Institut fir Rundfunkokonomie
an der Universitat zu Koln

Carsten Westebbe

Bedarfsanalysen von Kaufertypen
als Grundlage eines Showplanungskonzepts
im Tele-Shopping

Arbeitspapiere
des Instituts fir Rundfunkokonomie
an der Universitat zu Koln

Heft 210

Koln im November 2005



Arbeitspapiere des Instituts fiir Rundfunkékonomie

ISSN der Arbeitspapiere: 0945-8999
ISBN des vorliegenden Arbeitspapiers 210: 3-938933-08-9

Schutzgebihr: € 14,--

Die Arbeitspapiere kénnen im Internet eingesehen
und abgerufen werden unter der Adresse
http://www.rundfunk-institut.uni-koeln.de

Mitteilungen und Bestellungen richten Sie bitte per Email an:
rundfunk-institut@uni-koeln.de
oder an die u. g. Postanschrift

Kritik und Kommentare zur vorliegenden Arbeit werden
ebenfalls an die obigen Anschriften erbeten oder direkt an die
Email-Adresse des Verfassers: carsten.westebbe@arcor.de

&7
Institut fiir Rundfunkokonomie
an der Universitiat zu Koin

Hohenstaufenring 57a
D-50674 Kdln

Telefon: (0221) 23 35 36
Telefax: (0221) 24 11 34



Carsten Westebbe

Bedarfsanalysen von Kaufertypen
als Grundlage eines Showplanungskonzepts
im Tele-Shopping”

ADDIIAUNGSVEIZEICNNIS ... Vi
[V 0] T o] o PN VII
1. BINleitUNG ..o 1
1.1. Einordnung des TV-Shopping ...........cccciiiiii i, 2
1.2. Problemrelevanz.....................oiiii i 5
1.3. Fragestellung ... 6
1.4. Aufbau der Arbeit ... 6

2. Ist-Zustand der ShOWPIlanuUNQ ..................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiis 7
2.1. Beteiligte Abteilungen an der Showplanung....................cccoooooi 7
2.1.1. Die Marketingabteilung...........ccccoooiiiiiiiiiii e 8

2.1.2. Die Einkaufsabteilung.............ccooooiiiiiiiiiiiiie e 8

2.1.3. Die Programmplanung...........cccoooeeeiiiiiiiiiiiiie e 9

2.1.4. Die Sendungsplanung ..........ccooeeeeiiiieiiiiiiieee e e 10

2.1.5. Das ProduCINg ......cccceeiiiiieiiiieee et eeeeeaenes 11

2.2. Informationen fiir die Showplanung ..................co, 12
2.2.1. DI€ ZIi€IGrUPPE ..eeeeeee et e e e eeeee e e e e e e e eenenes 13
2.2.2.Das SOrtiMeNt......ccooo e 13

2.2.3. Der BuSiNEeSSPIaN .......cooeiiiiiiiiee e 14

2.2.4. Umsatzstatistik der Produkte..............oooiiiiiiiiiieeee 14

2.2.5. Deckungsbeitragsstatistik der Produkte .................eviiiiiiiiiinnnns 14

2.2.6. Die RetourenqUOLE ..........ooueeiiiiieieiieeece e 15

2.2.7. Das Fernsehnutzungsverhalten..............cccccociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 15

Uberarbeitete Fassung einer im SS 2005 an der wirtschafts- und sozialwissen-
schaftlichen Fakultat eingereichten und am Institut fiir Rundfunkékonomie betreuten
Diplomarbeit



