
hingegen sein, die Vorhersagegenauigkeit der interessierenden 1-Klasse zu erhéhen, wenngleich dies mit
einer falschen Klassifizierung der 0-Klasse einhergeht. Vgl. Chawla (2003), S. 1

Vgl. hier und im Folgenden Lessmann (2004), S. 215; Lessmann (2008), S. 14; Weiss (2004), S. 13;
Japkowicz/Stephen (2002), S. 440; BERGER/MAGLIOZzI nennen dieses Vorgehen ,[...] salting the data [...].“
Berger/Magliozzi (1992), S. 14

Vgl. Lessmann (2008), S. 14; Weiss (2004), S. 13

Ein Verhaltnis von ca. 1:1 zu wahlen, erfolgte in Anlehnung an die empirischen Studien von
Arndt/Gersten/Wirth (2001), S. 600; Steinlein (2004), S. 58 und Rutsatz (2004), S. 138, die ebenfalls
logistische Regressionen durchgefiihrt haben. Im vorliegenden Zusammenhang sei zudem darauf
hingewiesen, dass die Trefferquote bei der Klassifizierung der Daten iberhoht sein kann (Overfitting),
wenn flr deren Berechnung dasselbe Sample herangezogen wird, das auch zur Schatzung der
Regressionsfunktion verwendet wird. Da dieser Stichprobeneffekt jedoch mit zunehmender
StichprobengréRe abnimmt und fiir jede der durchzufiihrenden logistischen Regressionen eine groRe
Anzahl an Beobachtungen vorliegt, kann dieser Aspekt fiir die vorliegende Untersuchung vernachlassigt
werden. Vgl. Morrison (1969), S. 158; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 267; Krafft (2000), S. 247
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Basierend auf der Herleitung und Operationalisierung der potenziellen Determinanten, der
Ableitung der Untersuchungshypothesen und der Erlduterung des Umgangs mit niedrigen
Responses, kdnnen nun die Modellschatzungen einzeln, d. h. fiir jede der betrachteten Ziel-
gruppen, vorgenommen werden, sofern alle elementaren Voraussetzungen erfillt sind. Hier
konnen die Autokorrelation und die Multikollinearitat fir alle drei Zielgruppen aus-
geschlossen werden. AuRerdem sind mit 38.716 (KMU), 3.625 (KuK) und 38.000 (HH D,) hin-

187 | etztere wurden durch das

reichend grofle Mengen an Beobachtungen vorhanden.
Oversampling noch vergréBert, sodass insgesamt 76.300 (KMU), 6.985 (KuK) bzw. 75.365
(HH D,) Datensatze in die drei Modelle einbezogen werden konnten. AuBerdem wurden fir
kein Modelle Problemfélle in der AusreiRerdiagnostik identifiziert, die einer weiteren

Inspektion hatten unterzogen werden miissen. 88

Die Anpassungsglite der Modelle wird Gber den Likelihood-Quotienten-Test Uberprift,

dessen Ergebnisse in Tabelle 20 wiedergegeben werden:

X df Sig. Akzeptabler Wertebereich
KmMU 3.341,783 6 ,000
KuK 714,147 7 ,000 x> moglichst hoch; Sig. < 5 %
HH D, 9.354,359 7 ,000
Tabelle 20: Ergebnisse der Likelihood-Quotienten-Tests zum Responseverhalten

187 Vgl. zu den elementaren Voraussetzungen der logistischen Regression die Ausfiihrungen der

modelltheoretischen Grundlagen in Kapitel E.2.1; Es ist sogar das strengste Kriterium nach Aldrich/
Nelson (1984), S. 53 fir jede der drei Zielgruppen erfllt.

Hier bietet das Statistikprogramm SPSS die Option an, sich mogliche AusreilRer — studentisierte Residuen
standardmaRig mit einem Wert grofRer +2 — anzeigen zu lassen. Damit werden die von MENARD gestellten
Anforderungen beziiglich dieses Kriteriums sogar tibererfillt. Vgl. Menard (1995), S. 79; Neben der
AusreiRerdiagnostik wurden zwei weitere, unter anderem von MENARD empfohlene, Statistiken in die
Analyse integriert: der Hebelwert (Leverage) und das Distanzmal® nach Cook. Wahrend fiir keinen der in
die Modelle einbezogenen Falle der kritische Wert der Cook’s Distance in Hohe von Eins auch nur
annadhernd erreicht wurde, konnten jeweils einige Falle identifiziert werden, die den kritischen Wert des
Leverage (iberschritten hatten. Eine Priifung der Glitemafie nach Elimination der entsprechenden Fille
zeigte allerdings keine malRgebliche Verbesserung. Aus diesem Grunde wurde auf eine Elimination von
Datensatzen ganzlich verzichtet. Vgl. ausfihrlich Menard (1995), S. 79; Field (2009), S. 215ff. und die dort
angegebene Literatur; Kottsieper (2006), S. 67; AuRerdem konnten bei den KuK und HH D, keine, bei den
KMU lediglich 0,38 Prozent der Falle identifiziert werden, welche ein standardisiertes Residuum von +2
aufweisen. Damit ist auch das strengere der beiden Kriterien (studentisierte/standardisierte Residuen)
erfillt. Vgl. Menard (1995), S. 72
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Die Nullhypothese besagt beim Likelihood-Quotienten-Test, dass die Regressions-
koeffizienten gleich null sind und keinen Erklirungsbeitrag zur Prognose liefern kénnen.'®
Dies ist hier nicht der Fall, da die xz—Werte aller drei Modelle deutlich und auf einem Signi-
fikanzniveau von 0,000 iiber dem jeweils tabellierten x*-Wert liegen. Das iblicherweise
unterstellte Fehlerniveau von flinf Prozent wird damit sogar unterschritten. Die Regressions-
koeffizienten aller Modelle leisten folglich einen signifikanten Erkldrungsbeitrag zur

Prognose.

Die Gute des Gesamtmodells, die jeweils — wie in der folgenden Tabelle 21 gezeigt — anhand
der Pseudo-R%-Statistik von Nagelkerke tberprift wird, kann auf den ersten Blick nicht als
akzeptabel eingeschatzt werden, sollte der Wert standardmaRig eigentlich ein Minimum von
0,2 aufweisen. Allerdings wiirde ein in Richtung Eins tendierender Wert eine zuverlassige
Vorhersage des Konsumentenverhaltens mit Blick auf die Response bedeuten. Angesichts
der Kaltakquise, einer fiir die Anzahl an Beobachtungen jeweils relativ geringen Menge an
Variablen, der Komplexitdt des menschlichen Verhaltens sowie der Vielzahl moglicher
weiterer situativer Kontextfaktoren, die ebenfalls Einfluss auf das Responseverhalten
nehmen kdnnen, und der Tatsache, dass Individualdaten in die Analyse einflossen, kdnnen
die Ergebnisse bei den Kunst- und Kulturbetrieben sowie den Kunst- und Kultur-affinen Ziel-
personen immer noch als akzeptabel eingestuft werden.® Das Nagelkerkes R* der kleinen
und mittelstandischen Unternehmen kann hingegen auch vor dem beschriebenen Hinter-

grund nur als moderat beurteilt werden.

Nagelkerkes R? Akzeptabler Wertebereich
KMU ,057
KuK ,130 >0,2
HH D, ,156
Tabelle 21: Ergebnisse der Pseudo-R’-Statistiken zum Responseverhalten

189 Vgl. hier und im Folgenden Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 262f.

Vgl. Fischer/Hieronimus/Kranz (2002), S. 32; Fischer/Meffert/Perrey (2004), S. 354; Freundt (2006), S. 262
und die dort jeweils angegebene Literatur sowie die Ausfiihrungen in Kapitel E.2.1

190




220 Empirische Analyse zur Wirkung von Direct Mail

Die Bewertung der Klassifikationsergebnisse erfolgt auf Basis der in Tabelle 22 dargestellten

Klassifizierungsmatrizen:

Vorhergesagte
Gruppenzugehorigkeit

Beobachtete .o Keine Response Response Ko.rre.kte

Gruppenzugehorigkeit Klassifizierung

Keine Response 19.223 18.971 50,3 %
KmMU Response 12.556 25.550 67,0%

Gesamt 58,7 %

Keine Response 2.318 1.211 65,7 %
KuK Response 1.332 2.124 61,5 %

Gesamt 63,6 %

Keine Response 25.422 12.313 67,4 %
HH D, Response 15.052 22.578 60,0 %

Gesamt 63,7 %
Tabelle 22: Klassifizierungsmatrizen zum Responseverhalten

Die grau hinterlegten Felder zeigen an, wie viele der in die Modelle einbezogenen Daten
richtig klassifiziert (keine Response/Response) wurden. Zudem wird die Trefferquote Uber
beide betrachteten Klassen angegeben. Diese entspricht 58,7 Prozent bei den KMU, 63,6
Prozent bei den KuK und 63,7 Prozent bei den HH D,. Um Aussagen Ulber die Glite der
Trefferquote ableiten zu kdnnen, wird das Maximum Chance Criterion herangezogen:'™*
Dieses betragt in der Gruppe der KMU 50,1 Prozent, in der Gruppe der KuK 50,5 Prozent und
in der Gruppe der HH D, ebenfalls 50,1 Prozent. Damit liegen die aus den Modellen

resultierenden Trefferquoten von 58,7 bzw. 63,6 und 63,7 Prozent allesamt lber den be-

1 Dieses wird gewahlt, da die Falle des Dateninputs der beiden Objektklassen in allen drei betrachteten

Modellen durch das Oversampling relativ ausgewogen sind. Vgl. dazu sowie zur Berechnung des MCC die
Ausfiihrungen in Kapitel E.2.1
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rechneten zufdlligen Trefferquoten. Allerdings sind die Ergebnisse unterschiedlich einzu-
schdtzen. Wahrend die Resultate der Kunst- und Kulturbetriebe wie der Kunst- und Kultur-
affinen Zielpersonen akzeptabel sind, muss die Trefferquote der kleinen und mittel-

standischen Unternehmen als moderat eingestuft werden.

Auch zusammenfassend ist die Erklarungsgiite der Modelle als akzeptabel bzw. moderat ein-
zustufen. Es konnen somit die in Tabelle 23 dargestellten Variablen(ausprdagungen) im
Folgenden — mit Riicksicht auf die Gutebeurteilungen — hinsichtlich Signifikanz, Richtung und
Starke des Einflusses auf die Responsewahrscheinlichkeit interpretiert sowie die a priori

postulierten Ursache-Wirkungs-Zusammenhange verifiziert bzw. falsifiziert werden.
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KMU KuK HH D,
LOGIT| Sig. H |LOGIT| Sig. H |LOGIT| Ssig. H
Stimulus-bezogen
Freimachung
Kreativfreimachung
Freistempler -,002|,791 -,233(,000*** | v
Personen-bezogen
Ansprechpartner/
Geschlecht
n.v. ,104 |,000%** -,162 | ,000***
Frau ,118|,000%** | (v) | -,304|,064* (V)
Mann -,222(,000%** | v ,466 |,000%** | f ,098|,000%** | f
Betriebstyp
KSuKA -,511|,000***
KHuUAH ,046 1,304
KMuKG ,465 | ,000*** | (V)
Situativ-bedingt
Adressherkunft
Lifestyle -,620|,000***
HH DB -,263 | ,000***
Listbroking ,883 |,000%** f
Standort/Wohnort
West
Ost -,485|,000*** | v | -,468|,000*** | v/ | -,138|,000*%** | Vv
Bevolkerungsdichte
bis 100 -,243|,000*** -,614|,000*** -,295 | ,000***
100 bis 500 -,198|,000*** -,118|,039** -,098 | ,000***
uber 500 ,441 | ,000%** | v ,7321,000%** | v ,393|,000%** | v
*** Signifikanzniveau: 1 % () tendenzielle Aussage
**  Signifikanzniveau: 5 % v Hypothese gestiitzt
*  Signifikanzniveau: 10 % f Hypothese widerlegt
Tabelle 23: Ergebnisse der logistischen Regressionen zum Responseverhalten

Da zur Schatzung der kategorialen unabhangigen Variablen die Effektcodierung eingesetzt

wurde, geben die Regressionskoeffizienten (LOGITs) an, wie stark der Einfluss der be-
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treffenden Auspragung vom ungewichteten Mittel des Einflusses aller Auspragungen der

192 \w3hrend der Logit-Wert folglich die Stirke

betreffenden kategorialen Variablen abweicht.
des Einflusses auf das Responseverhalten wiedergibt, zeigt das entsprechende Vorzeichen

die Richtung des Einflusses an.

Bei den kleinen und mittelstéandischen Unternehmen konnten drei der vier eingeschlossenen
unabhangigen Variablen als das Responseverhalten signifikant beeinflussende De-

193 Es handelt sich bei diesen um den Ansprechpartner/das

terminanten ermittelt werden.
Geschlecht, den Standort und die Bevdlkerungsdichte. Lediglich die Freimachung nimmt
keinen signifikanten Einfluss auf die Abgabe einer Response. Im Einzelnen bedeutet dies fir
die Variable Ansprechpartner bzw. Geschlecht, dass H3 bestdtigt werden kann: Frauen
reagieren besser auf die KommunikationsmafRnahme als Manner. H2, nach der personlich
und individuell adressierte Direct Mails eine hohere Response erzielen als solche, die ohne
Nennung eines Ansprechpartners versandt werden, wird nur tendenziell gestitzt: zwar
reagieren Frauen gegenlber den anderen Auspragungen (Mann/kein Ansprechpartner)
wahrscheinlicher auf die KommunikationsmaBnahme. Bei Mannern ist die Wahrscheinlich-
keit, eine Reaktion zu erhalten, jedoch signifikant negativ ausgepragt. Ganz eindeutig be-
statigt wurden die Hypothesen zum Standort und zur Bevélkerungsdichte: Die Wahrschein-
lichkeit, eine Reaktion von einem ostdeutschen Betrieb zu erhalten, ist im Vergleich zu west-

deutschen Betrieben deutlich verringert. AuRerdem nimmt eine zunehmende Bevdlkerungs-

dichte einen signifikant positiven Einfluss auf die Responsewahrscheinlichkeit.

Im Unterschied zu den kleinen und mittelstandischen Unternehmen weisen bei den Kunst-
und Kulturbetrieben alle in das Modell einbezogenen Variablen einen signifikanten Einfluss
auf das Responseverhalten auf. Dennoch musste hier eine der Hypothesen sogar ganzlich
abgelehnt werden. Bei dieser handelt es sich um H3, nach der Frauen besser reagieren als

Manner. H2 kann auBerdem nur tendenziell bestatigt werden. Manner reagieren gegeniiber

%2 vgl. Fromm (2005), S. 15; Tutz (2000), S. 55f.; Fiir die je unabhingiger Variable definierte

Referenzkategorie (hier: die je Variable angegebene, erste Auspragung) werden in der logistischen
Regression keine Werte ermittelt. Diese kénnen jedoch — sofern mindestens drei Variablenauspragungen
vorliegen — nachtraglich berechnet werden. Es werden dazu jeweils die negativen Summen der
geschitzten Koeffizienten gebildet. Vgl. Bennett/Adamowicz (2001), S. 69

Es ist durchaus moglich und zulassig, dass sich lediglich einzelne Auspragungen einer Variablen als
signifikant erweisen. Vgl. beispielsweise DeWulf/Hoekstra/Commandeur (2000), S. 140

193
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den beiden anderen Auspragungen (Frau/kein Ansprechpartner) deutlich wahrscheinlicher
auf die KommunikationsmaRnahme. Bei Frauen ist die Wahrscheinlichkeit, eine Reaktion zu
erhalten, hingegen signifikant und deutlich negativ ausgepragt. Beim Betriebstyp wurde kein
gerichteter Ursache-Wirkungs-Zusammenhang postuliert. Vielmehr wurde aufgrund der
unterschiedlichen zu erfiillenden Funktionen der Rezipienten in Kunstschulen und Kunst-
akademien, Kunst- und Antiquitdtenhandel wie Kunstmuseen und -galerien ein grundsatzlich
divergierendes Responseverhalten vermutet, dessen Starke und Richtung durch den Einsatz
des logistischen Modells ermittelt werden sollte. Im Ergebnis wird die ungerichtete Hypo-
these in zwei der drei betrachteten Kategorien bestétigt: Der Versand von Direct Mails an
Kunstschulen und Kunstakademien dullert sich in einer signifikant verringerten Response-
wahrscheinlichkeit gegeniiber den Kunstmuseen und Kunstgalerien, die ganz deutlich positiv
ausfallt. Fir den Kunst- und Antiquitdatenhandel konnte diesbeziglich kein signifikanter Zu-
sammenhang ermittelt werden. Die Ergebnisse der Variablen Standort spiegeln bei den
Kunst- und Kulturbetrieben die Ergebnisse der Analyse von kleinen und mittelstandischen
Unternehmen wieder: H6, nach der westdeutsche Betriebe deutlich stirker auf die Direct
Mail MalRinahme reagieren, kann aufgrund des negativen Vorzeichens der Variablenaus-
pragung , Ost” als bestatigt angesehen werden. Selbiges gilt fir die Bevolkerungsdichte. Hier
wurde ein signifikant positiver Einfluss der zunehmenden Bevdlkerungsdichte auf die

Responsewahrscheinlichkeit ermittelt.

Wiéhrend die Art der Freimachung bei den kleinen und mittelstandischen Unternehmen
keinen signifikanten Einfluss auf die Responsewahrscheinlichkeit aufwies, ist dieser bei den
deutschen Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen gegeben: Eine von der Norm im positiven
Sinne abweichende Gestaltung des Direct Mail, in Form einer Kreativfreimachung, erh6ht die
Chance auf eine Reaktion der Rezipienten. Ein ebenso positiver und signifikanter Zu-
sammenhang besteht zwischen dem Geschlecht und der Responsewahrscheinlichkeit.
Allerdings entgegen der postulierten Hypothese, nach der Frauen stiarker auf die
KommunikationsmaBnahme reagieren sollten als Manner. Mit Blick auf die Adressherkunft
wurde eine Hypothese formuliert, nach der die Zielpersonen, die basierend auf den Lifestyle-
Daten selektiert wurden, eine starkere Reaktion auf die Direct Mail MalRnahmen zeigen als
die Rezipienten, die auf Grundlage des Listbroking, vor allem aber der Haushalts-Datenbank
der Deutschen Post AG angeschrieben wurden. Allerdings zeigt sich im Ergebnis ein anderes

Bild, d. h., der a priori postulierte Ursache-Wirkungs-Zusammenhang konnte nicht bestatigt
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werden. Hier ist lediglich der Regressionskoeffizient der Variablenauspragung , Listbroking*
signifikant positiv, wahrend die beiden anderen Auspragungen (Lifestyle/HH DB) signifikant
negative LOGITs aufweisen. In der Sub-Zielgruppe, die anhand der Lifestyle-Adressen aus-
gewdhlt wurde, ist der Zusammenhang besonders negativ ausgepragt. Ein Ergebnis, das
durchaus (berrascht, da zur Selektion von Lifestyle-Adressen, im Unterschied zu den
Adressen der Haushalts-Datenbank, die gesamte Bandbreite an Segmentierungskriterien
herangezogen und daher auch eine hohere Datenqualitdat und Spezifikation attribuiert

werden kann.?

Allerdings bleibt zu konstatieren, dass es sich bei den Verhaltenskriterien
(Listbroking) wie den aus offentlichen Quellen stammenden soziodemografischen Kriterien
(Haushalts-Datenbank) um Daten handelt, die beobachtbar und weitestgehend objektiv sind.
Die umfassenden Informationen zu einzelnen Zielpersonen werden von Lifestyle-Adress-
Anbietern hingegen durch Interviews erhoben. Bezliglich der Befragung ist aus der Literatur

195 Dies fiihrt gleichzeitig zu

gemeinhin bekannt, dass Befragte sozial erwiinscht antworten.
Verzerrungen und damit auch zu Daten, die hinsichtlich ihrer Objektivitat als geringer einzu-
schatzen sind, als die aus Haushalts-Datenbanken und von Listbroking-Anbietern
stammenden Daten. Ganz eindeutig bestatigt wurden aullerdem in der Zielgruppe der Kunst-
und Kultur-affinen Zielpersonen die Hypothesen zum Stand- bzw. Wohnort und zur Be-
volkerungsdichte. Die Wahrscheinlichkeit, eine Reaktion von einem ostdeutschen
Rezipienten zu erhalten, ist im Vergleich zu einem westdeutschen Rezipienten, deutlich ver-

ringert. Aullerdem nimmt eine zunehmende Bevolkerungsdichte einen signifikant positiven

Einfluss auf die Responsewahrscheinlichkeit.

2.2.4 Fazit und Implikationen

Zusammenfassend kann zundchst festgehalten werden, dass H6 und H7 in allen drei unter-
suchten Zielgruppen-Modellen gestiitzt werden konnten. Damit kann fiir beide Anbieter-
Nachfrager-Konstellationen die Implikation abgeleitet werden, Direct Mails mit der Ziel-

setzung der Interessentengewinnung vor allem in dicht bevoélkerten Regionen bzw.

194 Vgl. zu den Unterschieden zwischen den verschiedenen Adressquellen hier und im Folgenden auch die

theoretischen Ausfiihrungen in Kapitel C.3.2.2
Vgl. hier und im Folgenden beispielsweise Mohring/Schlitz (2003), S. 66 sowie Bortz/Déring (2006),
S. 232f. und die dort angegebene Literatur

195
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stadtischen Gebieten einzusetzen. AulRerdem sollten MaRBnahmen der Briefkommunikation
bei Uberregionalen Kunst- und Kulturveranstaltungen auf den Westen Deutschlands
konzentriert werden, sofern der Wunsch besteht, eine méglichst hohe Response zu erzielen.
Andernfalls ist zundchst nach Ursachen zu suchen, welche das divergierende Verhalten
zwischen ost- und westdeutschen Rezipienten beeinflussen, um darauf aufbauend Direct
Mail MaBnahmen zu konzipieren, die den unterschiedlichen Anspriichen und Bediirfnissen

Rechnung tragen.

Die Adressherkunft wurde ausschliefSlich in der Gruppe der Kunst- und Kultur-affinen Ziel-
personen untersucht und impliziert, unbedingt Listbroking-Adressen als Methode des
Fremdbezugs fiir die Kaltakquise einzusetzen, da diese auf objektiven Verhaltenskriterien

basieren und die starkste Responsewahrscheinlichkeit generieren.

Eine weitere Handlungsempfehlung besteht mit Blick auf die Kunst- und Kulturbetriebe. Die
Wahrscheinlichkeit, eine Response von Kunstmuseen und -galerien zu erhalten, ist im Unter-
schied zu den beiden anderen Gruppen — KSuKA und KHuAH — signifikant positiv ausgepragt.
Aus diesem Grunde sollte dieser Betriebstyp — sofern es gewlinscht ist, auch innerhalb der
eigenen Branche BriefkommunikationsmaBnahmen einzusetzen — in jedem Fall Berlick-

sichtigung finden.

Beziglich des Geschlechts wurden in den drei betrachteten Zielgruppen signifikante aber
hinsichtlich Starke und Richtung unterschiedliche Einfliisse auf die Responsewahrscheinlich-
keit ermittelt. AuBerdem beeinflusst das Vorhandensein eines Ansprechpartners, das aus-
schlieBlich fir den B2B-Bereich erhoben wurde, die Responsewahrscheinlichkeit bei den
KMU positiv und bei den KuK negativ. Diese Ergebnisse lassen den Schluss zu, in einer Folge-
untersuchung zu analysieren, worauf das verschiedenartige Responseverhalten zuriickzu-
flihren ist, um Direct Mail MaRnahmen in Zukunft besser an die spezifischen Erwartungen
der Zielpersonen der einzelnen Zielgruppen anpassen zu kénnen. In diesem Zusammenhang
sollte beispielsweise aufgedeckt werden, ob die signifikant erhohte Responsewahrschein-
lichkeit der unter Hinzuziehung von Firmendaten, jedoch ohne namentlich bekannten An-
sprechpartner an kleine und mittelstandische Unternehmen versandten Direct Mails
dadurch bedingt ist, dass der Informationsbrief im Betrieb solange weitergereicht wurde, bis

sich ein entsprechender Interessent gefunden hat.
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AbschlieBend bleibt auBerdem noch eine Handlungsempfehlung fiir die Freimachung abzu-
leiten. In diesem Kontext ist es bei B2C-Adressaten in jedem Fall von Vorteil, die gestalterisch
auffalligere Kreativfreimachung zu wahlen. Fir den B2B-Bereich ist dies nicht vonnéten. Eine
mogliche Erklarung ist darin zu sehen, als der Zielperson im Unternehmen das Direct Mail
bereits gedffnet vorgelegt wird und die Art der Freimachung insofern auch keinen Einfluss

mehr auf die Response nehmen kann.

2.3 Determinanten des Besuchsverhaltens

Die Determinanten des Besuchsverhaltens werden analog des Vorgehens zu den De-
terminanten des Responseverhaltens bestimmt — durch Einsatz einer logistischen
Regression.'®® Es erfolgt somit neuerlich eine Konzentration auf die exemplarisch aus-
gewadhlten Zielgruppen: deutsche KMU, deutsche Kunst- und Kulturbetriebe sowie deutsche
personlich adressierte Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen. Dazu werden zundachst
potenzielle, im Rahmen der Analyse hinsichtlich ihrer Signifikanz zu Gberprifende Einfluss-
faktoren, die im Modell als unabhédngige Variablen dienen, hergeleitet und operationalisiert.
Das Besuchsverhalten bildet die abhdngige Variable im Sinne einer bindren kategorialen
Variablen mit den Auspragungen (0 = kein Besuch; 1 = Besuch) und wurde durch Sammlung,
Erfassung und Zuordnung der eingelosten Coupons zu den jeweiligen Zielgruppen bzw. Ziel-
personen erhoben.”’ Entsprechend der vermuteten Zusammenhdnge zwischen dem
Regressanden und den Regressoren konnen Hypothesen aus theoretischer Sicht, zumindest
aber basierend auf konzeptionellen Uberlegungen, aufgestellt werden. Im Einzelnen werden
dieses Vorgehen, die Schatzung und Uberpriifung des Modells sowie die Interpretation der
Ergebnisse im Folgenden vorgestellt. Zundchst sei noch einmal darauf hingewiesen, dass sich
die Herleitung der potenziellen Determinanten auf beobachtbare GroBen beschrankt, da nur

so mogliche Response-Bias-Effekte kontrolliert werden konnen.'*

196 Vgl. zum Vorgehen Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 250f. sowie die Ausfiihrungen in Kapitel E.2.2

Die Coupons den hier betrachteten Zielgruppen zuordnen zu kénnen, wurde durch die jeweils einmalig
vergebene Kennziffer ermoglicht.
Vgl. Mittal/Kamakura (2001), S. 132, S. 139

197
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2.3.1 Herleitung der potenziellen Determinanten

Die potenziellen Determinanten des Besuchsverhaltens sind in personenbezogenen und
situativen Faktoren zu suchen, die in der Literatur mit Blick auf den Direct Mail Einsatz bisher
weitestgehend vernachladssigt wurden, von denen jedoch signifikante Einflisse zu erwarten

19 Hinsichtlich

sind, die fiir das Responseverhalten bereits eindeutig belegt werden konnten.
der personenbezogenen Faktoren wurde in einer Vielzahl an Studien ein Einfluss des
Geschlechts auf das Einloseverhalten von Coupons empirisch nachgewiesen.200 Allerdings
nehmen die Untersuchungen vornehmlich auf den Kauf schnelldrehender Konsumgiter
Bezug und behandeln Preisnachldsse anstelle von Incentives. Arbeiten, die sich speziell auf
hochkulturelle Dienstleistungen beziehen und zudem den B2B-Bereich umfassen, liegen
nicht vor. Daher ist die erste personenbezogene potenzielle Determinante im Geschlecht zu
sehen. Es soll herausgefunden werden ob Manner oder Frauen ein starkeres Besuchsver-
halten zeigen, das durch den dem Direct Mail beiliegenden Coupon ausgelost wurde. In
Folge wird die kategoriale Variable Geschlecht mit den Auspragungen ,Frau” und ,Mann“ in
die Analyse der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen einbezogen. Da die Informations-
briefe an kleine und mittelstandische Unternehmen wie Kunst- und Kulturbetriebe mitunter
unpersonlich verschickt wurden, d. h., lediglich entsprechende Firmenkontaktdaten bekannt
waren, erfolgt diesbeziiglich eine Anderung der Nomenklatur und Anzahl an Variablenaus-
pragungen: Es wird hier die Variable Ansprechpartner mit den Auspragungen ,n.v.” fir

,hicht vorhanden®, ,Frau” und ,Mann“ gebildet.201

Einen weiteren personenbezogenen
Faktor stellt der Betriebstyp dar. Es soll untersucht werden, inwiefern die Ansprache von
Personen in unterschiedlichen Kunst- und Kulturbetriebstypen einen Einfluss auf die Be-

suchswahrscheinlichkeit nimmt. So stellt der Betriebstyp mit den Auspragungen ,KSuKA“,

% Die Moglichkeit, auch stimulusbezogene Einflussfaktoren zu untersuchen, hatte beispielsweise im Rahmen

einer Incentive-Variation erfolgen kdnnen. Vor dem Hintergrund der zeitlichen wie Budget-Restriktion
musste dieses Vorgehen jedoch ausgeschlossen werden und kann infolgedessen auch nicht in die Analyse
der Determinanten des Besuchsverhaltens integriert werden.

Vgl. hier und im Folgenden beispielsweise Teel/Williams/Bearden (1980); Bawa/Shoemaker (1989);
Mazumdar/Papatla (1995); Harmon/Hill (2003) sowie Mittal (1994) — Letzteren auch fiir eine
Zusammenfassung verschiedener Studien

Bei diesem Vorgehen handelt es sich um eine Variablenmodifikation, die in der vorliegenden
Untersuchung gleichzeitig dazu beitragt, Missing Values zu umgehen. Vgl. hierzu die Ausfiihrungen in
Kapitel E.2.2.1, speziell FuBnote 158.

200

201
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»KHUAH” und ,KMuKG" eine weitere, in die Untersuchung einzubeziehende, unabhangige

Variable dar.

Als potenzielle situative Determinanten, die gerade durch ihre Heterogenitat gekennzeichnet
sind und samtliche Einflussfaktoren umfassen, die nicht den stimulus- und personen-
bezogenen Determinanten zuzuordnen sind, werden die Adressherkunft, das Responsever-
halten, der Stand- bzw. Wohnort und die Entfernung in die Untersuchungen einbezogen.?*
Mit Ausnahme des Responseverhaltens wurde deren potenzieller Einfluss auf die Besuchs-
wahrscheinlichkeit schon in der Analyse zur Wirkung von Direct Mail in ausgewadhlten Ziel-

Dimensionen diskutiert.?*®

Nun sollen die Variablen hinsichtlich ihrer Signifikanz sowie Starke
und Richtung tiefer gehend betrachtet werden. Bei der Adressherkunft, die ausschlieRlich
die Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen betrifft, werden dazu die Auspragungen Lifestyle-
Datenbank, Haushalts-Datenbank und Listbroking unterschieden. Es soll erreicht werden,
zuverldssige Aussagen hinsichtlich der zu wahlenden Quelle bei der Anmietung von Adressen
zu treffen, um den Direct Mail Einsatz — insbesondere vor dem Hintergrund der knappen
Budgets subventionierter Kulturbetriebe — moglichst effizient durchfiihren zu kénnen. Der
Einfluss des Stand- bzw. Wohnortes wird in allen drei Zielgruppen behandelt. Aus diesem
Grunde erfolgt auch die divergierende Nomenklatur des kategorialen Regressors, wahrend
keine inhaltlichen Unterschiede zwischen den Anbieter-Nachfrager-Konstellationen be-
stehen. Sowohl fir die B2B-Zielgruppen als auch fir die B2C-Adressaten werden die beiden
Variablenauspragungen ,West“ und ,Ost“ zur Operationalisierung herangezogen. Fir die
Entfernung, die ebenfalls fiir alle drei Zielgruppen als kategoriale unabhangige Variable in die
Analyse einbezogen wird, galt es, eine unterschiedliche Anzahl an Ausprdgungen zu
definieren — flnf fir die beiden B2B-Zielgruppen und vier fir die Kunst- und Kultur-affinen
Zielpersonen. Die kleinste Auspragung lautet fiir die Consumer-Zielgruppe ,bis 50 km“ an-
statt ,bis 25 km*“, wie flr die Business-Zielgruppen operationalisiert. Vorgenommen wurde

diese Variation, da Informationsbriefe an Haushalte — im Unterschied zu Unternehmen bzw.

Betrieben — nicht innerhalb des Kasseler Stadtgebiets versandt wurden. Die jeweils hochste

22 ygl. Belk (1974), S. 157 und &hnlich Dallmer (1979), S. 73, S. 89

203 Vgl. Kapitel E.1.2.2
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Auspragung wurde als ,dber 200 km“ operationalisiert.204 Alle weiteren Kategorien dieses
Regressors sind der Uberblicksdarstellung zu den potenziellen Determinanten des Besuchs-

verhaltens in Tabelle 24 zu enthnehmen:

204 . . . . . . . . . .
Diese urspriinglich metrische Variable wurde auf ein nicht-metrisches Skalenniveau transformiert, um

ermitteln zu kénnen, ab welcher Entfernung — sofern ein signifikanter Zusammenhang besteht — ein
Einbruch in der Besuchswahrscheinlichkeit zu verzeichnen ist.
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Kleine und Kunst- und Kultur- Kunst- und
mittelstandische . Kultur-affine
betriebe .
Unternehmen Zielpersonen
Personen-bezogen
Ansprechpartner/ n.v. n.v. Frau
Geschlecht Frau Frau Mann
Mann Mann
KSuKA
Betriebstyp KHuAH
KMuKG
Situativ-bedingt
Lifestyle
Adressherkunft HH DB
Listbroking

Responseverhalten

keine Response

keine Response

keine Response

Response Response Response
West West West
Standort/Wohnort Ost Ost Ost
bis 25 km bis 25 km .
26-50 km 26-50 km E'f_i’gokrk"m
Entfernung 51-100 km 51-100 km 101-200 km
101-200 km 101-200 km iber 200 km
Uber 200 km Uber 200 km
Tabelle 24: Potenzielle Determinanten des Besuchsverhaltens

Die Aufnahme der Variablen Responseverhalten mit den Auspragungen ,keine Response”

und ,Response” soll weiterhin dazu dienen aufzudecken, ob eine Reaktion auf die

KommunikationsmaBnahme einen geeigneten Indikator zur Prognose der aus der Aktion

gewonnenen documenta-Besucher darstellt. Wahrend diese potenzielle Determinante —

genau wie das Geschlecht, der Betriebstyp und die Adressherkunft — aus dem erarbeiteten

Kommunikationskonzept stammte und lediglich einer entsprechenden Evaluation bzw. Er-

fassung bedurfte, gingen die Variablen(auspragungen) zum Wohnort und zur Entfernung

nicht unmittelbar aus der Direct Mail MaBnahme hervor. Die Daten wurden nachtraglich

erhoben und den bestehenden Datensdtzen zugeordnet. Im Ergebnis konnte dadurch eine
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Erhéhung der potenziellen Determinanten des Besuchsverhaltens erreicht werden.
Gleichzeitig trug dieses Vorgehen dazu bei, der Zielsetzung Rechnung zu tragen, ein mog-
lichst umfassendes Bild Uber den Einsatz von Direct Mail als Kommunikationsmedium im

Kulturmarketing zu generieren.

2.3.2 Ableitung von Untersuchungshypothesen

Die Ursache-Wirkungs-Zusammenhdnge werden nachfolgenden fiir alle der je Zielgruppe
(deutsche KMU, KuK und HH D,) in die Untersuchung einbezogenen hergeleiteten und
operationalisierten potenziellen Determinanten postuliert. Darunter der Ansprechpartner
bzw. das Geschlecht, der Betriebstyp, die Adressherkunft, das Responseverhalten sowie der
Stand- bzw. Wohnort und die Entfernung. Zuriickgegriffen wird dazu erneut auf empirische
Studien und konzeptionelle Uberlegungen, wihrend der entscheidungsorientierte Ansatz als
Ubergeordneter theoretischer Bezugsrahmen dient, der mit Blick auf die verschiedenen
personen-bezogenen und situativen Faktoren inhaltlich durch den verhaltenswissenschaft-

lichen Ansatz des Neobehaviorismus ausgestaltet wird.2%

So ist auch hier davon auszugehen,
dass die nicht-beobachtbaren psychischen Zustdnde und Prozesse innerhalb des Organismus
(O) des Rezipienten sowohl durch bestimmte personen-bezogene als auch durch situative
Faktoren beeinflusst werden und ein Stimulus (S) aufgrund dessen in der Lage ist, unter-

schiedliche Reaktionen (R) hervorzurufen.

Ansprechpartner/Geschlecht

Hinsichtlich der Variablen Ansprechpartner/Geschlecht ist es erforderlich, zwei Hypothesen
zu formulieren. Die Erste betrifft ausschlieRlich die beiden B2B-Zielgruppen und die Frage
danach, ob die personliche und vor allem namentliche Ansprache einer Zielperson auf dem
Briefumschlag und im Direct Mail auch einen Einfluss auf das Einlésen des Coupons bzw. die
Besuchswahrscheinlichkeit nimmt. Es soll diesbezliglich die folgende Hypothese formuliert

werden:

205 Vgl. hier und im Folgenden Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 251 sowie die Ausfiihrungen in Kapitel

E.2.2.2
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H1 (KMU + KuK): Coupons, die in nicht personalisierten Direct Mails versandt werden, werden
bei dem Besuch einer Kunst- oder Kulturveranstaltung eher eingeldst als Coupons, die an
einen spezifischen und persénlich angeschriebenen Adressaten innerhalb eines Unter-

nehmens bzw. Betriebs verschickt werden.

Die Richtung des postulierten Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs kann wie folgt begriindet
werden: In der konzeptionellen Literatur wird einem héheren Personalisierungsgrad von
Informationsbriefen eine héhere Wahrnehmungswirkung sowie eine starkere Bereitschaft
zur Reaktion zugeschrieben, die auch in empirischen Studien belegt werden konnte.?%
Anderseits besteht sicherlich gerade aufgrund des hoheren Personalisierungsgrades eine
geringere Bereitschaft beim Rezipienten, das Direct Mail mit dem offensichtlich persdnlichen

Angebot an einen anderen moglichen Interessenten weiterzugeben.

Die zweite, ausschlielllich das Geschlecht betreffende und fiir alle drei Zielgruppen zu

formulierende, Hypothese kann folgendermaRBen formuliert werden:

H2 (KMU + KuK + HH D,): Frauen machen eher von der Einlésung eines Coupons beim Besuch

einer Kunst- oder Kulturveranstaltung Gebrauch als Ménner.?®’

Gestutzt wird der postulierte Ursache-Wirkungs-Zusammenhang durch Untersuchungen zum
geschlechterspezifischen Besuchsverhalten von Kultureinrichtungen. Diese kommen zu dem
Ergebnis, dass Frauen starker unter den Besuchern hochkultureller Veranstaltungen ver-

208

treten sind als Mdnner.” Aullerdem wurde in empirischen Studien bereits ein starkerer

Einsatz von Coupons in frauen- als in mannergefiihrten Haushalten nachgewiesen.?® Es kann

2% ygl. Krummenerl (2005), S. 85f.; Hilke (1993), S. 19; Bundesministerium fiir das Post- und

Fernmeldewesen (1987), S. 12, S. 40f.; Loffler/Scherfke (2000), S. 197f.; Gutsche (2002), S. 242;

Holland (2004), S. 30; Pickhardt (2002), S. 969ff., insb. S. 972; Peppers/Rogers (1997), S. 168ff.;
Link/Hildebrand (1993), S. 65f.; Kreutzer (1991), S. 626f.; 0. V. (2001), S. 13 sowie die Beitrage
Wind/Rangaswamy (2001); Welsch-Lehmann (2001); In der Untersuchung von KRUMMENERL konnte der
Zusammenhang jedoch nicht bestatigt werden. Vgl. Krummenerl (2005), S. 173

In diesem Zusammenhang wird unterstellt, dass der betreffende Rezipient (mannlich/weiblich) auch
derjenige ist, der den Coupon einlost. Ist dies nicht der Fall, so kann mit Blick auf die Hypothese zumindest
davon ausgegangen werden, dass Frauen ein starkeres Interesse daran haben, den Coupon zur Einlésung
an eine interessierte Person weiterzugeben.

Vgl. beispielsweise den Beitrag Bihagen/Katz-Gerro (2000), speziell S. 338 sowie S. 328 fur weitere
Analysen und Literaturhinweise. Eine Aufzahlung entsprechender Studien ist weiterhin zu finden bei
Lizardo (2006), S. 2

Vgl. Harmon/Hill (2003), S. 170ff.; Mazumdar/Papatla (1995), S. 31
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folglich auf ein bei Frauen — im Unterschied zu Mannern — insgesamt deutlich aus-

gepragteres habitualisiertes Verhalten im Umgang mit Coupons geschlossen werden.**°

Betriebstyp

Hinsichtlich des Betriebstyps, der ausschlieBlich fir die Rezipienten in Kunst- und Kultur-
betrieben untersucht wird, kann auf die Ausfihrungen in Kapitel 2.2.2 dieses Abschnitts
rekurriert werden. Es soll auch hier a priori kein gerichteter Zusammenhang zwischen den
Auspragungen der unabhangigen Variablen — Kunstschulen und Kunstakademien, Kunst- und
Antiquitatenhandel wie Kunstmuseen und Kunstgalerien — und dem Besuchsverhalten
postuliert werden. Zumal in der Literatur keinerlei Hinweise auf betriebstypenspezifische
Praferenzen der Zielpersonen bezlglich der Einlésung von Coupons bzw. dem Besuch von
Kunst- und Kulturveranstaltungen vorliegen. Vielmehr soll die Analyse evaluieren, inwiefern
ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem kategorialen Regressor und dem
Regressanden besteht. Dass betriebstypenspezifisch unterschiedliche Reaktionen zu er-
warten sind, ist auf die divergierenden Funktionen zurlickzufiihren. Wahrend KHuAH sich
dem Verkauf bzw. Handel widmen, stehen bei KMuKG Bildung und Freizeit im Vordergrund;
KSuKA tbernehmen die Funktion der Ausbildung. In Folge lautet die in diesem Fall ohne

Richtung des Einflusses anzugebende Hypothese:

H3 (KuK): Rezipienten, die in Kunstschulen und Kunstakademien arbeiten, zeigen ein anderes
Einlése- bzw. Besuchsverhalten im Hinblick auf die Direct Mail MafsSnahme als Rezipienten,

die im Kunst- und Antiquitdtenhandel oder in Kunstmuseen und Kunstgalerien arbeiten.

Adressherkunft

Analog des Vorgehens fiir den Betriebstyp kann mit Blick auf die Adressherkunft ebenfalls

auf die Ausfiihrungen in Kapitel 2.2.2 dieses Abschnitts rekurriert werden. So soll auch hier

219 Die Studien von Teel/Williams/Bearden (1980); Bawa/Shoemaker (1989) und Mittal (1994) sowie die dort

angegebenen Untersuchungen beziehen sich vor allem auf das weibliche Einléseverhalten gegeniiber
Coupons. Auch dieser Umstand impliziert einen habitualisierteren Umgang mit Coupons bei Frauen als bei
Mannern und stltzt somit die formulierte Hypothese. Hinzu kommt die bei Frauen grundsatzlich starker
ausgepragte Akzeptanz gegenliber den Werbemedien Print, TV, Direct Mail und Radio.

Vgl. Petersen (2006), S. 188; Dies ist ebenfalls ein Indiz, das den Schluss zuldsst, dass Frauen gegeniber
Coupons aufgeschlossener sind als Manner.
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fir die Zielgruppe der Kunst- und Kultur-affinen ein gerichteter Zusammenhang zwischen
den zur Zielpersonenselektion herangezogenen Adresspools und der Einldsung eines
Coupons bzw. dem Besuch der documenta formuliert werden. Diesbeziglich ist zu ver-
muten, dass die (iber die drei Adressquellen — von der Haushalts-Datenbank Uber die
Listbroking- bis hin zu den Lifestyle-Adressen — zunehmende Datenqualitat- und
-spezifitat bezliglich der Kunst- und Kultur-affinitat der Zielpersonen in einem positiven Zu-
sammenhang mit einer steigenden Besuchswahrscheinlichkeit steht. Es kann somit die

folgende Hypothese aufgestellt werden:

H4 (HH D). Direct Mail Rezipienten, deren Kontaktdaten aus dem Lifestyle-Adresspool
stammen, sind eher bereit, die documenta nachweislich durch Abgabe eines Coupons zu be-
suchen, als solche, deren Kontaktdaten aus dem Listbroking-Adresspool bzw. der Haushalts-

Datenbank der Deutschen Post AG stammen.