Inhaltsverzeichnis 57

2.3. Ableitung der Programm- und Sendungsplanung .......................... 16
2.3.1. Die Programmplanung ...........coooeimiuiiiiiie e 16
2.3.1.1. Quantitative Planung der Sendungsanteile................... 17
2.3.1.2. Qualitative Planung der Sendungsanteile..................... 18
2.3.2. Die Sendungsplanung...........ccooveiiiiiiiiiie e 20
2.3.2.1. Produktwahl in Abhangigkeit der
Sendungstypvorgabe ... 20
2.3.2.2. Quantitative Planung ..o 20
2.3.2.3. Qualitative Planung..........ccooeeiiiiiiiiieeeeee e 21
2.4. Schwachen der derzeitigen Vorgehensweise.................................. 23
2.4.1. Unzureichende Zielgruppenabgrenzung..........ccccceeeeeeeeeeeeeeennnnns 23
2.4.2. Schwachen in der Programm- und Sendungsplanung............... 25
. Potenziale fiir ein verandertes Showplanungskonzept ......................... 29
3.1. Instrumente des gedanderten Showplanungskonzepts ................... 30
3.1.1. Typologien und TYPEN .....ccoeriiiiiiiieee e 30
3.1.2. BedarfsanalySen ............oouuuiiiiii i 31
3.1.3. Das Data Warehouse...............uuuuuiiiiiiiiiiiiiie 32
3.1.4. Komplementare GULEI..........ccoovviiiiiiiiiieeeee e, 33
3.1.5. CrosS-SelliNg......coeiiiiiiiiiecce e 34
3.1.6. BUNAING ...ttt 34
3.2. Die TV-Shopper-Typologie als Eingrenzung der Zielgruppe.......... 35
3.2.1. Merkmale des Fernsehnutzungsverhaltens Teil |
uNd Demografie..........cooee i 37
3.2.2. Merkmale des Fernsehnutzungsverhaltens Teil Il...................... 38
3.2.3. NUtZENMErKmale ...........uuueiiiiiiiiiii e 41
3.2.4. Ubernommene Merkmale der Lebensstil-
und MilieuforsChung ........ooooeiiei 41
3.3. Erhebung des Bedarfs der Kaufertypen .................ccccooooeiiiii, 43
3.3.1. Primar- und Sekundardaten zur Erhebung
der BedarfSsStruktur..........ooooiiiiie e 44
3.3.1.1. Primarforschung mittels Befragung...............cccccoeeeee. 45
3.3.1.2. Primarforschung mittels Panels ..............cccoooiiiiiiiinnens 46
3.3.1.3. Sekundardaten mittels Befragung............cccccoeiiiiiiinnnns 47
3.3.1.4. Sekundardaten mittels Panelanalyse...............cccccccee. 47

3.3.2. Datenanalyse mit dem Data Warehouse ............ccccccoiiiienn. 47



@7 Inhaltsverzeichnis \Y

3.4. Aufbau der geanderten Programm- und Sendungsplanung........... 49

3.4.1. Ableitung der geanderten Programmplanung.............ccccceeeeeee. 50

3.4.2. Ableitung der geanderten Sendungsplanung ............ccccceeeeeenn.. 53

3.4.2.1. Komplementare Guter und Cross-Selling...................... 54

3.4.2.2. BUNAEIUNG ...covveiiiiee e 56

3.4.2.2.1. Reine BUndelung ............ccooeeieiiiiiiiiieeee, 58

3.4.2.2.2. Gemischte Bundelung.........c..ccceevvvrervnnnnnnnn.. 60

3.4.2.2.3. Sonderformen der Bundelung....................... 61

3.4.2.2.3.1. Tie-In-Sales ............cceeeeeienn. 61

3.4.2.2.3.2. Add-On-Bundling........................ 62

3.4.2.2.3.3. Cross-Couponing............ccceeunee. 63

3.4.2.2.4. Mogliche Probleme bei der Buindelung ......... 63

4. Nutzen des veranderten Showplanungskonzepts ..............ccccccceeeeeeee. 65

4.1. Die Unternehmenssicht....................cccoo 65

4.1.1. ErschlieBung neuer KAufergruppen...........coovevvvveieeeeeeeeeeeeeeennnnn, 65

4.1.2. Héhere durchschnittliche Kaufsumme je Kunde......................... 65

4.1.3. Vermeidung von Kannibalisierungseffekten ..................ccccco... 66

4.1.4. KOSteNredUZIErUNG .......uuuuiii i 66

4.1.5. KundenbinduNg .......coouiiiiiiiiieeieeeeee e 67

4.2. Die Kundensicht ... 68

4.2.1. Optimierung der Verweildauer ... 68

4.2.2. Minimierung relevanter Kosten ... 68

4.2.3. NULZENSTEIGEIUNG ... 69

5. Bewertung und AusblicK.................ccooiiiiiiiiii 70
Anhang:

Abschrift des Interviews mit Olaf Kliem, Programmplanung RTL-Shop ............ 73