Gestlitzt wird die Hypothese durch empirische Untersuchungen, die sowohl eine positive
Korrelation zwischen der Coupon-Einlésung und einem steigenden Haushaltseinkommen als
auch einem zunehmenden Bildungsniveau attestieren. Faktoren, die insbesondere bei der
Selektion der Lifestyle-Adressen beriicksichtigt werden konnten. Die Ergebnisse der Ana-
lysen werden insbesondere auf einen besseren Zugang zu Coupons — sei es Uber Zeitungen,
Zeitschriften oder Direct Mails — wie auf eine effizientere Einkaufsorganisation der be-

treffenden Personen zurLickgefl','lhrt.211

Responseverhalten

Die unabhdngige kategoriale Variable des Responseverhaltens mit den Auspragungen , keine
Response” und ,,Response” wurde fiir alle drei der zu untersuchenden Zielgruppen definiert.
Sie soll dazu dienen aufzudecken, inwiefern eine Reaktion auf die Kommunikationsmal3-
nahme einen geeigneten Indikator zur Prognose der potenziellen, aus der Aktion ge-
wonnenen, documenta-Besucher darstellt. In Folge soll das urspriinglich aus der Media-
werbung stammende, jedoch vielfach auf den Direct Mail Kontext (ibertragene, AIDA-

Stufenmodell als Grundlage zur Ableitung eines entsprechenden Wirkungszusammenhangs

2t ygl. Bawa/Shoemaker (1987), S. 109; Levendahl (1988), S. 281 und die dort angegebene Literatur
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dienen.?*? Dieses geht von einer idealtypisch vierstufigen Wirkungskette der Kommunikation
seitens der Konsumenten aus, indem eine Verhaltenswirkung (Action) nur hervorgerufen
wird, wenn zuvor Aufmerksamkeit (Attention) erzeugt, Interesse (Interest) geweckt und der
Wunsch (Desire), das beworbene Objekt zu besitzen oder zu erfahren, hervorgerufen
wurde.”® Im vorliegenden Kontext wird die Verhaltenswirkung zunachst in einer Reaktion
auf die Direct Mail MaBnahme ausgedriickt. In Fortfihrung der idealtypischen Reihenfolge
des Stufenprozesses kann folglich angenommen werden, dass das Absenden einer Response
die notwendige Bedingung fiir eine weitere bzw. zusatzliche Verhaltenswirkung darstellt —
das Einlosen des dem Direct Mail beigefiigten Coupons als Nachweis eines Ausstellungs-
besuchs. Daher kann mit Blick auf das Besuchsverhalten die nachstehende Hypothese

formuliert werden:

H5 (KMU + KuK + HH D,): Direct Mail Rezipienten, die nachweislich Interesse durch Absenden
einer Response gezeigt haben, zeigen ein stdrkeres Besuchsverhalten durch Einlésung des

Coupons als solche, die keine Response abgegeben haben.

Standort/Wohnort

Durch Aufnahme der potenziellen Determinante Stand- bzw. Wohnort wird analysiert, ob
Unterschiede im Besuchsverhalten zwischen ost- und westdeutschen Betrieben bzw.
Personen zu verzeichnen sind. Zwei Begriffe fiir dieselbe Variable zu nutzen, ist dabei auf die
divergierenden Nomenklaturen im B2B- und B2C-Bereich zurlickzufiihren. Inhaltlich ergeben
sich dadurch keinerlei Anderungen. Folglich beziehen sich die Ausfiihrungen zur Hypo-
thesengenerierung auf beide Anbieter-Nachfrager-Konstellationen. Diesbeziglich ist anzu-

flihren, dass Ostdeutsche mit Blick auf ihr Konsumentenverhalten hdufiger Coupons einlésen

212 Vgl. hier und im Folgenden Bruhn (2005), S. 347 und die dort angegebene Literatur; Peters/Frenzen/

Feld (2007), S. 145ff. und die dort angegebene Literatur; Végele (2002), S. 20; Vriens/

van der Scheer et al. (1998), S. 325; Holland (2004), S. 289ff. und die dort angegebene Literatur; Loffler/
Scherfke (2000), S. 205; Bruhn (2007), S. 174; Moser (2007), S. 14; Roberts/Berger (1999), S. 280f. sowie
die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2

In der Literatur sind auch andere bzw. dhnliche Stufenmodelle der Werbewirkung zu finden, denen
gemein ist, weitere Stufen an verschiedenen Stellen des AIDA-Modells einzufiihren und die allesamt auf
ihrer jeweils letzten Stufe in einer mehr oder weniger klar definierten Verhaltenswirkung bzw. Aktion
minden. Vgl. Bruhn (2005), S. 347; Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 179ff.; Rogge (1996), S. 59ff. und
die dort jeweils angegebene Literatur sowie die Ausfiihrungen in Kapitel D.1.2.1.2

213
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214

als Personen, die aus dem Westen der Republik stammen.”™ Somit kann die entsprechende

Hypothese wie folgt formuliert werden:

H6 (KMU + KuK + HH D,): Ostdeutsche Rezipienten zeigen ein stéirkeres Besuchsverhalten

durch Einlésung des Coupons als solche, die aus dem Westen Deutschlands stammen.

Gestitzt wird der postulierte Ursache-Wirkungs-Zusammenhang auBerdem dadurch, dass
die Gelegenheitsstruktur das Freizeitverhalten und somit auch die Nutzung des Angebots
von Kultureinrichtungen beeinflusst — und zwar insofern, als ein breiteres Angebot auch eine

starkere Nachfrage bedingt.215

Aufgrund des breiteren Kulturangebots in Ostdeutschland
kann den entsprechenden Rezipienten ein insgesamt stdrkeres Interesse an Kunst und
Kultur, und damit auch ein starkeres Interesse, die documenta zu besuchen, zugeschrieben

werden.

Entfernung

Untersucht werden soll weiterhin, ob die Entfernung zwischen der documenta und dem
Stand- bzw. Wohnort des jeweiligen Rezipienten einen Einfluss auf das Besuchsverhalten
respektive die Einlésung des Coupons, hat. Die documenta gilt als weltweit bedeutendste
Ausstellung fir zeitgendssische Kunst und Publikumsmagnet — auch fiir Gberregionale, d. h.
deutsche und sogar auslandische bzw. internationale Besucher. So stammten sieben Prozent
der Besucher der documenta 11 in 2002 aus Kassel, das librige Deutschland machte einen
Besucheranteil von 66 Prozent aus und 27 Prozent des Publikums reiste aus dem Ausland an,

217

die Ausstellung zu sehen.””” Zur documenta 12 zeigte sich ein dhnliches Bild: 14 Prozent der

Besucher stammten aus Kassel, 58 Prozent waren auswartige Besucher aus Deutschland und

218

28 Prozent kamen aus dem Ausland angereist.”" Allerdings muss die Anreise zu einer

2% ygl. Jenke/Lebok (2009), S. 360

Vgl. Isengard (2005), S. 260

Das breitere Kulturangebot in Ostdeutschland kann insofern belegt werden, als dort 100.000 Bewohner
neun Kultureinrichtungen gegenilberstehen, wahrend in Westdeutschland lediglich ein Verhéltnis von
100.000 zu sechs gegeben ist. Vgl. Statistisches Bundesamt (2008b), S. 174, S. 177; Statistische Amter des
Bundes und der Lander (2008); Eigene Berechnungen.

Vgl. Hellstern (2002), S. 13

Vgl. Hellstern (2007), S. 19

215
216

217
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stationdren Ausstellung geplant werden: 219

Der Termin ist zu fixieren, Tickets sind ggf. zu
reservieren und Fiihrungen zu buchen. AuRRerdem sind — mit zunehmender Entfernung vom
Standort der documenta — auch eine Planung der Anreise vorzunehmen sowie ent-
sprechende Ubernachtungsméglichkeiten zu evaluieren und ggf. zu buchen. In Folge geht
mit einer zunehmenden Entfernung zum Veranstaltungsort ebenfalls ein zunehmender

Planungs- und Koordinationsaufwand einher, der zu folgender Hypothese fiihrt:

H7 (KMU + KuK + HH D,): Direct Mail Rezipienten, die ihren Stand- bzw. Wohnort in unmittel-
barer Néhe zur documenta haben, sind eher bereit, diese nachweislich durch Abgabe eines

Coupons zu besuchen als solche, deren Stand- bzw. Wohnort weit entfernt ist.

2.3.3 Modellschitzung und Befunde

Nachdem die Modellformulierungen abgeschlossen sind, werden die Modellschatzungen fiir
alle betrachteten Zielgruppen vorgenommen, sofern alle elementaren Voraussetzungen er-
fillt sind. In diesem Zusammenhang konnen die Autokorrelation und die Multikollinearitat
ausgeschlossen werden. Dariber hinaus sind mit 38.716 (KMU), 3.625 (KuK) und 38.000

220 7umal die Anzahl an einzu-

(HH D,) jeweils genligend Beobachtungen vorhanden.
beziehenden Fallen durch das Oversampling noch vergroRert wurde: auf 77.114 (KMU),
7.161 (KuK) bzw. 75.206 (HH D,) Datensitze.??! Allerdings ergab eine erste Modellschitzung

far alle drei Zielgruppen Problemfdlle in der Ausreilerdiagnostik, die einer Inspektion zu

21 ygl. hier und im Folgenden Fischer (2001), S. 315f.; Képler (2004), S. 66

Vgl. zu den elementaren Voraussetzungen der logistischen Regression die Ausfiihrungen der
modelltheoretischen Grundlagen in Kapitel E.2.1; Es ist sogar das strengste Kriterium nach Aldrich/
Nelson (1984), S. 53 fir jede der drei Zielgruppen erfillt.

Aus den Auswertungen zur Besuchergewinnung ging hervor, dass 0,38 Prozent der kleinen und
mittelstandischen Unternehmen, 0,94 Prozent der Kunst- und Kulturbetriebe sowie 0,84 Prozent der
Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen einen Coupon abgegeben und dadurch die documenta
nachweislich besucht haben. Umgekehrt bedeutet dies einen Anteil von Nicht-Besuchern bzw. Nicht-
Einlosern in Hohe von 99,62 Prozent bei den KMU, 99,06 Prozent bei den KuK und 99,16 Prozent bei den
HH D,. Dieses jeweils starke Ungleichgewicht zwischen den Auspragungen (0;1) der abh&ngigen Variablen
ist gleichbedeutend mit einer stark unterreprasentierten interessierenden 1-Klasse (hier: Besuch). Dieser
entgegenzuwirken, wird auch fiir die Analyse der potenziellen Determinanten des Besuchsverhaltens das
Oversampling angewandt, indem die 1-Klasse jeweils so lange erhoht wird, bis die Anzahl ihrer Objekte
gerade noch unter der Anzahl der Objekte der O-Klasse (hier: kein Besuch) liegt. Vgl. zum Oversampling
ausfuhrlich Steinlein (2004), insbesondere S. 56ff. sowie Kapitel E.2.2.3 und die dort jeweils angegebenen
Literaturhinweise

220
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unterziehen sind.??*> Aus diesem Grunde werden die Modellschatzungen hier — im Unter-
schied zum Vorgehen bei der Analyse des Responseverhaltens — getrennt behandelt: zu-
nachst das Modell der kleinen und mittelstandischen Unternehmen. Im Anschluss erfolgen
die Schatzungen fir die Kunst- und Kulturbetriebe sowie fir die Kunst- und Kultur-affinen

Zielpersonen.

In der Literatur wird empfohlen, alle Falle mit studentisierten Residuen (SResid) grofSer

einem Wert von %3 in jedem Fall und unter Umstanden auch Werte grofler +2 zu in-

223

spizieren.”” Wird zudem das standardisierte Residuum (ZResid) fiir die AusreilRerstatistik

herangezogen, sollten 95 Prozent aller Fille den Wertebereich von + 2 und 99 Prozent der

224

Falle den Wertebereich von +2,5 nicht Gberschreiten.””” Fiir das Modell der KMU lagen sogar

99,38 Prozent der Beobachtungen innerhalb des Wertebereichs von + 2,5 der
standardisierten Residuen. Zudem unterschritten diese den strengeren Wert des

studentisierten Residuums. In Folge existierten 475 Problemfille, die vorsorglich allesamt

225

unverzuglich geléscht wurden.”” In einer neuerlich durchgefiihrten Modellrechnung mit

nunmehr 76.657 Fallen konnten gemdR dem Statistikprogramm SPSS keine weiteren

226

Problemfalle erkannt werden.””> Wie Tabelle 25 zeigt, wurde durch die Ausreillerdiagnostik

erreicht, sowohl die Modellgiite als auch die Klassifikationsleistung zu verbessern:

2 Hier bietet das Statistikprogramm SPSS die Option, sich mogliche Ausreifler — studentisierte Residuen mit

einem standardmaRigen Wert groRer +2 — anzeigen zu lassen.

Vgl. Menard (1995), S. 79; Field (2009), S. 216; Kottsieper (2006), S. 67

Vgl. Menard (1995), S. 72

Es handelte sich hier um 0,62 Prozent der in das Modell einbezogenen Datensatze.

Fiir das reduzierte Modell der KMU sowie fiir die im Folgenden zu behandelnden reduzierten Modelle der
KuK und HH D, wurden neben der Ausreillerdiagnostik zwei weitere, unter anderem von MENARD
empfohlene, Statistiken in die Analyse integriert: der Hebelwert (Leverage) und das DistanzmaR nach
Cook. Wahrend fiir keinen der jeweils in die Modelle einbezogenen Falle der kritische Wert der Cook’s
Distance in Hohe von Eins auch nur anndhernd erreicht wurde, konnten je Modell einige Félle identifiziert
werden, die den kritischen Wert des Leverage tiberschritten. Eine Priifung der Glitemalie nach Elimination
der entsprechenden Falle zeigte allerdings keine maRgebliche Verbesserung. Aus diesem Grunde wurde
auf den weiteren Ausschluss von Datenséatzen verzichtet. Vgl. ausfiihrlich Menard (1995), S. 79;

Field (2009), S. 217 und die dort angegebene Literatur; Kottsieper (2006), S. 67
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Akzeptabler Wertebereich Volistédndig Reduktion
Likelihood- x> méoglichst hoch 32.345,540 35.846,000
Ratio-Test Sig. <5% ,000 ,000
Nagelkerkes R? Akzeptabel ab > 0,2 ,457 ,498
Klassifikations- Vergleich der Trefferquote mit 77,2 % 77,6 %
leistung der zufdlligen Elementanordnung MCC: 50,0 % MCC: 50,2 %
Tabelle 25: Modellfitvergleich Besuchsverhalten KMU

Bei der ersten Schatzung des Modells der Kunst- und Kulturbetriebe hatten fiinf der Be-
obachtungen den kritischen Wert des studentisierten Residuums von +3 tiberschritten.??’
Diese wurden ad hoc eliminiert. Allerdings wiesen weitere 360 Fille studentisierte
Residuenwerte zwischen +2 und %3 auf. Da mit einer Ausnahme (-2,1090) jeweils mindestens
zwei Beobachtungen vorlagen und sich das menschliche Verhalten jeglicher Kontrolle ent-
zieht, wurde von den 360 potenziellen Ausreillern nur noch der eine betreffende Fall von
einer weiteren Modellberechnung mit verbleibenden 7.155 Datensatzen ausgeschlossen.228

Durch die Elimination konnte erreicht werden, die Modellgiite noch zu steigern, wenngleich

sich die Klassifikationsleistung nicht verbessert hat.

Akzeptabler Wertebereich Vollstindig Reduziert
Likelihood- )(2 moglichst hoch 3.202,857 3.254,236
Ratio-Test Sig. <5% ,000 ,000
Nagelkerkes R? Akzeptabel ab > 0,2 ,481 ,487
Klassifikations- Vergleich der Trefferquote mit der 77,8 % 77,8 %
leistung zufélligen Elementanordnung MCC: 50,1 % MCC: 50,1 %
Tabelle 26: Modellfitvergleich Besuchsverhalten KuK

227
228

Vgl. Menard (1995), S. 79; Field (2009), S. 216; Kottsieper (2006), S. 67
Vgl. Menard (1995), S. 76; Es wurden nach dieser neuerlichen Modellberechnung zwar erneut

Problemfalle vom Statistikprogramm SPSS identifiziert, allerdings handelte es sich hier nur noch um 85
Datensatze, die allesamt innerhalb des SResid-Wertebereichs von +3 lagen und von denen mindestens je
zwei Beobachtungen vorlagen.
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Im Modell der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen wurden in einem ersten Schritt 296
Falle mit studentisierten Residuen groRer einem Wert von 2 durch das Statistikprogramm
SPSS aufgedeckt. Aufgrund des groRBen Dateninputs von insgesamt 75.206 Fallen wurden

229
Im

diese analog des Vorgehens bei den KMU vorsorglich allesamt unverziiglich geldscht.
Anschluss wurde ein reduziertes Modell mit insgesamt 74.910 verbleibenden Be-
obachtungen berechnet. Aufgrund des verdnderten Dateninputs traten jedoch drei weitere
Problemfalle (SResid: -3,5992; -3,5557; -2,1013 bzw. ZResid: -25,0941; -23,4984; 2,8432) auf,
die es galt, tiefer gehend zu analysieren. Von diesen wurden lediglich die beiden Be-
obachtungen mit den extrem hohen Werten gel6scht und noch einmal ein neues Modell mit
verbleibenden 74.908 Datensatzen berechnet, in dem, neben dem einen bekannten und
nicht als AusreiRer diagnostizierten Fall, keine weiteren Problemfille erkannt wurden.?*° Die

nachstehende Tabelle 27 zeigt die durch die Diagnostik verbesserte Modellgiite und Klassi-

fikationsleistung:

Akzeptabler Wertebereich | Vollstandig |1. Reduktion| 2. Reduktion

Likelihood- xz moglichst hoch 16.000,140 17.888,242 | 17.914,984
Ratio-Test Sig.<5% ,000 ,000 ,000
Nagelkerkes R? Akzeptabel ab > 0,2 ,256 ,283 ,284

Vergleich der Trefferquote
mit der zufalligen Element-
anordnung

67,7 % 68,0 % 68,0 %
MCC: 50,1 % | MCC: 50,1 % | MCC: 50,1 %

Klassifikations-
leistung

Tabelle 27: Modellfitvergleich Besuchsverhalten HH D,

Zusammenfassend konnten durch die Ausreillerdiagnostiken die Giitebeurteilungen und
weitestgehend die Klassifikationsleistungen der drei Modelle, der in die Untersuchung ein-
bezogenen Zielgruppen, verbessert werden. Aulerdem weisen alle Modellfits akzeptable bis
durchaus positive Werte auf, die es erlauben, die Ergebnisse der einzelnen logistischen

Regressionen im Folgenden hinsichtlich Signifikanz, Richtung und Starke des Einflusses auf

22 E< handelte sich hier um lediglich 0,39 Prozent der Félle. Gleichzeitig wurde dadurch erreicht, alle

standardisierten Residuen mit Werten gréRer +2,5 zu eliminieren.
Auf die Elimination des einen, von SPSS ausgewiesenen, AusreiBers wurde verzichtet, da dieser mit
-2,1013 weit unter dem kritischen SResid-Wertebereich von 3 lag.

230
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die Besuchswahrscheinlichkeit zu interpretieren sowie die a priori postulierten Hypothesen

zu verifizieren bzw. falsifizieren.?*! Tabelle 28 gibt dazu zunichst einen Uberblick:

2L Fur die je unabhangiger Variable definierte Referenzkategorie (hier: die je Variable angegebene erste
Auspragung) werden in der logistischen Regression keine Werte ermittelt. Diese konnen jedoch — sofern
mindestens drei Variablenauspragungen vorliegen — nachtraglich berechnet werden. Es werden dazu
jeweils die negativen Summen der geschitzten Koeffizienten gebildet. Vgl. Bennett/Adamowicz (2001),

S. 69
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KMU KuK HH D,

LOGIT | Sig. | H| LOGIT Sig. H |LoGIT| sSig. |H
Personen-bezogen
Ansprechpartner/
Geschlecht
n.v. ,268 | ,000*** 7,448 | ,000***
Frau -,044|,092* v | -14,061,997
Mann -,224 | ,000*** | v/ 6,613,991 v -,170|,000*** | v
Betriebstyp
KSuKA -,943 | ,000***
KHuAH ,585 |,000%**
KMuKG ,358|,000%** | v
Situativ-bedingt
Adressherkunft
Lifestyle -1,003 | ,000***
HH DB -,038 | ,001***
Listbroking 1,041 |,000*** | f
Response-
verhalten
keine Response
Response 10,729,940 1,913 |,000%** v' ] 10,608 |,965
Standort/Wohnort
West
Ost ,168 | ,000%** | v/ ,301,000%** | v -,213 |,000*** | f
Entfernung
bis 25 km 1,384 |,000*** 2,092 |,000***
26-50/bis 50 km ,924 | ,000%*** ,381|,001%** 1,358 |,000***
51-100 km -,414 |,000*** -1,859|,000%*** ,052 1,039
101-200 km -,712|,000*** ,025(,674 -,557 | ,000***
Uber 200 km -1,182 |,000%** | v/ -,639,000*** | (V) -,853 | ,000*** | v
*** Signifikanzniveau: 1 % () tendenzielle Aussage
**  Signifikanzniveau: 5 % v" Hypothese gestitzt
*  Signifikanzniveau: 10 % f Hypothese widerlegt

Tabelle 28: Ergebnisse der logistischen Regressionen zum Besuchsverhalten
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Bei den kleinen und mittelstdandischen Unternehmen konnten drei der vier eingeschlossenen
unabhangigen Variablen als das Besuchsverhalten signifikant beeinflussende Determinanten

232 £ handelt sich bei diesen um den Ansprechpartner/das Geschlecht, den

ermittelt werden.
Standort und die Entfernung. Lediglich das Responseverhalten nimmt keinen signifikanten
Einfluss auf das Besuchsverhalten, das durch die Einlosung des Coupons ausgedriickt wurde.
Im Einzelnen bedeutet dies fiir die Variable Ansprechpartner bzw. Geschlecht, dass sowohl
H1 als auch H2 bestatigt werden kdnnen: Coupons, die in nicht personalisierten Direct Mails
versandt werden, werden eher eingelost als Coupons, die personlich und individuell
adressierten Informationsbriefen beiliegen. AuBerdem ist die Besuchswahrscheinlichkeit bei
Frauen starker ausgepragt als bei Mannern. Einen hoch signifikanten und positiven Einfluss
auf die Besuchswahrscheinlichkeit nimmt der Standort in der Zielgruppe der kleinen und
mittelstandischen Unternehmen. Coupons werden eher von ostdeutschen als von west-
deutschen Betrieben bei einem Ausstellungsbesuch eingelost. AuBerdem nimmt eine zu-
nehmende Entfernung vom documenta-Standort Kassel einen zunehmend negativen und

signifikanten Einfluss auf die Besuchswahrscheinlichkeit. H6 und H7 konnten damit eindeutig

belegt werden.

Im Unterschied zu den kleinen und mittelstandischen Unternehmen konnten bei den Kunst-
und Kulturbetrieben alle in das Modell einbezogenen unabhédngigen Variablen als das Be-
suchsverhalten signifikant beeinflussende Determinanten ermittelt werden. Allerdings
weisen nicht alle Ausprdgungen einen signifikanten Einfluss auf die Besuchswahrscheinlich-
keit auf. Dies ist beispielsweise bei den Kategorien ,Frau” und ,Mann“ des Regressors
Geschlecht bzw. Ansprechpartner der Fall. Dennoch kann H1 uneingeschrankt gestitzt
werden, nach der Coupons, die in nicht personalisierten Direct Mails versandt werden, eher
eingelost werden als solche, die personlich adressierten Werbesendungen beiliegen. Mit
Blick auf den Betriebstyp wurde erwartet, dass Kunstschulen und Kunstakademien eine
andere Besuchswahrscheinlichkeit aufweisen als der Kunst- und Antiquitdtenhandel sowie
Kunstmuseen und -galerien, wobei in der Hypothesenformulierung noch keine Aussage (iber
die Richtung des Zusammenhangs getroffen wurde. Im Ergebnis kénnen fir alle drei Kate-

gorien tatsachlich signifikante sowie in Starke und Richtung variierende Einfliisse fest-

22 Esist durchaus moglich und zulassig, dass sich lediglich einzelne Auspragungen einer Variablen als

signifikant erweisen. Vgl. beispielsweise DeWulf/Hoekstra/Commandeur (2000), S. 140
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gemacht werden: KSuKA reagierten signifikant negativ, wahrend KMuKG wie vor allem
KHuKA die Besuchswahrscheinlichkeit signifikant positiv beeinflussen. Ein ebenso positiver
wie signifikanter Zusammenhang besteht Gberdies zwischen dem Absenden einer Response
wie dem Standort , Ost“ und der Wahrscheinlichkeit eines Besuchs. H7, nach der eine zu-
nehmende Entfernung einen negativen Einfluss auf die Besuchswahrscheinlichkeit nimmt,
kann allerdings nur tendenziell bestatigt werden. Diesbezliglich nehmen die ersten beiden
Variablenauspragungen, die fir eine zunehmende Entfernung zum documenta-Standort
Kassel stehen, einen signifikant positiven und erwartungsgemaR abnehmenden Einfluss auf
die Besuchswahrscheinlichkeit. Allerdings scheint die Bereitschaft, eine groBe Distanz zu
Uberbricken, in der Kategorie der Rezipienten, die ihren Standort mehr als 200 km vom Ver-
anstaltungsort entfernt haben, groRRer als bei den Empfangern, die lediglich eine Strecke von

51 bis 100 km zum Ausstellungsort zurlickzulegen haben.

Mit Blick auf das Modell der Kunst- und Kultur-affinen Privatpersonen konnen weiterhin die
folgenden Ergebnisse konstatiert werden: H2, nach der Frauen eher dazu tendieren, den
Coupon bei einem Besuch der Kunstausstellung einzulésen, als Manner, kann eindeutig be-
statigt werden. Zwischen dem Responseverhalten und dem Besuchsverhalten konnte hin-
gegen kein signifikanter Zusammenhang festgestellt werden und zwei der fir diese Ziel-
gruppe formulierten Hypothesen mussten sogar ganzlich abgelehnt werden. Bei diesen
handelt es sich einerseits um die Adressherkunft und andererseits um den Wohnort.
Beziglich der Adressherkunft wurde ein positiver Zusammenhang zwischen den Lifestyle-
Adressen und der Besuchswahrscheinlichkeit erwartet, weniger jedoch zwischen den
Listbroking-Adressen, vor allem aber zwischen den Adressen der Haushalts-Datenbank und
der Wahrscheinlichkeit eines Besuchs. Im Ergebnis beeinflussen die Listbroking-Adressen die
Besuchswahrscheinlichkeit jedoch eindeutig und signifikant positiv, wahrend von den
Adressen der Haushalts-Datenbank, insbesondere aber — und wider erwarten — signifikant
und stark negative Einflisse von den Lifestyle-Adressen ausgehen. Ebenfalls widerlegt wurde
bei der Zielgruppe der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen die Hypothese, nach der Ost-
deutsche eher dazu tendieren, einen Coupon bei einem Besuch der documenta einzulGsen,
als westdeutsche Rezipienten. Diesbeziiglich besteht ein signifikant negativer Zusammen-
hang zwischen der Variablenauspragung ,Ost“ und der Besuchswahrscheinlichkeit.

Wiederum belegt werden konnte H7: Es bestehen — mit Ausnahme der Kategorie ,51 bis
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100 km“ — signifikante Einflisse auf die Wahrscheinlichkeit eines Besuchs, die mit zu-

nehmender Entfernung zum documenta-Standort abnehmen.

2.3.4 Fazit und Implikationen

Zusammenfassend kann beziglich der Hypothese H1 zunachst festgehalten werden, dass die
Besuchswahrscheinlichkeit im B2B-Bereich — sowohl bei kleinen und mittelstandischen Be-
trieben als auch bei Kunst- und Kulturbetrieben — signifikant erhéht wird, wenn der Versand
von Direct Mail unpersonlich erfolgt, d. h., zwar der Firmenname mit der Anschrift, jedoch
kein Ansprechpartner auf dem Briefumschlag bzw. Anschreiben genannt wird. In
Konsequenz sollten Informationsbriefe hochkultureller Dienstleister an Business-Rezipienten
ohne Fokus auf nur eine Person versandt werden. Es besteht dann offensichtlich eine
groRere Chance darauf, ein Weiterreichen des Direct Mails innerhalb der betreffenden
Organisation zu bewirken, bis sich ein entsprechender Interessent bzw. Besucher gefunden

hat.

Mit Blick auf das Geschlecht (H2) weisen sowohl die kleinen und mittelstandischen Betriebe
als auch die Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen signifikante Ergebnisse auf — und zwar
insofern, als Frauen wahrscheinlicher auf die Direct Mail MaRRnahme reagieren als Manner.
In Folge ist nach Anreizen zu suchen, welche vor allem Manner dazu veranlassen, ein noch
starkeres Besuchsverhalten zu zeigen. Dazu ist es erforderlich, die Griinde fir das di-
vergierende Verhalten der Geschlechter zu evaluieren. Als mogliche Einflussfaktoren kbnnen
beispielsweise in Erwagung gezogen werden: die Gestaltung des Direct Mails und die Art des
Incentives, gegen das der Coupon eingetauscht werden kann. Aber auch die im Rahmen der
Hypothesengenerierung diskutierten Aspekte, nach denen Frauen eine grundsatzlich
groRere Affinitat beziglich Coupons, Direct Mails wie Kunst- und Kulturveranstaltungen

zeigen als Manner, kommen in Betracht.?*?

Hinsichtlich der Variablen Betriebstyp, die ausschlieBlich fir die Kunst- und Kulturbetriebe

erhoben wurde, bleibt die Handlungsempfehlung abzuleiten, vor allem den Kunst- und

233 Vgl. Kapitel E.2.3.2
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Antiquitatenhandel sowie Kunstmuseen und -galerien in Direct Mail Mallnahmen einzu-
beziehen. Diese zeigten im Unterschied zu Kunstschulen und Kunstakademien einen signi-

fikant positiven Einfluss auf die Besuchswahrscheinlichkeit.

Verschiedene Adressquellen wurden im Modell der Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen
auf ihre Wirksamkeit hin Uberprift. Ganz eindeutig und entgegen der formulierten Hypo-
these wird mit Listbroking-Adressen die hochste Besuchswahrscheinlichkeit erreicht. So sind
diese fur die Kaltakquise uneingeschrankt zu empfehlen, wahrend vom Einsatz der in der
Regel teureren Lifestyle-Adressen — insbesondere vor dem Hintergrund der knappen Budgets
subventionierter Kulturbetriebe — abzusehen ist. Inwiefern Adressen der Haushalts-
Datenbank eingesetzt werden sollten, ist in einer Kosten-Nutzen-Analyse zu Uberpriifen, da
die vergleichsweise hoheren Kosten der Anmietung von Listbroking-Adressen im Idealfall
durch die genauere, auf Verhaltens-Kriterien basierende, Zielgruppenbestimmung

kompensiert werden.”**

Das Responseverhalten wurde in alle drei Modelle einbezogen und sollte dazu dienen
herauszufinden, ob es moglich ist, von einer Reaktion auf das Direct Mail auch auf die Ein-
I6sung eines Coupons bzw. den Besuch schliefen zu kdnnen. Im Interzielgruppenvergleich
wurde diesbeziiglich jedoch nur fiir die Kunst- und Kulturbetriebe ein entsprechender Nach-
weis erbracht: Eine Response beeinflusst die Besuchswahrscheinlichkeit signifikant und stark
positiv. Umgekehrt bedeutet dies fiir die Rezipienten der beiden anderen Adressaten-
gruppen, dass diese nicht dem idealtypischen unterstellten Stufenprozess folgen, indem sie
zundchst ihr Interesse durch eine Response ausdriicken und im Anschluss ihren Coupon bei
einem Besuch einldsen. Vielmehr 16st das Direct Mail zwei unterschiedliche Verhaltens-
wirkungen (Response und Besuch) aus, die nicht zwingend — aber auch — in Kombination

235

auftreten.”” Von einer Prognose der Besucherentwicklung anhand von Responsedaten sollte

daher Abstand genommen werden.

Alle drei Modelle weisen einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Stand- bzw.

Wohnort und der Besuchswahrscheinlichkeit auf. Allerdings mit unterschiedlichen Vor-

234 Vgl. zu den Eigenschaften und Erhebungsmethoden der verschiedenen Adressquellen die Ausfiihrungen in

Kapitel C.3.2.2

2> Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen zum 2-Pfade-Funnel der Besuchergewinnung in Kapitel E.1.2.2.2
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zeichen. In beiden Business-Zielgruppen wurde der a priori postulierte Ursache-Wirkungs-
Zusammenhang bestétigt. Ostdeutsche Betriebe wiesen eine starkere Besuchswahrschein-
lichkeit auf als westdeutsche Betriebe. Bei der Consumer-Zielgruppe konnte diese Hypothese
nicht bestatigt werden. Es sollte daher — genau wie beim Geschlecht — zunachst evaluiert
werden, auf welche Ursachen das divergierende Verhalten zwischen Ost- und West-
deutschen sowie zwischen Business- und Consumer-Zielgruppen zuriickzufiihren ist, um
darauf aufbauend nach Mdoglichkeiten zu suchen, jeweils auch diejenige Gruppe zu einem
Ausstellungsbesuch zu bewegen, deren Besuchswahrscheinlichkeit in der vorliegenden

Untersuchung geringer ausgepragt ist.2®

Die Hypothese, nach der eine zunehmende Entfernung einen negativen Einfluss auf die Be-
suchswahrscheinlichkeit nimmt, konnte im Wesentlichen in allen drei Modellen bestatigt
werden. Bei den Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen weist lediglich eine der Aus-
pragungen keinen signifikanten Zusammenhang auf. Gleiches gilt fiir die Zielgruppe der
Kunst- und Kulturbetriebe — mit dem Unterschied, dass die Wahrscheinlichkeit eines Besuchs
hier in der Kategorie ,iiber 200 km*“ hoher ist, als in der Kategorie ,,51 bis 100 km*“. Ein Er-
gebnis, das beispielsweise durch das bei dieser Zielgruppe bestehende natiirliche Interesse
an Kunst und Kultur bedingt ist und die Rezipienten daher auch eher bereit sind, lange An-
fahrtswege in Kauf zu nehmen. Insgesamt kann aufgrund der Befunde jedoch die Hand-
lungsempfehlung abgeleitet werden, neben der Kulturvermittlung, d. h. der Buchung von
Besucherfihrungen, auch organisierte Gruppenreisen in dem des Direct Mails beiliegenden
Flyer anzubieten. Dadurch wiirde erreicht werden, den organisatorischen Aufwand, der mit
der Anreise zur Ausstellung verbunden ist, fliir den einzelnen Rezipienten erheblich zu

senken und diesen dadurch eher zu einem Besuch zu bewegen.za'7

2% Als Ursachen fiir ein divergierendes Verhalten kommen hier beispielsweise die bereits im Rahmen der

Hypothesengenerierung diskutierten Aspekte in Betracht: die Gelegenheitsstruktur, Kultureinrichtungen
besuchen zu kdnnen, die gleichzeitig das Interesse an Kultur pragt; aullerdem die Bereitschaft, Coupons
einzulésen. Vgl. E.2.3.2

Dies gilt vor allem auch fiir die im Rahmen der Analyse der Wirkung von Direct Mail in ausgewahlten Ziel-
Dimensionen untersuchten auslandischen Zielgruppen, die allesamt ein geringeres Interesse und ein
geringeres Besuchsverhalten zeigten als die vergleichbaren deutschen Zielgruppen. Vgl. Kapitel E.1.2.1.1
und E.1.2.2.1

237
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3. Optimierung der Direct Mail Wirkung

In Erganzung zu den bereits durchgefiihrten Analysen wird in diesem dritten Unter-
suchungsbereich angestrebt zu evaluieren, wie die Wirkung von Direct Mail (Folge-)
Einsatzen fiir hochkulturelle Dienstleistungen im Sinne einer Zielgruppenprofilierung noch
optimiert werden kann. Es wird dazu ein exploratives Verfahren herangezogen, das im All-
gemeinen dadurch gekennzeichnet ist, vorhandene Daten nach Strukturen und Mustern,

28 |m Speziellen wird die Cluster-

Zusammenhangen und Besonderheiten zu durchsuchen.
analyse eingesetzt, ein strukturerkennendes multivariates Analyseverfahren, das grundsatz-
lich dazu dient, Untersuchungsobjekte anhand unterschiedlicher Eigenschaften oder
Merkmale zu Gruppen (Clustern) zusammenzufassen, die im Hinblick auf die in die Unter-
suchung einbezogenen Kriterien intern als moéglichst homogen, extern jedoch als moglichst
heterogen, zu bezeichnen sind.?*° Diesbezuiglich sind der Marktforschung kaum Grenzen
gesetzt. So wird die Clusteranalyse beispielsweise eingesetzt, Wettbewerber nach ihrem
strategischen Verhalten, Nachfrager nach ihrem Kaufverhalten oder spezifischen Ein-

240
Im

stellungen zu gruppieren wie Mediennutzer zu Zuschauertypen zusammenzufassen.
vorliegenden Kontext soll unter Hinzuziehung der Clusteranalyse untersucht werden, ob die
im Rahmen der Bekanntheits- und Imagebefragung interviewten und an Kunst und Kultur
interessierten Privatpersonen basierend auf ihren soziodemografischen und geografischen
Daten zu bestimmten Gruppen zusammengefasst werden kénnen. Abbildung 34 gibt das

Vorgehen im Sinne eines Aufbaus des Kapitels wieder:

2% vgl. WeiR (2007), S. 71; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 17; Duller (2007), S. 9; Die explorative
Datenanalyse geht auf das Werk ,,Exploratory Data Analysis” von TUkey zuriick, der darin konstatierte:
»Exploratory data analysis is detective work”. Tukey (1977), S. 1; Bei einem idealtypischen Vorgehen wird
in der Regel mit der explorativen Untersuchung begonnen, auf der die deskriptiven und konfirmatorischen
Untersuchungen aufbauen. Allerdings wird von dieser Stufenfolge abgewichen, wenn beispielsweise — wie
auch hier — genligend Vorinformationen bezliglich des Untersuchungsobjektes vorliegen. Vgl. KuR (2007),
S. 40; Die explorative Datenanalyse dient im vorliegenden Zusammenhang folglich nicht als Input weiterer
theoriegeleiteter empirischer Analysen, sondern der Ableitung von praxisrelevanten
Handlungsempfehlungen.

2% vgl. WeiR (2007), S. 117; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 391; Janssen/Laatz (2007), S. 487;
Huttner/Schwarting (2002), S. 320

9 ygl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 392; Janssen/Laatz (2007), S. 487; Biischken/von Thaden (2000),
S.339
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Kapitel 3.1 Kapitel 3.2 Kapitel 3.3
Madelltheoretische Datengrundlage Gruppierung und
Grundlagen Befunde

Profilierung

| B2C-Zielgruppen |

v

Abbildung 34: Gliederung des Kapitels E.3

Quelle: eigene Darstellung

Zielsetzung des Vorgehens ist es folglich, Cluster mit inharenten Merkmalen zu finden, auf
deren Basis es moglich ist, eine Zielgruppen- bzw. Zielpersonenselektion fir den Einsatz von
Direct Mails hochkultureller Dienstleister noch genauer durchzufiihren, als dies fur die

documenta 12 geschehen ist.

3.1 Grundlagen

Der explorative Charakter der Cluster Analyse drickt sich vor allem darin aus, dass vor-
liegende Strukturen nicht Uberprift und damit auch keine a priori postulierten Ursache-

241 viielmehr wird versucht,

Wirkungs-Zusammenhange verifiziert bzw. falsifiziert werden.
eine Menge von Objekten im Sinne einer Datenreduktion zu inhaltlich plausiblen Gruppen
zusammenzufassen. Ein weiteres Kennzeichen der Clusteranalyse ist in der hohen Flexibilitat
hinsichtlich des Dateninputs zu sehen. So kdnnen nahezu beliebig viele und differierende
Kriterien herangezogen werden, welche die Objekte, die zu Clustern zusammengefasst
werden sollen, beschreiben. Gleichzeitig bedeuten der explorative Charakter und die
Flexibilitat des Dateninputs aber eine bedingte Uberpriifbarkeit des Ergebnisses. SchlieRlich
werden von der Clusteranalyse prinzipbedingt Gruppen unter heterogenen Objekten ge-

funden, ohne die Sinnhaftigkeit der Gruppenzuordnung zu hinterfragen. Infolgedessen ist es

sinnvoll, zusatzliche Indikatoren heranzuziehen, um die Clusterbildung ex post zu tGberprifen

1 ygl. hier und im Folgenden Biischken/von Thaden (2000), S. 340f.; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 391
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sowie zu interpretieren.242 Die mangelnde Uberpriifbarkeit der Ergebnisse wird zudem durch
die verschiedenen Verfahren unterstitzt, die zur Gruppenbildung unter dem Begriff der

283 Diese unterscheiden sich hinsichtlich der Wahl des

Clusteranalyse subsumiert werden.
ProximitidtsmaRes, mit dem die Ahnlichkeiten bzw. Unahnlichkeiten zwischen den einzelnen
Objekten gemessen werden, sowie der Wahl des Gruppierungsverfahrens, d. h. des Vor-
gehens, nach dem Objekte zu Gruppen zusammengefasst (Fusionierungsalgorithmen) bzw.

Erhebungsgesamtheiten in Gruppen zerlegt (Partitionierungsalgorithmen) werden.?**

Fir den vorliegenden Untersuchungszusammenhang wird die Two-Step-Clusteranalyse ein-
gesetzt.”* Dieses neuere Klassifikationsverfahren hat im Vergleich zu den traditionellen
Methoden der Clusteranalyse eine Reihe an Vorziigen. Hier ist vor allem zu nennen,
metrische sowie kategoriale Variablen gleichzeitig in die Analyse einbezogen werden kdnnen
und die optimale Anzahl an Clustern automatisch bestimmt wird.?*® Dariiber hinaus ist das
Verfahren geeignet, sehr grole Datenmengen zu verarbeiten und es besteht die Option,

247

Ausreiller aufzudecken. Die Two-Step-Clusteranalyse kann somit als robustes und

effizientes Verfahren konstatiert werden, das brauchbare Ergebnisse generiert.**

242 Vgl. zu Méglichkeiten der Uberpriifung und Interpretation der Clusterbildung auch die Ausfiihrungen von

Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 439ff.

Vgl. Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 391; Buschken/von Thaden (2000), S. 340; Janssen/Laatz (2007),
S. 487; Einen Uberblick Giber die verschiedenen Verfahren bieten Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 412;
Buhl (2008), S. 545f.; Huttner/Schwarting (2002), S. 319ff. und die dort jeweils angegebene Literatur
Vgl. Buschken/von Thaden (2000), S. 340; Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 391, S. 430ff;
Huttner/Schwarting (2002), S. 322, S. 325

Entsprechend ihres Namens vollzieht sich die Clusterung der Objekte in zwei Stufen, der Vorcluster- und
der Clusterstufe. Vgl. ausfihrlich zum Prozess der Gruppenbildung beispielsweise Chiu/Fang et al. (2001),
S. 265f.; SPSS Inc. (2001), S. 3f.; Bacher/Wenzig/Vogler (2004), S. 4f. und die dort jeweils angegebene
Literatur

Vgl. Buhl (2008), S. 545f.; Janssen/Laatz (2007), S. 491; Bacher/Wenzig/Vogler (2004), S. 3; Chiu/

Fang et al. (2001), S. 263, S. 266; SPSS Inc. (2001), S. 3

Vgl. Janssen/Laatz (2007), S. 491; Chiu/Fang et al. (2001), S. 268; Bacher/Wenzig/Vogler (2004), S. 21
sowie zur Relevanz einer AusreiBerdiagnostik im Rahmen der Clusteranalyse Backhaus/

Erichson et al. (2008), S. 442f.