LiteraturverzeiChNis ... ... 80



VI Abbildungsverzeichnis Sl
Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Stichprobenanalyse der Sendungsanteile bei QVC....................... 18
Abbildung 2: Beispielschema einer Programmplanung fur eine Woche.............. 20
Abbildung 3: Beispiel einer Sendungsplanung ... 23
Abbildung 4: Beispiellbersicht relevanter Kaufertypen im Tagesablauf............. 43
Abbildung 5: Gegenuberstellung Bedarfsstruktur und Fernsehnutzung ............. 49
Abbildung 6: Kauf / Nicht-Kauf im Zwei-Guterfall fir zwei Kunden...................... 57
Abbildung 7: Kauf / Nicht-Kauf bei reiner Bundelung.............ccoooooiiiiiiiie. 59
Abbildung 8: Kauf / Nicht-Kauf bei gemischter Bundelung ...............cccoovvvrinnnnnn. 61



Vorwort

Die Idee flur diese Arbeit Themas entstand wahrend meiner Tatigkeit als Pro-
duktprasentator (Gastmoderator) im TV-Shopping bei RTL-Shop und HSE24.
Bedingt durch meine Ausbildung zum Handelsfachwirt, mein bereits laufendes
Studium der BWL und meine Tatigkeit bei MTP - Marketing zwischen Theorie
und Praxis - e.V., Deutschlands groRter Marketingstudenteninitiative, machte
ich mir schon damals erste Gedanken daruber, wie man die Showplanung der
Sender verbessern konnte. Mit dieser Diplomarbeit ist mir die Mdglichkeit gege-
ben worden, meine damaligen Gedanken auszuformulieren. Dafir méchte ich
mich bei meinem Betreuer, Herrn Dr. Manfred Kops, der mich in den Vorge-
sprachen zu dieser Diplomarbeit ermuntert hat, recht herzlich bedanken.

Meine zweieinhalbjahrige Berufserfahrung in diesem Bereich und die enge Zu-
sammenarbeit mit meinem Hauptlieferanten, der bei allen drei TV-Shopping-
Sendern vertreten war, ermdglichten mir umfangreiche Einblicke in die Arbeits-
weise der TV-Shopping-Sender. Dieses Wissen findet in besonderem Male in
den Kapiteln 2.1. bis 2.3. Bertcksichtigung, gestltzt durch ein in 2005 geflihrtes
Interview mit Olaf Kliem, Programmplaner bei RTL-Shop (im Anhang dokumen-
tiert). Auch ihm gilt mein grof3er Dank, mich durch seine Informationen bei mei-
ner Diplomarbeit zu unterstitzen.

Danken mochte ich, last not least, meiner Familie, insbesondere meiner Mutter,
und meinen Freunden, die mich wahrend meines Studiums stets unterstutzt ha-
ben und ohne die auch die vorliegende Arbeit nie entstanden ware.

Carsten Westebbe






1. Einleitung

Mit dem Satz: ,Wer jetzt nicht kauft‘, stimmt Ralf Kiihler, Moderator bei RTL-
Shop, den Rest der im Studio befindlichen Gaste und Mitarbeiter ein, mitzu-
sprechen: ,ist selber Schuld!”. Eine Antwort wie aus einem Mund. Der wohl pra-
gnanteste Kaufaufruf im deutschen Fernsehen, der in den letzten Jahren ins
Leben gerufen wurde. RTL-Shop zahlt, wie auch HSE24 (ehemals H.O.T, Ho-
me Order Television) und QVC, zum Bereich des Tele-Shopping. Sie unterbrei-
ten ein 24-stundiges Produkt- und Dienstleistungsangebot via Fernsehen an die
Haushalte in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

Doch was ist Tele-Shopping eigentlich genau betrachtet? Das Fremdworter-
buch des Duden (6. Uberarbeitete und erweiterte Auflage 1997, Seite 802) be-
schreibt es als eine griechisch-englische Wortkombination, als ,das Einkaufen
per Bestellung von im Fernsehen od. durch andere elektronische Medien ange-
botene Waren“." In der Literatur wird unter Tele-Shopping eine Form des Di-
rektmarketing bzw. Direktvertriebs? verstanden, bei dem die Kunden durch me-
dialen Angebotsempfang zu Hause die sofortige Mdglichkeit erhalten, mittels
fernmundlicher, postalischer oder elektronischer Bestellung Produkte und/oder
Dienstleistungen zeitverzogert zugestellt zu bekommen. Somit gehort es zur
Form des Versandkaufs, eingeleitet durch eine mediale Angebotsprasentation.®
Im weiteren Verlauf der Arbeit wird unter Tele-Shopping also der mediale An-
gebotsempfang zu Hause verstanden, der Uber einen fernmundlichen, postali-
schen oder elektronischen Bestellvorgang als direkten Rickkanal die unmittel-
bare Mdéglichkeit eines Versandkaufs bietet.