Vgl. Janssen/Laatz (2007), S. 487; SPSS Inc. (2001), S. 2; Gleichzeitig bedeutet dies, dass die Two-Step-
Clusteranalyse nicht sehr empfindlich auf die Verletzung der Annahmen von Normalverteilung und
Unabhingigkeit reagiert, sodass hier von einer entsprechenden Uberpriifung abgesehen wird.
Insbesondere vor dem Hintergrund, dass die entsprechenden Tests fiir groRe Fallzahlen — wie hier
vorliegend — ohnehin nicht sinnvoll sind, da sie in der Regel zu einer Ablehnung der Nullhypothese fihren.
Vgl. Janssen/Laatz (2007), S. 487, S. 344
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3.2 Datenbasis und methodisches Vorgehen

Zur Durchfuhrung der Clusteranalyse wird erneut auf die Daten der telefonischen Befragung
Bezug genommen, anhand derer die Wirkung von Direct Mail in den Klassik-Dimensionen

Bekanntheit und Image evaluiert wurde.**

In Konsequenz werden auch in die vorliegende
Untersuchung ausschlieRlich Daten der deutschen B2C-Zielgruppen einbezogen.”® Bei
diesen handelt es sich um die nachfolgend dargestellten soziodemografischen bzw.

personenbezogenen Kriterien:

Alter mit den Ausprdgungen: bis 20 Jahre; 20 bis 29 Jahre; 30 bis 39 Jahre; 40 bis 49
Jahre; 50 bis 59 Jahre; 60 bis 69 Jahre sowie 70 Jahre und &lter,

e Geschlecht mit den Auspragungen: mannlich und weiblich,
e HaushaltsgroBe mit den Auspragungen: 1 Person; 2 Personen; 3 und mehr Personen,

e hochster Schulabschluss mit den Auspragungen: Hauptschule o. A. mit Abschluss Klasse
9; Realschule o.A. mit Abschluss Klasse 10; Gymnasium o.A. und Universitat/

Fachhochschule o. A.,

e Beruf mit den Auspragungen: Selbststandige; freie Berufe; Angestellte; Beamte; Arbeiter;
Auszubildende; Rentner/zurzeit nicht Erwerbstatige; Hausfrauen/-manner;

Schuler/Studenten und sonstige sowie

® monatliches Haushaltsnettoeinkommen mit den Auspragungen: unter 1.000 €; 1.000 bis

2.000 €; 2.001 bis 3.000 €; 3.001 bis 5.000 € und mehr als 5.000 €.

Im Befragungssystem waren dariiber hinaus Geografiedaten hinterlegt. So konnte die Grofl3e
des Wohnortes (bis 5.000; bis 20.000; bis 100.000; bis 500.000 und mehr als 500.000 Ein-

wohner) der Auskunftspersonen ebenfalls in die Untersuchung einbezogen werden. In Ana-

249 Vgl. Kapitel E.1.1 sowie zu den zugrunde gelegten Fragebdgen den Anhang, S. 288ff.

Im Unterschied zur Befragung von Haushalten ist die Befragung von Entscheidern in Betrieben bzw.
Unternehmen weitaus schwieriger umzusetzen. Vgl. beispielsweise

Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2006), S. 313f.; Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2001), S. 310f,;
Kinnear/Taylor (1991), S. 40; Aus diesem Grunde sowie vor dem Hintergrund der zeitlichen wie Budget-
Restriktion wurde auf die Befragung und die explizite Formulierung klassischer Ziel-Dimensionen bei den
B2B-Zielgruppen verzichtet. Vgl. hierzu auRerdem die Ausfiihrungen in Kapitel D.2.2.1; Die zeitliche und
monetdre Restriktion ist auch als Begriindung fiir die in die Befragung nicht einbezogenen auslandischen
B2C-Zielgruppen vorzubringen.

250
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logie des Vorgehens zur Analyse der Einflussfaktoren auf die Wirkung von Direct Mail wurde
zudem der Wohnort mit den Auspragungen ,,Ost” und ,West” nachtraglich erhoben und den
entsprechenden Datensdtzen der einzelnen Befragten zugeordnet. Schliellich gingen aus
den konfirmatorischen Analysen signifikante Zusammenhange zwischen dem Wohnort und
der Response- bzw. Besuchswahrscheinlichkeit hervor.”*! Zusammenfassend handelt es sich
bei den vorliegenden Daten um kategoriale Daten auf Nominal- bzw. Ordinalskalenniveau,
die aufgrund der Wahl des Analyseverfahrens — der Two-Step-Clusteranalyse — ohne Trans-

formation in die Untersuchung einbezogen werden kénnen.?*2

Vollstandig durchgefiihrt wurden insgesamt 1.625 Interviews, die sowohl die Test- als auch

die Kontrollgruppen der drei deutschen Zielgruppen umfassten:*>

® Die unadressiert angeschriebene breite Bevélkerungsschicht,
e die teiladressiert angeschriebenen Haushalte ohne stereotypes Kulturprofil und

e die adressiert angeschriebenen Kunst- und Kultur-affinen Zielpersonen.

Wadhrend die experimentelle Analyse der randomisierten Nachhermessung mit Kontroll-
gruppe zur Evaluation der Wirkung von Direct Mail in Klassik-Dimensionen es erforderte, die
Daten von Test- und Kontrollgruppen separat auszuwerten, um die Faktorwirkung je Ziel-
gruppe evaluieren und Interzielgruppenvergleiche vornehmen zu kénnen, sollen die Daten

24 Zielsetzung

im vorliegenden Kontext gesamtheitlich in die Analyse einbezogen werden.
dieser unterschiedlichen Datenbehandlung ist es herauszufinden, ob die urspriinglich ge-
bildeten Zielgruppen nicht anders oder spezifischer als erfolgt definiert werden kénnen, um
Folgeaktivitaten der Direktkommunikation noch besser an die jeweils relevanten Winsche,
Bediirfnisse und Erfordernisse der Rezipienten anzupassen. Um sicher zu gehen, dass es sich

bei den Befragten tatsachlich und kunst- und kulturinteressierte Personen handelt, wurden

> ygl. Kapitel E.2.2.3 und E.2.3.3

Vgl. Bihl (2008), S. 545f.

Vgl. zur Datenerhebung auch die Ausfiihrungen in Kapitel E.1.1.1.1

Vgl. zur randomisierten Nachhermessung mit Kontrollgruppe Fantapié Altobelli (2007), S. 150f., S. 153;
Huttner/Schwarting (2002), S. 174, speziell zur Randomisierung Huttner/Schwarting (2002), S. 169 sowie
die Ausfiihrungen der Kapitel D.1.2.1.2 und E.1.1.1.1
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die Interviews nur durchgefiihrt, wenn die Eingangsfrage danach, ob die betreffende Person

Interesse an Kunst und Kultur hat, positiv beantwortet wurde.”>

3.3 Gruppierung und Befunde

Eine erste Analyse der erhobenen Daten fiihrte bereits zu einer aussagekraftigen Clusterung,
worauf auch die Indikatoren der ex post Uberpriifung hinweisen. Allerdings konnten von den
insgesamt 1.625 durchgefiihrten Interviews lediglich 1.024 Datensatze in die Untersuchung
einbezogen werden.”*® Die Ubrigen Falle wurden aufgrund von Missing Values, d. h. unvoll-
standig beantworteten Telefoninterviews bzw. Fragebdgen, die auch als Item-Non-Response

257

bezeichnet werden, ausgeschlossen. Es handelte sich um Werte der Variablen Alter,

HaushaltsgroRe, Schulabschluss, Beruf und vor allem Einkommen.>®

Eine Elimination von Daten im Sinne des hier vorgenommenen listenweisen Fallausschlusses
stellt zwar grundsatzlich eine Moglichkeit des Umgangs mit Missing Values dar, allerdings
kann dies in den Ergebnissen zu Verzerrungen fiihren — vor allem, wenn die Verweigerung
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In

der Beantwortung einzelner Fragen nicht zuféllig, sondern systematisch erfolgt.
Konsequenz wurden die Datensédtze einer sog. Missing Values Analyse mit folgendem Ergeb-

nis unterzogen:

> gl E.1.1.1.1

Vgl. sowie zum sog. listenweisen Fallausschluss beispielsweise

Vgl. zur Item-Nonresponse Little/Rubin (2002), S. 352, zu Missing Values beispielsweise Krafft (1996),

S. 768; Duller (2007), S. 50; Arndt/Gersten/Wirth (2001), S. 598; Cleff (2008), S. 26; Huttner/

Schwarting (2002), S. 219 sowie zum listenweisen Fallausschluss, der von SPSS bei fehlenden Werten
standardmaRig vorgenommen wird Allison (2002), S. 6

In der Literatur ist hinlanglich bekannt, dass es sich insbesondere bei der Frage nach dem Einkommen um
eine heikle Frage handelt, die nur ungern von den Probanden beantwortet wird. Vgl. beispielsweise
Duller (2007), S. 15; Um zunéchst eine Vertrauensbasis zu bilden und mehr Probanden dazu zu bewegen,
sich einer Antwort gerade nicht zu enthalten, werden personliche Fragen — darunter neben dem
Einkommen auch das Alter und die Schulbildung, etc. — zumeist erst zum Ende eines Interviews gestellt.
Vgl. KuRk (2007), S. 92; Fantapié Altobelli (2007), S. 83

Vgl. Allison (2002), S. 6; Diaz-Bone (2006), S. 158
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fehlende Fille
Variable
absolute Haufigkeit in Prozent

Alter 11 0,7 %
HaushaltsgroBe 19 1,2 %
Schulabschluss 43 2,6%
Beruf 26 1,6 %
Einkommen 592 36,4 %
Tabelle 29: Analyse der fehlende Werte

Wihrend der prozentuale Anteil fehlender Werte der Variablen Alter, Haushaltsgrolie,
Schulabschluss und Beruf deutlich innerhalb des fir sozialwissenschaftliche Untersuchungen
Ublicherweise angenommenen Missing Values Niveau von ein bis zehn Prozent liegt, wurde

260 AuRerdem konnte ein

eine Angabe zum Einkommen in 36,4 Prozent der Fille verweigert.
Zusammenhang beziiglich des Einkommens und Selbststiandigen sowie Frauen, die keiner
Beschaftigung nachgehen, festgestellt werden. Folglich ist von einem Non-Response-Bias

auszugehen, der die Ergebnisse der ersten Clusterlésung verzerrt hat.

Eine weitere Moglichkeit im Umgang mit Missing Values stellen Imputationsverfahren dar,
welche die fehlenden Werte ersetzen.?*! Jedoch gehen diese mit unterschiedlichen Vor- und
Nachteilen wie Restriktionen einher. SCHNELL/HILL/ESSER flihren sogar an, dass diese
Methoden ,,[...] auf schwer prifbaren und meist unrealistischen theoretischen Annahmen”
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basieren.” Da mit Blick auf das Einkommen Uberdies ein Anteil fehlender Werte von 36,4

Prozent zu verzeichnen war und die Imputation von Missing Values bereits ab einem Anteil
von 20 Prozent als kritisch zu bewerten ist, wurde auch von dieser Losung Abstand ge-

nommen.*®® Vielmehr wurde die Variable ,Einkommen“ aus dem Datensatz eliminiert und

260 vgl. Schnell/Hill/Esser (2008), S. 468

Vgl. hier und im Folgenden beispielsweise die Uberblicksdarstellungen bei SpieR (2008), S. 13 sowie
Tsikriktsis (2005), S. 57f. und die dort angegebene Literatur

%62 ygl. Schnell/Hill/Esser (2008), S. 469

83 ygl. Tsikriktsis (2005), S. 60
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eine neuerliche Clusteranalyse mit einem durchaus vertretbaren listenweisen Fallausschluss

(3,82 Prozent) berechnet, die keinerlei Hinweis auf einen Non-Response-Bias mehr lieferte.

Die Two-Step-Clusteranalyse ermittelte mit nunmehr 1.563 Datensatzen drei Cluster: Cluster
1 mit 456, Cluster 2 mit 678 und Cluster 3 mit 429 Fallen. Dabei sind signifikante Zusammen-
hdange zwischen der Clusterbildung und dem Alter, dem Geschlecht, der HaushaltsgroRe,
dem hochsten Schulabschluss und dem Beruf sowie der OrtsgrofRe zu konstatieren, die alle-

samt mittels einer Kontingenzanalyse Uberprift wurden.?®*

Damit wurde dem Gedanken,
zusatzliche Indikatoren heranzuziehen, um die Clusterbildung ex post auf ihre Sinnhaftigkeit
hin zu Uberprifen, Rechnung getragen.”®®> Kein signifikanter Zusammenhang besteht
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zwischen der Clusterbildung und dem Wohnort (Ost/West).”>” Folglich wurden letztgenannte

Variable nicht in Tabelle 30 einbezogen, die das Profil der Clusterlosung wiedergibt.

Von der Option, Ausreiler aufzudecken, wurde aullerdem Gebrauch gemacht. Es wurden
allerdings keine Problemfille identifiziert. Wie aus den fett gedruckten Werten der Tabelle
hervorgeht, verteilen sich die einzelnen Variablenauspragungen sehr gut auf die gebildeten

Cluster, sodass diese nun im Einzelnen beschrieben und interpretiert werden kénnen.”®’

264 Vgl. zur Kontingenzanalyse beispielsweise ausfihrlich das Kapitel , Kreuztabellierung und

Kontingenzanalyse” bei Backhaus/Erichson et al. (2008), S. 297ff. oder Akkerboom (2008), S. 251; Die
Berechnung der entsprechenden Werte ()(2 nach Pearson; df; Signifikanzniveau; Cramer-V) ergab die
folgenden Resultate: Alter (1.493,848; 12; 0,000; 0,691), HaushaltsgroRe (795,437; 4; 0,000; 0,504),
hochster Schulabschluss (138,690; 6; 0,000; 0,211), Beruf (1.568,191; 18; 0,000; ,708),

Ortsgrofle (104,941; 8; 0,000; 0,183) und Geschlecht (154,254; 2; 0,000; 0,314).

Vgl. Kapitel E.3.1

Die Kontingenzanalyse flihrte hier zu folgendem Ergebnis: (3,527; 2; 0,171; 0,048).

Die im Folgenden vorzustellenden Clusterprofile werden durch eine weitere Betrachtung, die im Anhang,
S. 306, zu finden ist, noch einmal unterstitzt. Es ist moglich, zwei verschiedene Clusterprofile darzustellen:
das AuRen- und das Binnenprofil der Clusteranalyse. Beim AuRenprofil werden — wie nachstehend
behandelt — die einzelnen Cluster miteinander verglichen, d. h., es wird dargestellt, anhand welcher
Charakteristika sich die einzelnen Cluster voneinander unterscheiden. Beim Innenprofil wird derart
vorgegangen, als jedes Cluster fiir sich betrachtet und evaluiert wird, welche Merkmale das
entsprechende Cluster besonders auszeichnen. Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen bei Biihl (2008), S. 582;
Einschrankend bleibt an dieser Stelle festzuhalten, dass die Ergebnisse aufgrund der hohen Anzahl an
Interviews, die in Hannover — einer Stadt von mehr als 500.000 Einwohnern — durchgefiihrt wurden,
hinsichtlich der entsprechenden Variablenauspragungen tendenziell Giberreprasentiert sind.

265
266
267



Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing

257

Variable | Ausprdagungen Clusterl | Cluster2 | Cluster3
unter 20 Jahre 20,00 % 80,00 % 0,00 %
20 bis 29 Jahre 21,20% | 78,80 % 0,00 %
. 30 bis 39 Jahre 61,50% | 38,50% 0,00 %
% 40 bis 49 Jahre 57,30% | 32,40% 0,30 %
50 bis 59 Jahre 17,20% | 77,10% 5,70 %
60 bis 69 Jahre 0,40 % 23,70 % 75,90 %
70 Jahre und alter 0,00 % 0,50 % 99,50 %
Ge- weiblich 39,90% | 33,00% | 27,10%
schlecht | minnlich 12,70% | 59,30% | 28,00%
o 1 Person 1,30 % 57,90 % 40,80 %
- g 2 Personen 9,40% | 51,40% | 39,20%
3 Personen und mehr 72,30 % 23,20% 4,50 %
_ Hauptschule o. A. mit Abschluss Klasse 9 17,30 % 25,20 % 57,60 %
% é Realschule o. A. mit Abschluss Klasse 10 34,60 % 30,80 % 34,60 %
E g Gymnasium o. A. 35,80% | 46,80% | 17,40%
Universitat/Fachhochschule o. A. 23,40 % 53,80 % 22,90 %
Selbststandige 32,60 % 60,70 % 6,70 %
Freie Berufe 31,00 % 65,50 % 3,40%
Angestellte 39,80 % 59,80 % 0,40 %
Beamte 37,50 % 58,30 % 4,20 %
"E', Arbeiter 29,20% | 70,80 % 0,00 %
@ Auszubildende 0,00 % 100,00% | 0,00 %
Rentner/zurzeit nicht Erwerbstatige 0,90 % 7,00 % 92,00 %
Hausfrauen/-méanner 87,40 % 0,70 % 11,90 %
Schiler/Studenten 0,00 % 100,00% | 0,00 %
Sonstige 14,70 % 76,50 % 8,80 %
bis 5.000 Einwohner 62,30% | 15,10% | 22,60 %
% bis 20.000 Einwohner 47,20% | 24,90% | 28,00 %
Eo bis 100.000 Einwohner 36,80% | 34,40% | 28,80 %
o bis 500.000 Einwohner 28,90 % 45,90 % 25,20 %
mehr als 500.000 Einwohner 21,30 % 50,80% | 27,90 %
Tabelle 30: Profil der Clusterlosung
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In einer vergleichenden Betrachtung der Gruppen untereinander wird zunachst deutlich,
dass Cluster 1 von solchen Personen gebildet wird, die mittleren Alters, d. h., zwischen 30
und 49 Jahren alt sind. Sie leben vorwiegend mit drei oder mehr Personen zusammen in
einem Haushalt und befinden sich nicht mehr in der Ausbildung, sondern gehen einem Beruf
nach oder sind Hausfrauen/-manner. Es handelt sich hier sehr wahrscheinlich um Familien
mit (kleineren) Kindern, die mitten im Leben stehen, und es vorziehen, in kleineren Orten
und Kleinstadten zu wohnen. In diesem Zusammenhang ist auch der vergleichsweise hohe
Anteil an Frauen charakteristisch. In Konsequenz kann diese Gruppe als Cluster der

LJArrivierten Suburbians” beschrieben werden.

Cluster 2 wird im Unterschied zu den beiden anderen Clustern vor allem durch junge
Menschen gebildet, die zum Zeitpunkt der Befragung noch unter 20 bzw. nicht alter als 29
Jahre alt waren. Darliber hinaus beinhaltet Cluster 2 Personen im Alter zwischen 50 und 59
Jahren. Wahrend letztere Altersgruppe vermutlich die Befragten stellt, die bereits einem
Beruf nachgehen, d. h. insbesondere selbststandig sind oder einen freien Beruf ausliben,
handelt es sich bei den bis 29-Jahrigen sehr wahrscheinlich um die Probanden, die sich noch
in der Ausbildung befinden — sei es im Sinne von Schule, Berufsschule oder Studium — und

d.2%8 AuRerdem kennzeichnend sind

nebenbei in einem der ,,sonstigen” Berufe beschaftigt sin
die Bevorzugung von GroRstadten und die GroRe der Haushalte, in denen i. d. R. weniger als
drei Personen leben. Die zwei Altersgruppen mit hohem Bildungsstand und unterschied-
lichen beruflichen Hintergriinden lassen den Schluss zu, dass es sich hier vor allem um
gerade (Kinder) oder gerade wieder (Eltern) allein bzw. als Paar lebende Personen handelt.

So wird dieses Cluster als ,,Metropolistische Re-/Starter” definiert.

Das Profil des dritten Clusters zeichnet sich gegenliber dem der beiden anderen Cluster vor
allem durch folgende Merkmale aus: Die Personen sind 60 Jahre oder alter und Rentner. Sie
leben in Ein- oder Zwei-Personenhaushalten, verfiigen Gber einen Haupt- oder Realschul-
abschluss und ziehen es mit Blick auf die OrtsgroRe vor allem vor, nicht in kleineren Stadten

zu wohnen. Die Deutlichkeit der Unterschiede zu den Clustern 2 und 3 — insbesondere hin-

2% Der hohe Anteil der Auspragung ,Arbeiter” der Variablen Beruf kann hier weitestgehend vernachlassigt

werden. Es handelt sich um lediglich 17 der insgesamt 678 Personen dieses Clusters.
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sichtlich des Alters, des Schulabschlusses und des Berufs — ldsst eine eindeutige Definition

dieses Clusters als ,,Urbane Ruhestandler” zu.

Die Ausfiihrungen zeigen eindeutig auf, dass die an der Befragung beteiligten Personen ganz
unterschiedliche Merkmale bzw. Charakteristika aufweisen, obwohl sich alle per Selbst-
selektion zu Beginn des Interviews als kunst- und kulturinteressiert einschatzten. In diesem
Zusammenhang ist den urbanen Ruhestandlern beispielsweise ein im Vergleich zu den
arrivierten Suburbians geringeres Interesse an dem von der documenta angebotenen
Kinder- und Jugendprogramm ,Aushecken” zuzuschreiben. Aullerdem werden die
metropolistischen Re-/Starter ein groBeres Interesse an den iPod/mp3-Fiihrungen

269 |nwiefern diese Thesen zutreffen,

»S-Guides” gezeigt haben als die arrivierten Suburbians.
kann an dieser Stelle jedoch nicht tiefer gehend analysiert werden. Die Befragung wurde von
einem unabhangigen Marktforschungsinstitut vorgenommen und die entsprechenden Daten
liegen in anonymisierter Form vor. Eine Zuordnung der Befragungsdaten zu den Direct Mail
Empfangern und deren Verhalten hinsichtlich Interesse und Besuch der documenta ist folg-

lich nicht moglich.

Dennoch kann fir Direct Mail Folgeeinsatze die dringende Handlungsempfehlung abgeleitet
werden, eine spezifischere Zielgruppenbeschreibung anhand der drei gebildeten Cluster vor-
zunehmen, die sich gerade mit Blick auf den Einsatz von Adressen aus der Haushalts-
Datenbank eignet. SchlielRlich erfolgt die Auswahl der Adressaten — im Unterschied zu den
Lifestyle- und Listbroking-Adressaten — vornehmlich auf den hier untersuchten soziodemo-
grafischen und geografischen Kriterien. Die Selektion der entsprechenden Zielgruppen und
Zielpersonen stellt allerdings lediglich die notwendige Bedingung dar, den Erfolg von Direct
Mail MalBnahmen im Bereich hochkultureller Dienstleistungen noch zu verstarken. Darlber

hinaus ist es erforderlich, die drei intern homogenen und extern heterogenen Gruppen der

% Es handelte sich bei »Aushecken” und ,,S-Guides” um die sog. Enhancing Services, die einerseits dazu

angeboten werden, um sich mittels einer Zusatzdienstleistung gegeniiber seinen Wettbewerbern zu
differenzieren. Andererseits soll (iber diese Dimension ein positiver Einfluss auf die Qualitatseinschatzung
der Konsumenten gegenliber der Kernleistung wie auch im Hinblick auf den Gesamteindruck der
kulturellen Dienstleistung ausgeiibt werden. Vgl. Holch (1995), S. 34f.; Terlutter (2000), S. 85;

Mann (1998), S. 44; Palmer (2005), S. 28f. sowie die Ausfiihrungen der Kapitel B.2.2.1 und B.2.2.2; Um den
Servicenutzen der documenta zu kommunizieren, wurden unter anderem diese beiden
Zusatzdienstleistungen als Responsealternativen in die Direct Mail MaRnahmen aufgenommen.