Tele-Shopping gehért zum Bereich des T-Commerce®, welcher alle Facetten
umfasst, bei denen Fernsehen als Distributionskanal genutzt wird, und hat in
2004 mit den drei beschriebenen Sendern ein Umsatzvolumen von ca. 940 Mio.
Euro, von 2,7 Mrd. Euro Gesamtumsatz im T-Commerce (ohne Merchandising),
auf sich vereinen kénnen.®> Gegeniiber 2003 entspricht dies einem Wachstum

' Zu den anderen elektronischen Medien zahlen z.B. CD-ROM, Prasentationen und

Angebote via eMalil, Fax, etc.

Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping: Absatz- und Programmplanung eines
TV-Shoppingsenders, Stuttgart 1999, S. 19 f. Siehe auch Rohrbach, Peter: Interakti-
ves Teleshopping, hrsg. von Picot / Reichwald, Wiesbaden 1997, S. 7. Werner, Olaf:
Teleshopping, Frankfurt a.M. 1996, S. 13

In Anlehnung an Meffert, Heribert: Marketing: Konzepte Marktorientierter Unterneh-
mensflihrung, 9. Auflage, Wiesbaden 2000, S. 888-893. Ahnlich Swoboda, Bernhard:
Die Bedeutung der Akzeptanzmessung bei modernen Informations- und Kommunika-
tionssystemen, St. Gallen1996, S. 5. und S. 17 f.; Rohrbach, Peter: Interaktives Tele-
shopping, a.a.0., S. 7

T-Commerce: Pay-TV, Video on Demand, Tele-Shopping, 0190-Servicenummern
sowie Merchandising u.a. Nachzulesen in: o.Verf. Die Nahe Zukunft des Fernsehens,
in Internet:  http://www.4managers.de/01-Themen/. %5C1OInhaIte"/05Casp°/05CT-
Commerce.asp?hm=1&um=T, Stand: 04.06.05. Ahnlich Goldmedia GmbH: TV Sen-
der generieren immer mehr Umsétze auRerhalb des traditionellen Werbegeschafts, in
Internet: http://www.goldmedia.de/, Stand: 19.04.05

Goldmedia GmbH: TV-Sender generieren immer mehr Umsatze aufierhalb des tradi-
tionellen Werbegeschafts, a.a.o., 0.S.
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von etwa 180 Mio. Euro.® Davon erwirtschaftete alleine QVC in den ersten drei
Quartalen 380 Mio. Euro und erreichte damit vorzeitig den Vorjahresumsatz.’
Nach Aussage von Goldmedia (Medienberatung in Berlin) entfallen bis 2009 ca.
1,5 Mrd. Euro, von schatzungsweise 5,1 Mrd. Euro Gesamtumsatz, auf das Te-
le-Shopping. Dies entspricht einer geschatzten Wachstumsrate von ungefahr
11% per anno. Neben RTL-Shop, HSE24 und QVC zahlen auch die stark wach-
senden Bereiche der Reise-Shopping-Sendungen und Sender wie 1-2-3-TV zu
diesem Bereich und bilden damit das stérkste Segment des T-Commerce.®

Da der Begriff des Tele-Shopping sehr weit gefasst ist (siehe oben), sich die
vorliegende Arbeit aber ausschliel3lich mit dem Bereich des TV-Shopping9 be-
schaftigt, gilt es diesen zunachst enger abzugrenzen.