Vgl. Kapitel E.1.2.1.3
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urbanen Ruhestandler, der metropolistischen Re-/Starter und der arrivierten Suburbians
auch inhaltlich differenziert anzusprechen, um die verfolgten und ggf. zwischen den Ziel-

gruppen divergierenden Zielsetzungen tatsachlich erreichen zu kénnen.
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F. Fazit und Implikationen

1. Zusammenfassende Wiirdigung der
Untersuchungsergebnisse

Zielsetzung dieser Arbeit war es, die Wirkung von Direct Mail als Kommunikationsmedium im
Kulturmarketing empirisch-wissenschaftlich und auf einer breiten Datenbasis beruhend zu
untersuchen. Im Zentrum der Analyse stand ein fir die documenta 12 am Lehrstuhl
Kommunikations- und Medienmanagement der Universitat Kassel, in Zusammenarbeit mit
einem Expertenteam der Deutschen Post AG, entwickeltes Kommunikationskonzept. Dieses
wurde praxisrelevant gestaltet und konnte entsprechend der Zielsetzungen der documenta-
Leitung eingesetzt werden. Gleichzeitig wurde den wissenschaftlichen Anforderungen an
empirische Untersuchungen entsprochen. Dadurch konnten Daten gewonnen werden, die es
erlaubten, das Verhalten von Business- und Consumer-Direct Mail Rezipienten verschiedener
Zielgruppen des In- und Auslandes in unterschiedlichen Verhaltens-Dimensionen abzubilden
und zu analysieren. Die Begleitung der DirektkommunikationsmaRnahmen durch eine um-
fangreiche telefonische Marktforschung erméglichte es dariber hinaus, personenbezogene
Daten sowie Daten zum Wissen und zur Einstellung von kunst- und kulturinteressierten
Personen im Allgemeinen wie den Direct Mail Rezipienten im Speziellen zu generieren und

ebenfalls in die Analysen einzubeziehen.

Die praxisrelevante Gestaltung des Kommunikationskonzepts hat maRgeblich zum Erfolg der

documenta 12 beigetragen. Hier sind zu nennen:
1. Eine einzigartige Steigerung von mehr als 100.000 zahlenden Besuchern wurde erzielt.
Dies entspricht einem Plus von ca. 16 Prozent im Vergleich zur documenta 11."

2. Es konnten insgesamt 7.200, anstatt der urspringlich geplanten 7.000, Besucher-

fiihrungen verkauft werden.

Die documenta 11 wurde von 650.924, die documenta 12 von 754.301 Géasten besucht.
Vgl. documenta Archiv (o. J.a); documenta Archiv (o. J.b)
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3. Vor allem durch die zeitliche Verteilung des Direct Mail Einsatzes konnten die Besucher-
strome beeinflusst werden. Es wurde erreicht, dem ,Sommerloch” entgegenzuwirken,

das bei allen friiheren documenta-Ausstellungen aufgetreten war.’

Der empirischen Analyse lag ein in drei Untersuchungsbereiche (UB) gegliedertes Unter-
suchungsmodell zugrunde. Zielsetzung des ersten Untersuchungsbereichs war es, die
Wirkung von Direct Mail im Hinblick auf ausgewaéhlte Ziel-Dimensionen zu analysieren. Bei
diesen handelte es sich um die Klassik-Dimensionen Bekanntheit und Image, um die Ver-
haltens-Dimensionen Interesse, Besuch und Informationsweitergabe sowie um die Erzielung
einer 6konomischen Wirkung. Der zweite Untersuchungsbereich fokussierte auf die Be-
stimmung der Einflussfaktoren, die das Response- und Besuchsverhalten von Business- und
Consumer-Direct Mail Rezipienten determinieren. Im dritten Untersuchungsbereich wurde
evaluiert, wie BriefkommunikationsmafShnahmen hochkultureller Dienstleister im Sinne einer

Zielgruppenprofilierung noch effizienter gestaltet werden kénnen.

UB 1: Wirkung von Direct Mail in ausgewdhlten Ziel-Dimensionen

Der erste Untersuchungsbereich weist aufgrund seiner Zielsetzung, der gewahlten Analyse-
methoden sowie der Einbeziehung unterschiedlicher Business- und Consumer-Zielgruppen
des In- und Auslandes eine Fiille von Einzelergebnissen auf, die in einem komplexen Gesamt-
zusammenhang zueinanderstehen. Aus diesem Gesamtzusammenhang konnen die

folgenden flinf Kernergebnisse extrahiert werden:

1. Die Bekanntheit einer hochkulturellen Dienstleistung kann durch den Einsatz von Direct
Mail in der Wahrnehmung der Rezipienten deutlich gesteigert werden: In den unter-
suchten Zielgruppen wurde eine Bekanntheitssteigerung von bis zu 16,29 Prozent erzielt.

Die ungestiitzte Bekanntheit erreichte sogar ein Plus von bis zu 141,37 Prozent.

Die Direct Mails der B2B-Zielgruppen wurden bereits am 11. Juni 2007, d. h. fiinf Tage vor
Ausstellungseroffnung, versandt, wahrend die Direct Mails den Rezipienten der B2C-Zielgruppen erst gut
einen Monat nach Eréffnung der documenta 12 zugestellt wurden.
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2. Bereits durch den Versand eines einzigen Direct Mails konnten statistisch signifikante
Imagesteigerungen von bis zu 4,09 Prozent in den in die Analyse einbezogenen Ziel-
gruppen nachgewiesen werden, obwohl es sich beim Image um ein sich erst liber die Zeit

stabilisierendes Vorstellungsbild in den Képfen der Verbraucher handelt.**

3. Das Interesse fur eine Kulturveranstaltung mittels Direct Mail zu wecken und die ent-
sprechenden Rezipienten zu einem Besuch einer Kultureinrichtung zu veranlassen, ge-
lingt im In- und Ausland — sowohl fir Business- als auch fiir Consumer-Zielgruppen.
Allerdings sind deutliche Unterschiede im Verhalten zwischen den einzelnen Zielgruppen
festzustellen: Beispielsweise zeigten deutsche Zielgruppen in beiden Anbieter-
Nachfrager-Konstellationen und Verhaltens-Dimensionen starkere Reaktionen als die
vergleichbaren auslandischen Zielgruppen. AuRerdem war das Verhalten bei den
Business-Rezipienten in beiden Verhaltens-Dimensionen — Interesse und Besuch —

starker ausgepragt als bei den entsprechenden Consumer-Rezipienten.

4. Business-Zielgruppen des In- und Auslandes sind bereit, als Multiplikatoren zu agieren.
Ihnen wurde die Moglichkeit eingerdumt, im Rahmen einer Response Informations-
material zur documenta anzufordern, um dieses an potenzielle Interessenten zu ver-
teilen bzw. im eigenen Betrieb zur Mitnahme auszulegen. Erreicht wurde durch das Vor-
gehen, d. h. die Aktivierung des Informationsweitergabeverhaltens, mindestens 561 zu-

satzliche documenta-Gaste zu gewinnen.

5. Allein durch den Vorverkauf von Besucherfiihrungen an Business-Direct Mail Rezipienten
wurden vorsichtig geschatzt fast 170.000 Euro als Erl6s erzielt. Diesem stehen lediglich
Aufwendungen — bei einer Bewertung der versandten Werbesendungen zu markt-
Ublichen Preisen hinsichtlich Kreation, Adressmiete, Produktion und Zustellung —in H6he
von ca. 53.000 Euro gegeniiber. Die Kosten der KommunikationsmaBnahme kdnnen vor

diesem Hintergrund als mehr denn vollstandig amortisiert erachtet werden.

Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 112; Keller (2001), S. 1070f.; Trommsdorff (2003), S. 158f.;
Kotler/Andreasen (1982), S. 624

Da die Untersuchungen beziiglich Bekanntheit und Image als Feldexperiment im Sinne der randomisierten
Nachhermessung mit Kontrollgruppe angelegt wurden, kénnen die erzielten Ergebnisse sogar kausal auf
den Einsatz von Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing zuriickgefiihrt werden.

Vgl. die Kapitel D.1.2.1.2 und E.1.1
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UB 2: Analyse der Einflussfaktoren auf die Wirkung von Direct Mail

In diesem zweiten Untersuchungsbereich wurde exemplarisch fir die drei Zielgruppen

e deutsche kleine und mittelstandische Unternehmen,
e deutsche Kunst- und Kulturbetriebe sowie

e deutsche personlich adressierte Kunst- und Kultur-affine Privatpersonen

evaluiert, welche Determinanten einerseits das Response- und andererseits das Besuchsver-
halten beeinflussen. Einbezogen wurden in die konfirmatorische Analyse stimulusbezogene
Faktoren, die in empirischen Forschungsarbeiten zur Direktkommunikation bereits starken
Einsatz finden. Uberdies konnten personenbezogene und situative Faktoren in den Modell-
schatzungen berlcksichtigt werden, die im vorliegenden Analysekontext bisher eine geringe
Verbreitung erfahren haben. Im Ergebnis der logistischen Regressionen stellten sich nahezu
alle der je Zielgruppe einbezogenen Variablen als Determinanten des Response- respektive
Besuchsverhaltens heraus. Lediglich die Richtung der a priori postulierten Ursache-Wirkungs-
Zusammenhadnge erwies sich nicht immer als zutreffend. Mit Riicksicht auf die Unterschiede

zwischen den betrachteten Zielgruppen konnten die folgenden Resultate ermittelt werden:

1. Die Responsewahrscheinlichkeit wird durch die Art der Freimachung, den Ansprech-
partner bzw. das Geschlecht, den Betriebstyp, die Adressherkunft, den Stand- bzw.

Wohnort sowie die Bevdlkerungsdichte beeinflusst.

2. Die Besuchswahrscheinlichkeit wird durch den Ansprechpartner bzw. das Geschlecht,
den Betriebstyp, die Adressherkunft, das Responseverhalten, den Stand- bzw. Wohnort

sowie die Entfernung zum Veranstaltungsort beeinflusst.

Die Determinanten des Response- und Besuchsverhaltens werden zur Ableitung von
Implikationen fiir die Marketingwissenschaft sowie zur Entwicklung von Handlungs-
empfehlungen fir die Marketingpraxis in den Kapiteln 2 und 3 dieses Abschnitts erneut und

detaillierter aufgegriffen.
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UB 3: Optimierung der Direct Mail Wirkung

Fiir diesen dritten Untersuchungsbereich wurde ein exploratives Vorgehen gewahlt und das
multivariate Verfahren der Clusteranalyse eingesetzt. Diese sollte aufdecken, ob zwischen
verschiedenen kunst- und kulturinteressierten Personen mogliche Strukturen bestehen, die
es zulassen, diese zu Gruppen mit spezifischen inhdarenten Merkmalen zusammenzufassen
und gleichzeitig eine bestmogliche Trennung zwischen den identifizierten Gruppen herbeizu-

fihren. Die Analyse fiihrte zu den folgenden drei Clustern:

1. ,Arrivierte Suburbians”
Die Personen dieses Clusters sind mittleren Alters, d. h. zwischen 30 und 49 Jahren alt,
leben mit zwei oder mehr Personen zusammen in einem Haushalt und haben ihre Aus-
bildung bereits beendet. Charakteristisch ist hier der vergleichsweise hohe Anteil an
Hausfrauen bzw. Hausmannern, der auch mit der HaushaltsgroBe korrespondiert. Als
Wohnort bevorzugt diese Gruppe kleinere Orte und Kleinstadte mit bis zu 100.000 Ein-

wohnern.

2. ,Metropolistische Re-/Starter”
Bei dieser Personengruppe handelt es sich um junge Menschen im Alter von bis zu 29
Jahren, die sich vermutlich noch in der Ausbildung befinden und einer Neben-
beschaftigung nachgehen. AuBerdem sind in dieser Gruppe Personen im Alter zwischen
50 und 59 Jahren zu finden, die Gberwiegend selbststandig oder freiberuflich tatig sind.
Gemein ist den beiden Sub-Gruppen ihre Praferenz fir GroRstadte, ein hohes Bildungs-
niveau und das Leben in Haushalten, die nicht mehr als zwei Personen umfassen. Es
handelt sich hier offensichtlich um Befragte, die erst seit kurzer Zeit (Kinder) — oder

gerade wieder (Eltern) — allein oder als Paar leben.

3. ,Urbane Ruhestindler”
Bei dieser Personengruppe handelt es sich Uberwiegend um Rentner ab 60 Jahren, die
allein oder zu zweit leben. Sie verfligen vornehmlich {iber einen Haupt- oder Realschul-

abschluss und ziehen es vor, nicht in kleineren Orten zu wohnen.

Diese drei Cluster sind in Zukunft bei der Zielpersonenselektion hochkultureller Dienstleister
zu beriicksichtigen, um den Einsatz von Direct Mails noch effizienter zu gestalten, als dies fir

die documenta 12 geschehen ist.
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2. Implikationen fiir die Marketingwissenschaft

Die breit angelegte empirische Analyse von Direct Mail als Kommunikationsmedium im
Kulturmarketing ermdglichte es, verschiedene Wirkungsdimensionen zu untersuchen, Ein-
flussfaktoren auf die Wirkung von Direct Mail zu identifizieren sowie einen Ansatz zu finden,
Direct Mail Aktionen hochkultureller Dienstleister im Hinblick auf ihre Wirkung noch
effizienter zu gestalten. Zudem konnten durch die Untersuchung weitere Forschungsfragen
aufgeworfen werden, die es zulassen, die Disziplin des Kulturmarketing sowie das branchen-
Ubergreifende Dialogmarketing bei einer entsprechenden Behandlung im Kontext der

Wissenschaft weiter zu starken.

UB 1: Wirkung von Direct Mail in ausgewahlten Ziel-Dimensionen

In Bezug auf den ersten Untersuchungsbereich lassen sich Implikationen fiir die Marketing-
wissenschaft aus den extrahierten Kernergebnissen des komplexen Gesamtzusammenhangs

an Einzelergebnissen ableiten.

Hier sind zunachst die Untersuchungen zu Bekanntheit und Image zu nennen, die in den
exemplarisch analysierten deutschen Zielgruppen des B2C-Bereichs einen kausalen Zu-
sammenhang zwischen dem Direct Mail Einsatz und den entsprechenden Wirkungs-
steigerungen nachweisen konnten. Offen bleibt allerdings, ob Direct Mails (hochkultureller
Einrichtungen) bei auslandischen und B2B-Rezipienten ahnlich starke kognitive und affektive
Wirkungen hervorrufen. So besteht die erste Implikation fiir die Marketingwissenschaft
darin, zu untersuchen, ob interkulturelle bzw. Anbieter-Nachfrager-Konstellation bedingte
Unterschiede zwischen dem Einsatz und der Wirkung von Direct Mail in den Dimensionen

Bekanntheit und Image existieren.

Die auslandischen Direct Mail Rezipienten zeigten ein zuriickhaltenderes Interesse und Be-
suchsverhalten gegeniber der documenta als die jeweils vergleichbaren deutschen Ziel-

gruppen des B2B- und B2C-Bereichs. Sicherlich spielt in diesem Zusammenhang die Ent-
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fernung zum Veranstaltungsort eine Ubergeordnete Rolle.” Evaluiert wurde jedoch, dass
hollandische Rezipienten deutlich besser auf die BriefkommunikationsmalRnahmen
reagierten als die entsprechenden 6sterreichischen und schweizer Adressaten. Es sind daher
auch andere Ursachen fir das interkulturell divergierende Verhalten denkbar. Als De-
terminanten sind beispielsweise die Reisebereitschaft, die Affinitat bezlglich internationaler
Ausstellungen, die Akzeptanz von Direct Mails und Coupons sowie die Adaption der
Kommunikationsinhalte auf mdgliche Landesspezifika anzufiihren. In Folge besteht die
zweite Implikation fur die Marketingwissenschaft darin, die Griinde fir die Verhaltens-
divergenzen zwischen verschiedenen Liandern zu evaluieren, um die (Direkt-)
Kommunikation, vor allem international anerkannter Kultureinrichtungen, besser an die
spezifischen Bedirfnisse anzupassen und dadurch mogliche bestehende Verhaltensbarrieren

zu Uberwinden.

Eine weitere interessante Fragestellung ist in den insgesamt starker ausgepragten Ver-
haltenswirkungen der B2B- gegenliber den B2C-Zielgruppen zu sehen. Business-Direct Mail
Rezipienten machten sowohl von der Méglichkeit, eine Response abzusenden, um Interesse
an der documenta zu zeigen, als auch von der Option, einen Coupon gegen ein Incentive
einzulosen — als Nachweis des documenta-Besuchs —, starker Gebrauch. Aus diesem Zu-
sammenhang resultiert die Implikation fiir die Marketingwissenschaft, zu untersuchen, ob
diese Verhaltensunterschiede kontextspezifischer Natur sein kdnnen oder Betriebe
respektive Unternehmen eine grundsatzlich starkere Affinitdt bezlglich direkter

Kommunikationsformen haben und daher eher bereit sind, entsprechend zu reagieren.

UB 2: Analyse der Einflussfaktoren auf die Wirkung von Direct Mail

Das Response- und Besuchsverhalten von Unternehmen und Privatpersonen wird von
mehreren verschiedenen Variablen bestimmt.® Die entsprechenden Determinanten konnten
durch Einsatz des multivariaten statistischen Verfahrens der logistischen Regression
exemplarisch fiir drei Zielgruppen — deutsche KMU, Kunst- und Kulturbetriebe sowie person-

lich adressierte Kunst- und Kultur-affine Zielpersonen — nachgewiesen werden. Darliber

> Die Entfernung wurde im zweiten Untersuchungsbereich als eine die Besuchswahrscheinlichkeit signifikant

beeinflussende Determinante identifiziert. Vgl. Kapitel E.2.3

6 Vgl. ausfihrlich die Kapitel E.2.2 und E.2.3 sowie zu einer Zusammenschau Kapitel F.1
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hinaus wurde aufgedeckt, dass zwischen den Zielgruppen Unterschiede hinsichtlich Starke,

Richtung und Signifikanz der untersuchten Variablen bestehen.

Im Hinblick auf das Responseverhalten lassen sich aus dem gegebenen Zusammenhang die

folgenden Implikationen fir die Marketingwissenschaft ableiten:

1. Eine von der Norm abweichende Gestaltung des Briefumschlags in Form der Kreativfrei-
machung — anstelle des Freistemplers — fihrte in der Consumer-Zielgruppe zu einem
positiven Einfluss auf die Responsewahrscheinlichkeit. Bei den betrachteten Unter-
nehmen konnte kein Einfluss festgestellt werden. Relevant ist es daher in zukiinftigen
Forschungsarbeiten festzustellen, ob eine mogliche Erklarung flir das verschiedenartige
Verhalten der Anbieter-Nachfrager-Konstellationen (B2B und B2C) beispielsweise darin
zu sehen ist, dass Direct Mails im Business-Bereich ihren Rezipienten ggf. schon geoffnet
vorgelegt werden und die Art der Freimachung dann keinen Einfluss auf die Response-

wahrscheinlichkeit nehmen kann.

2. In den der Untersuchung zugrunde liegenden a priori postulierten Ursache-Wirkungs-
Zusammenhangen wurde Frauen eine stdrkere Responsewahrscheinlichkeit auf die
Direct Mail MaRnahme attribuiert als Mannern. Tatsadchlich konnte aufgrund der
statistisch signifikanten aber unterschiedlichen Ergebnisse der drei berechneten Modelle
nicht eindeutig nachgewiesen werden, ob Frauen oder Méanner eine insgesamt starkere
Verhaltensreaktion zeigen. Vor diesem Hintergrund ist es sinnvoll zu analysieren, welche
Bestimmungsfaktoren fir diese Divergenzen verantwortlich sind, um gezielt MaRnahmen

zu entwickeln, die Manner und Frauen gleichermaRen ansprechen.

3. Westdeutsche Betriebe und Privatpersonen zeigten, im Unterschied zu ostdeutschen
Business- und Consumer-Zielgruppen, eine signifikant positive Response. Auch in diesem
Zusammenhang gilt es in zukinftigen Forschungsarbeiten zu untersuchen, welche Be-
stimmungsfaktoren fiir die Divergenzen verantwortlich sind. Dadurch kénnen Barrieren
der Reaktion gegeniiber einem Direct Mail hochkultureller Betriebe aufseiten ost-

deutscher Zielgruppen abgebaut werden.

Analog der vorstehenden Uberlegungen zum Responseverhalten kénnen in Bezug auf das

Besuchsverhalten ebenfalls Implikationen fiir die Marketingwissenschaft abgeleitet werden:
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1. Es wurde eine Hypothese formuliert, nach der respondierende Betriebe und Privat-
personen eine starkere Besuchswahrscheinlichkeit aufweisen als all diejenigen Business-
und Consumer-Rezipienten, die nicht mit Interesse auf die Direct Mail MaBnahme
reagiert hatten. Der gerichtete Zusammenhang konnte fir nur eine der drei Zielgruppen
bestatigt werden. In diesem Kontext ergibt sich die dringende Handlungsempfehlung fur
die Marketingwissenschaft, ein Modell zu entwickeln, das es erlaubt, Besucherzahlen auf
Basis von Responsedaten zu prognostizieren. Dann haben Kulturbetriebe die Chance, ihr

Angebot in kapazitativer Hinsicht besser an die Bediirfnisse der Besucher anzupassen.

2. Im Unterschied zu den Ergebnissen aus der Responseanalyse, bei der alle westdeutschen
Zielgruppen besser auf die Direct Mail Mallnahme reagierten als die entsprechenden
ostdeutschen Rezipienten, zeigt sich bei der Analyse des Besuchsverhaltens ein anderes
Bild: Der Wohnort Ost (Privatpersonen) nimmt einen signifikant negativen, der Standort
Ost (Unternehmen) nimmt einen signifikant positiven Einfluss auf die Besuchswahr-
scheinlichkeit. In Folge sind auch hier die Einflussfaktoren zu evaluieren, die das unter-
schiedliche Verhalten bestimmten, um die Effizienz von DirektkommunikationsmafR-

nahmen kultureller Einrichtungen zu erhdhen.

Mit Blick auf das methodische Vorgehen kann an dieser Stelle zudem angefiihrt werden,
dass es in zuklinftigen Analysen anzustreben ist, Interaktionseffekte zwischen einzelnen
Variablen innerhalb eines logistischen Modells zu berlicksichtigen, um noch detailliertere

Informationen Uber die Determinanten des Response- und Besuchsverhaltens zu erlangen.

UB 3: Optimierung der Direct Mail Wirkung

Im Rahmen der Analyse zur Optimierung der Wirkung von Direct Mail wurde eine neue Ziel-
gruppenstruktur von kunst- und kulturinteressierten Privatpersonen ermittelt — , Arrivierte

Suburbians”, ,,Metropolistische Re-/Starter” und ,Urbane Ruhestandler”.

Es ist sicherlich sinnvoll, diese drei Cluster in Zukunft auf ihre generelle Erfolgswirksamkeit
fir den Direct Mail Einsatz hochkultureller Dienstleister zu bewerten. So empfiehlt es sich in
zuklnftigen Forschungsarbeiten, umfangreiche Untersuchungen auf Basis empirisch-

wissenschaftlicher Uberlegungen durchzufiihren, die iiber den eher pragmatischen Ansatz



270 Fazit und Implikationen

der Ublicherweise eingesetzten Zielgruppentests hinaus gehen.7 Es sollen dadurch statistisch

verifizierte Ergebnisse beispielsweise im Hinblick

e auf die zeitliche Stabilitdt der evaluierten Segmente,

e die universelle Einsetzbarkeit fiir alle Formen hochkultureller Kulturbetriebe — seien dies

Opern, Konzerthduser, Theater oder Museen —im Sinne einer Typologie

® und mogliche Sub-Gruppen der drei identifizierten Cluster

generiert werden. Letzteres gilt in besonderem Mal3e fiir die Gruppe der hier identifizierten

metropolistischen Re-/Starter.

3. Handlungsempfehlungen fiir die Marketingpraxis

Unter Berlcksichtigung der Ergebnisse aus den Analysen sowie den aufgezeigten
Implikationen fur die Marketingtheorie kdnnen fiir die Marketingpraxis nun einige Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden, die Direct Mail Einsdtze hochkultureller Dienstleister
in Zukunft noch effizienter gestalten. Das exemplarisch flr die documenta 12 entwickelte
Kommunikationskonzept kann so modular auf die individuellen Bedirfnisse einzelner — auch

kleiner — Kulturbetriebe Gbertragen werden.

UB 1: Wirkung von Direct Mail in ausgewahlten Ziel-Dimensionen

Zusammenfassend kann hinsichtlich des ersten Untersuchungsbereichs festgestellt werden,
dass das Medium Direct Mail in Bezug auf hochkulturelle Dienstleistungen geeignet ist,
samtliche der in der Literatur vorzufindenden Zielkategorien zu erfillen, d.h., sowohl
kognitiv- als auch affektiv- und konativ-orientierte sowie 6konomische Wirkungen hervorzu-
rufen. Im Einzelnen kdénnen aus den Analysen des ersten Untersuchungsbereichs die nach-

folgenden Handlungsempfehlungen fiir die Marketingpraxis abgeleitet werden:

7 Vgl. zu Zielgruppentests beispielsweise Mann (2006), S. 363
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1. Adressierte Werbesendungen weisen im Einsatz hochkultureller Dienstleister — gemaR
den Uberlegungen der konzeptionellen Literatur und den Ergebnissen der Analyse — die
vergleichsweise geringsten Streuverluste (bei hochsten Streukosten) auf.® Daher eignen
sich personlich und individuell adressierte Direct Mails vor allem, eine sehr spezifische
Botschaft an einen ausgewahlten Interessentenkreis zu tibermittelt, wahrend bei einem
standardisierten Angebot, das sich an eine Vielzahl moglicher Interessenten richtet, dem

un- oder teiladressierten Direct Mail der Vorzug zu geben ist.

2. Der Direktansprache von Unternehmen als Zielgruppe hochkultureller Dienstleister
wurde bisher kaum Aufmerksamkeit gewidmet. Mit Blick auf die Untersuchungsergeb-
nisse ist es unbedingt erstrebenswert, diese Anbieter-Nachfrager-Konstellation zu
adressieren — sowohl mit der Zielsetzung, Interessenten und Besucher zu generieren, als
auch speziell zur Gewinnung von Multiplikatoren und der Realisierung von Cross-

und/oder Up-Selling-Potenzialen.

3. Die Responsealternativen sind an die Maoglichkeiten und Erfordernisse des
kommunizierenden Kulturbetriebs anzupassen. Mit der Zielsetzung der Besucherbindung

empfiehlt es sich in jedem Fall, die Einschreibung in einen Newsletter anzubieten.

4. Moglichst viele Responsekandle zur Verfliigung zu stellen, um samtlichen Anspriichen der
Rezipienten hinsichtlich der Wahl des Kanals zu entsprechen, eroffnet die Chance, eine
hohe Response zu erzielen. In diesem Zusammenhang sollte das Fax als Responsekanal
bei der Ansprache von Unternehmen in jeden Fall eingesetzt werden. Es besitzt im B2B-

Bereich einen besonders hohen Stellenwert.

5. Direct Mails dienen im B2B-Bereich dazu, Informationen in einem frithen Stadium des
rationalen Entscheidungsprozesses einzuholen. Bei Consumer-Rezipienten steht die
emotionale Aufladung eines Incentives im Vordergrund. Es bietet sich daher an, die
Direct Mail Inhalte und Bestandteile an die Winsche und Bedirfnisse der ent-
sprechenden Anbieter-Nachfrager-Konstellation anzupassen. Aullerdem kann hier die
Handlungsempfehlung gegeben werden, den Direct Mail Einsatz zeitlich zu steuern, d. h.,

Unternehmen deutlich eher zu adressieren als Privatpersonen.

Vgl. hier und im Folgenden auch Holland (2004), S. 25ff.; Dahlhoff/Korzen (2008), S. 434 sowie die
Ausfiihrungen in Kapitel C.2.1
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6. Auslandische Zielgruppen sind — sofern es sich um eine Uiber die Landesgrenzen hinaus
anerkannte Kultureinrichtung handelt — dann in Direktkommunikationsaktivitaten einzu-
beziehen, wenn die Rahmenbedingungen fir oder wider eine Reaktion a priori bekannt

und positiv zu beurteilen sind.

UB 2: Analyse der Einflussfaktoren auf die Wirkung von Direct Mail

Die Ergebnisse aus den logistischen Regressionen erlauben es, praxisrelevante Handlungs-
empfehlungen in Bezug auf eine positive Beeinflussung des Response- und Besuchsver-
haltens von Direct Mail Rezipienten des B2B- und B2C-Bereichs abzuleiten. Nach aktuellem
Forschungsstand sind hinsichtlich des Responseverhaltens zunachst die folgenden

Implikationen zu nennen:

1. Werden Privatpersonen adressiert, sollte in jedem Fall eine von der Norm im positiven
Sinne abweichende Gestaltung des Briefumschlags, beispielsweise in Form einer Kreativ-
freimachung, gewahlt werden. Diese zieht die Aufmerksamkeit auf das Medium, weckt
die Neugierde und fihrt damit weitaus eher dazu, eine Response hervorzurufen, als ein
Freistempler. Bei Business-Adressaten ist eine kreative Gestaltung nicht ausschlag-

gebend fir eine Reaktion.

2. Bei der Ansprache von (kleineren) Unternehmen und Betrieben ist es nicht erforderlich,
einen spezifischen Ansprechpartner zu adressieren. Allein mit den Firmenkontaktdaten

wird eine angemessene Response erzielt.

3. Besteht der Wunsch, Meinungsfiihrer mit der Zielsetzung der Gewinnung von Multi-
plikatoren zu generieren, sollten insbesondere Kunstmuseen und -galerien adressiert
werden. Die Ansprache von Kunstschulen und -akademien sowie Kunst- und Antiqui-

tatenhandlern eignet sich hier weniger.

4. Fiur die personliche Ansprache von Privatpersonen eignet es sich ganz besonders,
Adressdaten bei entsprechenden Listbrokern und ggf. aus der Haushalts-Datenbank der
Deutschen Post AG zu beziehen. Lifestyle-Adressen scheinen im vorliegenden Kontext

weniger geeignet.
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5. Unternehmen und Privatpersonen, die in stadtischen Gebieten angesiedelt sind, zeigen
eher Interesse an einer Kulturveranstaltung als Rezipienten, die ihren Stand- bzw.
Wohnort in landlichen Gebieten haben. Fir kleine bzw. regional bekannte Kulturein-
richtungen, die ggf. in bevolkerungsarmeren Regionen ansassig sind, empfiehlt es sich in
diesem Zusammenhang, die Direct Mail MalRnahmen auf einen bestimmten kleineren
Radius zu konzentrieren, wahrend Uberregional bekannte Kultureinrichtungen den
Fokus auf ihre ,unmittelbare Nachbarschaft® und gleichzeitig auf dicht bevdlkerte Ge-

biete legen sollten.

Informationsbriefe im Hinblick auf eine effiziente Gewinnung von Besuchern einzusetzen,
gelingt nach aktuellem Forschungsstand vor allem, wenn den folgenden Empfehlungen ent-

sprochen wird:

1. Um betriebliche Rezipienten flir den Besuch einer Kulturveranstaltung zu gewinnen,
empfiehlt es sich, allein die Firmenkontaktdaten einzusetzen, anstatt einen spezifischen
Ansprechpartner zu adressieren. Dieses Ergebnis deckt sich aulerdem mit den Erkennt-

nissen, die aus der Analyse des Responseverhaltens gewonnen wurden.

2. Sofern es ausgesprochenes Ziel einer Kultureinrichtung ist, neben Business-Interessenten
bzw. Multiplikatoren auch Business-Besucher zu gewinnen, sollten ber Kunstmuseen
und -galerien hinaus auch Kunst- und Antiquitdtenhandler adressiert werden. Kunst-
schulen und -akademien anzusprechen, scheint im vorliegenden Kontext weniger ge-

eignet.

3. Die Besuchswahrscheinlichkeit von Privatpersonen ist in starkem MaRe von der ge-
wahlten Adressherkunft abhangig. So kann hier dieselbe Handlungsempfehlung aus-
gesprochen werden wie hinsichtlich des Responseverhaltens: Es eignet sich insbesondere
der Einsatz von Adressdaten, die Uber Listbroker und ggf. die Haushalts-Datenbank der
Deutschen Post AG bezogen werden. Lifestyle-Adressen scheinen weniger zweckmaRig,

Kunst- und Kultur-affine Personen zu adressieren.
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4. Eine zunehmende Entfernung vom Veranstaltungsort geht mit einer abnehmenden Be-
suchswahrscheinlichkeit von Unternehmen und Privatpersonen einher. Vor diesem
Hintergrund empfiehlt es sich, beispielsweise organisierte Gruppenreisen in der Beilage
eines Direct Mails zu kommunizieren. Dieses Angebot reduziert den organisatorischen
Aufwand, der mit der Anreise und der Inanspruchnahme der Dienstleistung verbunden

ist, erheblich und fihrt ggf. zu mehr Besuchern.

UB 3: Optimierung der Direct Mail Wirkung

Hinsichtlich des dritten Untersuchungsbereichs, dessen Ziel es war, einen Ansatz zu finden,
Direct Mail Aktionen hochkultureller Dienstleister im Hinblick auf ihre Wirkung noch
effizienter zu gestalten, kann aullerdem eine differenzierte praktische Handlungsempfehlung

abgeleitet werden.

Kulturbetriebe, die bereits Uber eine umfangreiche Besucherdatenbank verfligen, kdnnen
zur Akquisition neuer Besucher auf die typischen Merkmale der gespeicherten Personen
zuriickgreifen. Auf dieser Basis lassen sich externe Datenbanken nach entsprechenden
Merkmalstragern durchsuchen und DirektkommunikationsmafBnahmen zielgenau durch-
fuhren.? Sofern keine bzw. eine nicht hinreichend gepflegte Adressdatei besteht, empfiehlt
es sich, eine Zielgruppen- bzw. Zielpersonenselektion im B2C-Bereich unter Hinzuziehung der
drei identifizierten Cluster — ,Arrivierte Suburbians”, ,Metropolistische Re-/Starter” und

,Urbane Ruhestandler” — vorzunehmen.

Fir kleinere regional agierende Betriebe der Hochkultur, die ihren Standort ggf. in landlichen
Regionen haben, bietet es sich in diesem Zusammenhang an, die gegebenen OrtsgréRen-
klassen der drei Cluster unberticksichtigt zu lassen und Direct Mail MaBnahmen auf einen
bestimmten kleineren Radius zu konzentrieren. Diese Empfehlung deckt sich auch mit den

Praxisimplikationen aus der Responseanalyse.

In jeden Fall gilt es darauf zu achten, die verschiedenen Zielgruppen — entsprechend der

Moglichkeiten und Erfordernisse des jeweiligen Kulturbetriebs, die in Abstimmung mit den

? Vgl. hierzu auch die theoretischen Ausfiihrungen in Kapitel C.3.2
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Winschen und Bedirfnissen der Rezipienten gebracht wurden — inhaltlich differenziert an-

zusprechen, um die Effizienz der KommunikationsmaRnahme zu steigern.

Zusammenfassend liefern die aufgezeigten Analyseergebnisse umfangreiche Erkenntnisse
fir den Einsatz und insbesondere die Wirkung von Direct Mail als Kommunikationsmedium
im Kulturmarketing. So konnte ein Beitrag geleistet werden, eine der vielen freien
Forschungsliicken im Kulturmarketing in Ansatzen zu schliefen, und es wurde erreicht,
sowohl die Disziplin des Kulturmarketing als auch das branchenibergreifende Dialog-
marketing in der wissenschaftlichen Diskussion weiter voranzubringen. Mit Blick auf die
Praxis ist es dartiber hinaus gelungen, ein Kommunikationskonzept zu entwickeln, das zu
dem beachtlichen Erfolg der documenta 12 beigetragen hat. Dies lasst die Implikation zu,
Direct Mails auch fir die folgende documenta 13 — basierend auf dem aktuellen Forschungs-

stand — einzusetzen.

Neben den spezifischen Wirkungen, die ein Direct Mail im Kulturmarketing in der Lage ist
hervorzurufen, und die einen Beitrag zur Bestandssicherung subventionierter Kulturbetriebe
leisten, macht dieses Medium hochkulturelle Dienstleistungsbetriebe im Hinblick auf die
Kommunikation ein Stiick weit unabhdngig(er) — gegeniliber Sponsoren, aber vor allem
gegeniber Medienpartnern. So kann aullerdem die Empfehlung ausgesprochen werden, die
Berlihrungsangste bezliglich Direct Mail abzubauen und BriefkommunikationsmaBnahmen
nicht nur flankierend einzusetzen, sondern dessen Positiva grundlegend und schwerpunkt-
maRig in den Kommunikations-Mix zu integrieren. Die Uberwindung von Beriihrungsingsten
gilt darUber hinaus auch fir die Anwendung des Ubergeordneten Marketing. In diesem
Kontext wurde einfiihrend gezeigt, dass es durch eine Adaption der allgemeinen Regeln des
Marketing durchaus moglich ist, Kulturprodukte kulturvertraglich bzw. sogar kulturférdernd
zu vermarkten, d. h., ohne Kunst bzw. Kultur mit Kommerz gleichzusetzen oder eine Ein-
schrankung der kiinstlerischen Freiheit beflirchten zu missen. Es gilt mit Blick auf den Erhalt
der Vielfalt der deutschen Kulturlandschaft folglich: , The key is how to make the product
more accessible to the patron, not to change the artist’s vision or the organization’s mis-

SIOI’\ «10

% Kotler/Scheff (1997), S. 45






Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 277

ANHANG
Anhang 1: Das volladressierte Direct Mail zur documenta 12 im B2C Bereich .......... 278
Anhang 2: Das unadressierte Direct Mail zur documenta 12 im B2C Bereich............ 279
Anhang 3: Das teiladressierte Direct Mail zur documenta 12 im B2C Bereich............ 280
Anhang 4: Bibliografie der Presseresonanz zur documenta 12

von Januar bis Dezember 2007 .........coceeieerieenienieenee e 281
Anhang 5: Konzentration des Direct Mail Versands an deutsche

B2B-AdresSaten .....cocuiiiiiiiiiiieee e 282
Anhang 6: Konzentration des Direct Mail Versands Lifestyle-Adressen

und Haushalts-Datenbank.........cccceevuiriiiiiiniee e, 283
Anhang 7: Das Direct Mail zur documenta 12 im B2B Bereich ......cccocccvevevvcieeeinnnenn. 284
Anhang 8: Unterschied Kreativfreimachung und Freistempler .......cccccccvvvvieeeininenn. 285
Anhang 9: Responsekurven auf Tagesbasis im B2B-Bereich.........ccccovviveiniiieeiinnnenn, 286
Anhang 10: Direct Mail Werbedruck-Verteilung in West- und Ostdeutschland........... 287
Anhang 11: Fragebogen TeSTErUPPE ....cuviviiiiiecee e e 288
Anhang 12: Fragebogen Kontrollgruppe .......ccoevvveeiiniiieeiiiiiecceee et 297
Anhang 13: Zusammensetzung der Gesamtreaktion........cccccevecveeeiniiieeeeciee e 305

Anhang 14: Binnenprofil der Clusteranalyse.........cccovvuiiiiiniiiieiiniiee e 306



278 Anhang

Anhang 1:

Das volladressierte Direct Mail zur documenta 12 im B2C Bereich
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Anhang 2:

Das unadressierte Direct Mail zur documenta 12 im B2C Bereich
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Anhang 3:

Das teiladressierte Direct Mail zur documenta 12 im B2C Bereich
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Anhang 4:

Bibliografie der Presseresonanz zur documenta 12 von Januar bis Dezember 2007

Quelle: documenta-GmbH (2007) und die dort angegebenen weiterfiihrenden Links;
eigene Berechnung
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Anhang 5:

Konzentration des Direct Mail Versands an deutsche B2B-Adressaten
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Anhang 6:

Konzentration des Direct Mail Versands Lifestyle-Adressen und Haushalts-Datenbank
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Anhang 7:

Das Direct Mail zur documenta 12 im B2B Bereich
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Anhang 8:

Unterschied Kreativfreimachung und Freistempler

}Hﬂmﬂ DOCUMENTA
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Anhang 9:

Responsekurven auf Tagesbasis im B2B-Bereich
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Anhang 10:

Direct Mail Werbedruck-Verteilung in West- und Ostdeutschland

Spendings Haushalte Werbedruck

B (in TE) VT G (in 1.000) monetar quantitativ
Baden-Wiirttemberg 477.466 3.287.204.197 4,959 96,28 662
Bayern 609.590 4.715.380.033 5.927 102,85 704
Bremen 26.382 147.588.175 357 73,90 413
Hamburg 80.755 595.931.015 957 84,38 623
Hessen 257.318 1.480.452.374 2.906 88,55 509
Niedersachsen 316.628 1.756.245.926 3.804 83,24 462
Nordrhein-Westfalen 654.807 3.946.489.459 8.524 76,82 463
Rheinland-Pfalz 196.099 1.269.032.188 1.895 103,48 670
Saarland 44.996 301.454.239 504 89,28 598
Schleswig-Holstein 107.310 675.218.005 1.369 78,39 493
Gesamt West bzw. @ West 2.771.351 17.634.995.611 31.202 88,82 565
Berlin 166.635 1.246.554.461 1.932 86,25 645
Brandenburg 143.972 831.367.202 1.238 116,29 672
Mecklenburg-Vorpommern 67.954 307.602.954 845 80,42 364
Sachsen 202.760 1.502.283.914 2.207 91,87 681
Sachsen-Anhalt 120.037 775.618.036 1.201 99,95 646
Thiiringen 134.439 939.282.861 1.142 117,72 822
Gesamt Ost bzw. @ Ost 835.797 5.602.709.428 8.565 97,58 654

Quelle:

eigene Berechnung

Nielsen Direct Mail Panel; Statistisches Bundesamt (2008), S. 18;
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Anhang 11:

Fragebogen Testgruppe

Guten Tag, mein Name ist ... und ich bin ein/e Interviewer/in der Firma PhoneResearch.
PhoneResearch ist ein neutrales Marktforschungsinstitut und flihrt zurzeit eine Umfrage
Uber Kunst- und Kulturveranstaltungen durch. Dazu hatten wir gerne einige Fragen gestellt.

Bei un- und teiladressierten Direct Mails:

Kénnte ich hierzu bitte mit einer Person sprechen, die mindestens 18 Jahre alt ist und kunst-
bzw. kulturinteressiert ist?

Bei adressierten Direct Mails:

Koénnte ich hierzu bitte mit Herrn/Frau ... sprechen?

An alle:

Sind Sie damit einverstanden, an diesem Interview teilzunehmen?

Interview beginnen m
Verweigerung/kein Interesse o
Termin soll vereinbart werden m
Telefonnummer ist falsch m
Verstandigungsprobleme O
Keine geeignete Zielperson im Haushalt O
Sonstiger Abbruchgrund, weil... m

Darf ich fragen, wie alt Sie sind? (Wenn nicht mind. 18 Jahre alt: Abbruch)

Alter: ... o
Weil nicht/keine Angabe O

Haben Sie an Ihrem Briefkasten einen Hinweis angebracht, der das Einwerfen von Werbung
untersagt? (Wenn ,Ja“ bzw. ,Weil nicht/keine Angabe“: Abbruch)

Ja O
Nein o

WeiR nicht/keine Angabe m




Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 289

In unserer heutigen Umfrage geht es um Kunst- und Kultur. Ich lese lhnen nun zwei kurze
Aussagen zu diesem Thema vor. Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie personlich am
meisten zu? (Wenn eher ,geringes Interesse” bzw. ,WeiR nicht/keine Angabe: Abbruch)

Ich interessiere mich flr Kunst- und Kulturveranstaltungen o
Ich habe eher geringes Interesse an Kunst- und Kulturveranstaltungen o
WeiR nicht/keine Angabe o

Welche groflen bzw. bedeutenden Kunst- und Kulturveranstaltungen, die in diesem Jahr
stattfinden, kennen Sie? (Mehrfachnennung moglich)

Kassel: documenta m
Wien: Opernball o
Bayreuth: Wagnerfestspiele o
Hannover: Kestner Gesellschaft ,,Made in Germany“ o
Bonn: Russlands Seele o
Bonn: Agyptens versunkene Schitze o
Amsterdam: Max Beckmann in Amsterdam o
Hamburg: Erwin Wurm o
Minster: Das Musée Picasso Antibes zu Gast m
Midnster: Skulptur Projekte Miinster o
K6In: Art Cologne o
Berlin: MoMa (Museum of Modern Art) o
Berlin: Metropolitan Ausstellung o
Kenne keine o
Sonstige, ... o
Weil} nicht/keine Angabe O

In den letzten Wochen haben Sie bestimmt in unterschiedlichen Medien Informationen zu
Kunst- und Kulturveranstaltungen wahrgenommen. Koénnten Sie mir sagen, wo Sie
Informationen Uber Kunst- und Kulturveranstaltungen gesehen, gelesen oder gehort haben?
(Mehrfachnennung maéglich)

Direct Mail m
Internet o
Radio o
Flyer o

Plakat O
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Zeitung O
Fernsehen =
Sonstige, ... O
Weil nicht/keine Angabe O

Mich wirde interessieren, ob Sie in den letzten Tagen Informationen von einer Kunst- oder
Kulturveranstaltung per Post erhalten haben. Ich meine einen Informationsbrief, der im
Briefkasten war. (Nur, wenn Direct Mail noch nicht als Informationsmedium genannt wurde)

Ja O
Nein o
Unsicher ]

An alle, die Direct Mail ungestiitzt genannt haben oder sicher sind, eines erhalten zu haben:

In den letzten Tagen missten Sie folgenden Informationsbrief erhalten haben:

An alle, die Direct Mail ungestiitzt nicht genannt haben, nicht siche,r sind liberhaupt eines
erhalten zu haben, oder dieses negieren:

Ich beschreibe Ihnen jetzt noch einmal kurz den Inhalt des Informationsbriefs. Sagen Sie mir
anschlieflend bitte, ob es sich um den Brief handelt, den Sie ,,vor Augen” haben.

An alle:

Der Informationsbrief besteht aus mehreren Elementen: Umschlag, Anschreiben, Antwort-
karte und Informationsbroschiire. Es handelt sich um einen langlichen Briefumschlag, dessen
untere Halfte grau eingefarbt ist und die obere Halfte weilk. Der Absender befindet sich links
und auf der rechten Seite ist farbig eine Briefmarke aufgedruckt. Die Vorderseite der
Antwortkarte ist violett-blau und grin, die aufklappbare Broschiire hat eine griine Vorder-
seite und beinhaltet Informationen zu einer Kunst- bzw. Kulturveranstaltung. Kénnen Sie sich
daran erinnern, diesen Informationsbrief erhalten zu haben? (Wenn ,Nein“ bzw. ,WeiR
nicht/keine Angabe“: Abbruch)

Ja o
Nein o
Weil nicht/keine Angabe O

Kénnen Sie sich noch erinnern, von welcher Kunst- bzw. Kulturveranstaltung dieser
Informationsbrief war?

documenta ]

Kestner Gesellschaft ,Made in Germany“ o
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Skulptur Projekte Miinster o
Art Cologne o
MoMa (Museum of Modern Art) o
Metropolitan Ausstellung o
Sonstige, ... o
Weil nicht/keine Angabe o

Ich méchte mit Ihnen nun ausschlieRlich Giber den Informationsbrief, welchen Sie per Post
erhalten haben, sprechen. Haben Sie diesen Brief...

... selbst gedffnet und kurz Gberflogen o
... selbst gedffnet und genauer angesehen o
.. im Haushalt vorgefunden und angesehen o
... angesehen bzw. Uberflogen und sonstiges o
.. noch nicht angesehen aber fiir einen spateren Zeitpunkt aufbewahrt o
... ohne ihn anzusehen an jemand anderen weitergegeben o
... weggeworfen, ohne ihn weiter anzusehen o
Weil nicht/keine Angabe o

Wie viele Personen, Sie selbst eingeschlossen, haben den Informationsbrief angesehen?

1 Person o
2 Personen i
3 Personen o
4 oder mehr m
Keiner i
Weil nicht/keine Angabe o

Haben Sie schon einmal etwas von der documenta gehoért? (Nur, wenn documenta von Be-
fragungsperson noch nicht genannt wurde)

Ja o
Nein o

Weil nicht/keine Angabe o
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Welche Art von Veranstaltung ist die documenta?

(Kunst-)Ausstellung m
Messe m
Sonstige, ... o
WeiR nicht/keine Angabe m

Ich lese Ihnen nun einige Aussagen vor, die wir von anderen Personen zur documenta gehort
haben. Wie sehr treffen lhrer Meinung nach diese Aussagen auf die documenta zu? Ver-
wenden Sie hierzu bitte eine Skala von 1 bis 7, wobei 1 ,trifft Gberhaupt nicht auf die
documenta zu” und 7 ,trifft voll und ganz auf die documenta zu“ bedeutet. Mit den Werten
dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Die documenta ist eine der be-
deutendsten Ausstellungen zeitgendssischer Kunst.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Die documenta bietet immer vielseitige
Ausstellungen.

Trifft iberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Kreativitat kennt auf der documenta
keine Grenzen.

Trifft iberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Die documenta ist auch fiir Laien
interessant.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Auf der documenta finde ich sowohl
etablierte Positionen der internationalen Kunstszene als auch zahlreiche Neuentdeckungen.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Auf der documenta kann man Kunst
unmittelbar erleben.

Trifft iberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu
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Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Fir Kunstinteressierte ist der Besuch
der documenta ein Muss.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Ich lese lhnen jetzt einige Aussagen vor, die Handlungen oder Handlungsabsichten zur
documenta beschreiben. Bitte sagen Sie mir jeweils, ob Sie die jeweilige Handlung bereits
ausgefuhrt haben bzw. sich die Handlung vorgenommen haben oder keines von beiden.

Haben Sie Infomaterial angefordert?

Habe ich bereits getan o
Habe ich mir vorgenommen o
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen o
WeiR nicht/keine Angabe o

Haben Sie die Internetseite der documenta besucht?

Habe ich bereits getan o
Habe ich mir vorgenommen o
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen o
Weil} nicht/keine Angabe O

Haben Sie eine documenta-eCard versendet?

Habe ich bereits getan o
Habe ich mir vorgenommen o
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen o
Weil nicht/keine Angabe o

Haben Sie Freunde, Bekannte bzw. Kollegen auf die documenta aufmerksam gemacht?

Habe ich bereits getan o
Habe ich mir vorgenommen o
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen o

Weil} nicht/keine Angabe o




294

Anhang

Haben Sie den documenta-Katalog angefordert?

Habe ich bereits getan
Habe ich mir vorgenommen
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen

WeiR nicht/keine Angabe

Werden Sie die documenta besuchen?

Ja

Nein

Vielleicht
Bereits besucht

Weil nicht/keine Angabe

Wenn Sie an die letzten 12 Monate zuriickdenken — wie oft waren Sie in den folgenden

Kunst- oder Kultureinrichtungen?

Kunstmuseum
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Technisches- oder Naturkundemuseum
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Theater
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Klassisches Konzert
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe
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Rock- oder Pop-Konzert

... Mal besucht o
gar nicht o
Wie nicht/keine Angabe o

Kunstausstellung

... Mal besucht m

gar nicht o

Wie nicht/keine Angabe o
Galerie

... Mal besucht m

gar nicht o

Wie nicht/keine Angabe o

Haben Sie die documenta in den vergangenen Jahren schon einmal besucht? (Nur, wenn
documenta bekannt ist)

Ja o
Nein o
Weil nicht/keine Angabe o

Sie sagten, Sie haben die documenta in den vergangenen Jahren schon besucht, wie oft
haben Sie bereits eine documenta gesehen? (Nur, wenn vorhergehende Frage mit ,Ja“ be-
antwortet wurde)

... Mal besucht m
Weil} nicht/keine Angabe o

Und nun noch einige Fragen zu Ihnen und lhrem Haushalt. Wie viele Personen — Sie selbst
eingeschlossen — leben in lhrem Haushalt?

... Personen a

Weil} nicht/keine Angabe o

Welchen hochsten Schul- bzw. Hochschulabschluss haben Sie?

Hauptschule bzw. Polytechnische Oberschule mit 9. Klasse Abschluss o
Realschule bzw. Polytechnische Oberschule mit 10. Klasse Abschluss o

Hohere Schule bzw. Gymnasium bzw. erweiterte Oberschule o
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Universitat/FH, Fachschule, Technische Hochschule oder Akademie o

Weil nicht/keine Angabe O

Welchen Beruf Gben Sie momentan aus?

Selbststandige/Selbststandiger bzw. Unternehmer/Unternehmerin o
Freie Berufe, z. B. Arztinnen/Arzte, Rechtsanwiltinnen/Rechtsanwilte, etc. O
Angestellte/Angestellter O
Beamtin/Beamter m
In der Ausbildung O
Im Ruhestand oder zurzeit nicht berufstatig bzw. arbeitslos m
Hausfrau/Hausmann m
Schulerin/Schiler, Studentin/Student O
Sonstiges o
Keine Angabe =

Wenn Sie einmal alles zusammenrechnen, wie hoch ist dann das monatliche Nettoein-
kommen, das Sie alle zusammen in |hrem Haushalt haben, nach Abzug von Steuern und
Sozialversicherung?

Unter 1.000 Euro O
1.000 bis 2.000 Euro O
2.001 bis 3.000 Euro O
3.001 bis 5.000 Euro O
Mehr als 5.000 Euro O
Weil nicht/keine Angabe O

Vielen Dank, dass Sie sich an diesem Interview beteiligt haben.
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Anhang 12:

Fragebogen Kontrollgruppe

Guten Tag, mein Name ist ... und ich bin ein/e Interviewer/in der Firma PhoneResearch.
PhoneResearch ist ein neutrales Marktforschungsinstitut und fihrt zurzeit eine Umfrage
Uber Kunst- und Kulturveranstaltungen durch. Dazu hatten wir gerne einige Fragen gestellt.

Bei un- und teiladressierten Direct Mails:

Kénnte ich hierzu bitte mit einer Person sprechen, die mindestens 18 Jahre alt ist und kunst-
bzw. kulturinteressiert ist?

Bei adressierten Direct Mails:

Koénnte ich hierzu bitte mit Herrn/Frau ... sprechen?

An alle:

Sind Sie damit einverstanden, an diesem Interview teilzunehmen?

Interview beginnen o
Verweigerung/kein Interesse o
Termin soll vereinbart werden m
Telefonnummer ist falsch m
Verstandigungsprobleme o
Keine geeignete Zielperson im Haushalt o
Sonstiger Abbruchgrund, weil... o

Darf ich fragen, wie alt Sie sind? (Wenn nicht mind. 18 Jahre alt: Abbruch)

Alter: ... O

Weil} nicht/keine Angabe o

Haben Sie an Ihrem Briefkasten einen Hinweis angebracht, der das Einwerfen von Werbung
untersagt? (Wenn ,Ja“ bzw. ,Weil nicht/keine Angabe“: Abbruch)

Ja m|
Nein o

Weil nicht/keine Angabe o
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In unserer heutigen Umfrage geht es um Kunst- und Kultur. Ich lese lThnen nun zwei kurze
Aussagen zu diesem Thema vor. Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie personlich am
meisten zu? (Wenn eher ,geringes Interesse” bzw. ,,WeiR nicht/keine Angabe: Abbruch)

Ich interessiere mich fiir Kunst- und Kulturveranstaltungen m
Ich habe eher geringes Interesse an Kunst- und Kulturveranstaltungen m
WeiR nicht/keine Angabe m

Welche groflen bzw. bedeutenden Kunst- und Kulturveranstaltungen, die in diesem Jahr
stattfinden, kennen Sie? (Mehrfachnennung maéglich)

Kassel: documenta O
Wien: Opernball O
Bayreuth: Wagnerfestspiele O
Hannover: Kestner Gesellschaft ,Made in Germany“ o
Bonn: Russlands Seele O
Bonn: Agyptens versunkene Schiatze O
Amsterdam: Max Beckmann in Amsterdam O
Hamburg: Erwin Wurm O
Miinster: Das Musée Picasso Antibes zu Gast O
Minster: Skulptur Projekte Miinster O
Koln: Art Cologne O
Berlin: MoMa (Museum of Modern Art) O
Berlin: Metropolitan Ausstellung m
Kenne keine O
Sonstige, ... o
Weil nicht/keine Angabe O

In den letzten Wochen haben Sie bestimmt in unterschiedlichen Medien Informationen zu
Kunst- und Kulturveranstaltungen wahrgenommen. Koénnten Sie mir sagen, wo Sie
Informationen Uber Kunst- und Kulturveranstaltungen gesehen, gelesen oder gehort haben?
(Mehrfachnennung moglich)

Direct Mail m
Internet o
Radio m
Flyer O

Plakat ]
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Zeitung o
Fernsehen o
Sonstige, ... o
Weil} nicht/keine Angabe o

Haben Sie schon einmal etwas von der documenta gehoért? (Nur, wenn documenta von Be-
fragungsperson noch nicht genannt wurde)

Ja |
Nein o
WeiR nicht/keine Angabe o

Welche Art von Veranstaltung ist die documenta?

(Kunst-)Ausstellung m
Messe i
Sonstige, ... ]
Weil nicht/keine Angabe o

Ich lese Ihnen nun einige Aussagen vor, die wir von anderen Personen zur documenta gehort
haben. Wie sehr treffen lhrer Meinung nach diese Aussagen auf die documenta zu? Ver-
wenden Sie hierzu bitte eine Skala von 1 bis 7, wobei 1 ,trifft iberhaupt nicht auf die
documenta zu” und 7 ,trifft voll und ganz auf die documenta zu” bedeutet. Mit den Werten
dazwischen kénnen Sie lhre Meinung abstufen.

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Die documenta ist eine der be-
deutendsten Ausstellungen zeitgendssischer Kunst.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Die documenta bietet immer vielseitige
Ausstellungen.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Kreativitat kennt auf der documenta
keine Grenzen.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu
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Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Die documenta ist auch fiir Laien
interessant.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Auf der documenta finde ich sowohl
etablierte Positionen der internationalen Kunstszene als auch zahlreiche Neuentdeckungen.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Auf der documenta kann man Kunst
unmittelbar erleben.

Trifft iberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Inwieweit trifft die Aussage auf die documenta zu? — Flr Kunstinteressierte ist der Besuch
der documenta ein Muss.

Trifft Gberhaupt nicht zu (1)-----(2)-----(3)-----(4)-----(5)-----(6)-----(7) Trifft voll und ganz zu

Ich lese Ihnen jetzt einige Aussagen vor, die Handlungen oder Handlungsabsichten zur
documenta beschreiben. Bitte sagen Sie mir jeweils, ob Sie die jeweilige Handlung bereits
ausgefihrt haben bzw. sich die Handlung vorgenommen haben oder keines von beiden.

Haben Sie Infomaterial angefordert?

Habe ich bereits getan m
Habe ich mir vorgenommen m
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen O
WeiR nicht/keine Angabe m

Haben Sie die Internetseite der documenta besucht?

Habe ich bereits getan O
Habe ich mir vorgenommen m
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen m

Weil nicht/keine Angabe O
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Haben Sie eine documenta-eCard versendet?

Habe ich bereits getan o
Habe ich mir vorgenommen o
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen o
WeiR nicht/keine Angabe o

Haben Sie Freunde, Bekannte bzw. Kollegen auf die documenta aufmerksam gemacht?

Habe ich bereits getan o
Habe ich mir vorgenommen o
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen o
Weil} nicht/keine Angabe O

Haben Sie den documenta-Katalog angefordert?

Habe ich bereits getan o
Habe ich mir vorgenommen o
Habe ich weder getan noch mir vorgenommen o
Weil nicht/keine Angabe o

Werden Sie die documenta besuchen?

Ja =
Nein o
Vielleicht o
Bereits besucht o
Weil} nicht/keine Angabe o

Wenn Sie an die letzten 12 Monate zurlickdenken — wie oft waren Sie in den folgenden
Kunst- oder Kultureinrichtungen?

Kunstmuseum
... Mal besucht ]
gar nicht o

Wie nicht/keine Angabe o
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Technisches- oder Naturkundemuseum

... Mal besucht
gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Theater
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Klassisches Konzert
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Rock- oder Pop-Konzert
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Kunstausstellung
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Galerie
... Mal besucht

gar nicht
Wie nicht/keine Angabe

Haben Sie die documenta in den vergangenen Jahren schon einmal besucht? (Nur, wenn aus

vorstehenden Fragen hervorging, dass documenta bekannt ist)

Ja
Nein

WeiR nicht/keine Angabe




Direct Mail als Kommunikationsmedium im Kulturmarketing 303

Sie sagten, Sie haben die documenta in den vergangenen Jahren schon besucht, wie oft
haben Sie bereits eine documenta gesehen? (Nur, wenn vorhergehende Frage mit ,Ja“ be-
antwortet wurde)

... Mal besucht o

Weil} nicht/keine Angabe o

Und nun noch einige Fragen zu lhnen und lhrem Haushalt. Wie viele Personen — Sie selbst
eingeschlossen — leben in Threm Haushalt?

... Personen o

Weil nicht/keine Angabe o

Welchen hochsten Schul- bzw. Hochschulabschluss haben Sie?

Hauptschule bzw. Polytechnische Oberschule mit 9. Klasse Abschluss o
Realschule bzw. Polytechnische Oberschule mit 10. Klasse Abschluss o
Hbhere Schule bzw. Gymnasium bzw. erweiterte Oberschule o
Universitat/FH, Fachschule, Technische Hochschule oder Akademie o
Weil nicht/keine Angabe o

Welchen Beruf iben Sie momentan aus?

Selbststandige/Selbststandiger bzw. Unternehmer/Unternehmerin ]
freie Berufe, z. B. Arztinnen/Arzte, Rechtsanwiéltinnen/Rechtsanwilte, etc. ]
Angestellte/Angestellter o
Beamtin/Beamter o
In der Ausbildung o
Im Ruhestand oder zurzeit nicht berufstatig bzw. arbeitslos o
Hausfrau/Hausmann o
Schulerin/Schiler, Studentin/Student o
Sonstiges o

Keine Angabe o




304 Anhang

Wenn Sie einmal alles zusammenrechnen, wie hoch ist dann das monatliche Nettoein-
kommen, das Sie alle zusammen in |lhrem Haushalt haben, nach Abzug von Steuern und
Sozialversicherung?

Unter 1.000 Euro 0
1.000 bis 2.000 Euro o
2.001 bis 3.000 Euro O
3.001 bis 5.000 Euro O
Mehr als 5.000 Euro O
WeiR nicht/keine Angabe m

Vielen Dank, dass Sie sich an diesem Interview beteiligt haben.
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Anhang 13:

Zusammensetzung der Gesamtreaktion

Basis:n=603(457;65;81);n=116{82;14;20};n=28{25;2;1); n=61(51;3;7)undn=18{15;1; 2}

KMU D

KuKD

KuKA

KuK NL

KuK CH

M Nur Responsein % " Coupon+Responsein % B Nur Couponin %

HH D

HH D,

HHD

HH A

HH NL

HH CH

Basis:n=529(211;54;264);n=139(61;9;69);n=163(62;0;101);n=12(10;0;2);n=35(25;3;7)undn=6 (5;0; 1)
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Anhang 14:

Binnenprofil der Clusteranalyse

Variable Auspragung Clusterl | Cluster2 | Cluster3
unter 20 Jahre 0,88 % 2,36 % 0,00 %

20 bis 29 Jahre 7,89 % 19,76 % 0,00 %

_ 30 bis 39 Jahre 39,25% | 16,52% | 0,00 %
% 40 bis 49 Jahre 41,23% | 20,50% | 0,23%
50 bis 59 Jahre 10,53% | 31,71% | 3,73 %

60 bis 69 Jahre 0,22 % 9,00 % 45,45 %

70 Jahre und alter 0,00 % 0,15 % 50,58 %

weiblich 82,89% | 46,17 % | 59,91 %

Geschlecht ——

mannlich 17,11 % | 53,83 % | 40,09 %

i 1 Person 1,32 % 39,97 % | 44,52 %
TS |2personen 11,18% | 41,15% | 49,65 %
© 3 Personen und mehr 87,50% | 18,88 % 5,83 %
T« Hauptschule o. A. mit Abschluss Klasse 9 5,26 % 5,16 % 18,65 %
g é Realschule o. A. mit Abschluss Klasse 10 30,48% | 18,29% | 32,40%
:‘:5 g Gymnasium o. A. 34,21% | 30,00% | 17,72 %
Universitat/Fachhochschule o. A. 30,04% | 46,46% | 31,24 %
Selbststandige 9,65 % 12,09 % 2,10 %

Freie Berufe 3,95% 5,60 % 0,47 %
Angestellte 47,59 % | 48,08 % 0,47 %

Beamte 7,89 % 8,26 % 0,93 %

“é Arbeiter 1,54 % 2,51 % 0,00 %
@ Auszubildende 000% | 1,62% | 0,00%
Rentner/zurzeit nicht Erwerbstatige 0,88 % 4,42 % 91,38 %
Hausfrauen/-manner 27,41 % 0,15 % 3,96 %
Schuler/Studenten 0,00 % 13,42 % 0,00 %

Sonstige 1,10 % 3,83% 0,70 %

bis 5.000 Einwohner 7,24 % 1,18 % 2,80 %
% bis 20.000 Einwohner 19,96 % 7,08 % 12,59 %
Eo bis 100.000 Einwohner 17,11% | 10,77 % | 14,22%
g bis 500.000 Einwohner 15,35% | 16,37 % | 14,22 %
mehr als 500.000 Einwohner 40,35% | 64,60% | 56,18 %
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Offentlich getragene Kultureinrichtungen sind zunehmend gefordert, durch eige-
ne Einnahmen zu ihrer Bestandssicherung beizutragen. In diesem Zusammenhang
kommt dem Kulturmarketing eine besondere Bedeutung zu, die in Wissenschaft
und Praxis nur wenig Akzeptanz und Verbreitung erfahren hat — aufgrund der Be-
fiirchtung der Einschrankung der kiinstlerischen Freiheit und Kommerzialisierung
von Kultur. Eva Janina Korzen zeigt auf, wie das Marketing und die Marketing-
kommunikation im Sinne von Kunst und Kultur eingesetzt werden kénnen. Dazu
analysiert die Autorin sowohl die vor-/6konomischen Wirkungen, die ein Direct
Mail fir hochkulturelle Dienstleistungen in der Lage ist, hervorzurufen, als auch
die Faktoren, die derartige Wirkungen beeinflussen. Die Basis der Analyse bildet
ein Direktkommunikationskonzept fiir die documenta 12, das modular auf andere
Kulturinstitutionen tibertragbar ist. Die Ergebnisse der umfangreichen, mehrstu-
figen empirischen Untersuchung ermdglichen es, neue Erkenntnisse und Implika-
tionen fiir die Marketingwissenschaft sowie allgemeingtiltige und praxisrelevante
Handlungsempfehlungen ftir den Direct Mail Einsatz und das tibergeordnete Mar-

keting von Kulturbetrieben abzuleiten.
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