1.1 Einordnung des TV-Shopping

TV-Shopping, als Variante des Tele-Shopping, benutzt das Massenmedium
Fernsehen als Hinkanal, als klassischen Riickkanal das Telefon.'® Somit fallen
darunter in Werbeblocke eingeschobene, ein- bis zweiminutige Werbungen mit
direkter Kaufaufforderung und telefonischem Ruickkanal, der so genannte Direct-
Response-Television-Spot (DRTV-Spot)"" sowie Infomercials bei denen den
Kunden ausschliellich ein Produkt (oder eine Dienstleistung) in einer vorgefer-
tigten Sendung von 15 bis 60 Minuten angeboten wird.'? Ahnlich wie bei den
TV-Shopping-Sendern™ werden bei Infomercials Produkte iiber einen lidngeren
Zeitraum im Zusammenspiel zwischen einem Moderator und einem Gastmode-
rator (Produktprasentator) dargeboten. Der Kunde erhalt umfangreiche Informa-
tionen Uber Eigenschaften und Nutzungsmoglichkeiten des Produktes, oftmals
unterstitzt durch Bilder, Videobeitrage und Aussagen bestehender Kunden. In-
fomercials, oft synchronisiert aus dem englischsprachigen Raum Ubernommen,
werden Uberwiegend in den spaten Abend- und Nachtstunden als Fenster'*

® Goldmedia GmbH screendigest: Watch it, snap it, buy it — Einkaufen mit der Fernbe-

dienung, in Internet: http://www.goldmedia.de/, Stand: 19.04.05

Langer, Ulrike: Couch-Potatoes im Kaufrausch, in Internet. http://www.ksta.de/htmi/-
artikel/1107881213214.shtml, Stand 06.04.2005

Goldmedia GmbH: TV-Sender generieren immer mehr Umsatze aufierhalb des tradi-
tionellen Werbegeschafts, a.a.o., 0.S.

Begriff In Anlehnung an Rohrbach, Peter: Interaktives Teleshopping, a.a.o., S. 9
' ebenda, S.10. Ebenso Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o., S.19 f.
Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o., S.17. Ahnlich Werner, Olaf: Te-
leshopping, a.a.o., S. 13 ff. Als Beispiele sollen hier die Spots der Firma DELL ange-
fuhrt werden und die neuen Spots von Quelle in Kooperation mit Privileg.

In Anlehnung an Fuhr, Michael: Immer mehr Deutsche bestellen per Bildschirm, in: In-
fosat 11/96, Nr.104, 0.0. 1996, S. 50. Siehe auch o.Verf, in Internet: http://-
medialine.focus.de/PM1D/PM1DB/PM1DBF/pm1dbf.htm?snr=2614,Stand:
05.06.2005

TV-Shoppingsender werden hier als die Spartensender verstanden, die ausschliellich
TV-Shopping betreiben, also RTL-Shop, HSE24 und QVC.

Fenster beschreibt hier eine zeitlich befristete Ausstrahlung auf einem Sender, z.B.
im Kabelnetz, der nicht reiner TV-Shoppingsender ist. Beispielsweise (bspw.). TV
Shop auf TV nrw. Aber auch originar deutschsprachige Infomercials zahlen dazu.

1

12

13

14
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eingesetzt. Der Vorteil der DRTV-Spots und Infomercials liegt darin, dass sie
jederzeit beliebig oft ausgestrahlt werden konnen. Sie werden in die Programm-
planung der jeweilig ausstrahlenden Sender integriert und bedurfen keiner eige-
nen Sendungsplanung, da nur ein Produkt angeboten wird.

Auch die eingangs erwahnten Reise-Shopping-Sendungen wie TV Travel Shop
und Sonnenklar TV sind dem TV-Shopping zuzuordnen. Diese Shops offerieren
Urlaubsreisen. Sie bieten damit lediglich eine Produktkategorie an, diese aber
in unterschiedlichen Varianten: den Pauschalurlaub, die Abenteuerreise, den
Single-Club-Urlaub und ahnliches. Auch diese Form wird derzeit nur als Fenster
auf unterschiedlichen Sendern angeboten und unterliegt daher keiner eigenen
Programmplanung. Eine eingeschrankte Form der Sendungsplanung muss hier
aber dennoch betrieben werden, da nicht nur eine Reise je Sendung anboten
wird. Deshalb muss zumindest die Reihenfolge und die Dauer je Prasentation
festgelegt werden.

Allen bisher beschrieben Formen ist gemein, dass keine eigenstandige Pro-
gramm- und Sendungsplanung durch die Anbieter bzw. Produzenten solcher
Sendungen erfolgen muss (einzige Ausnahme: die eingeschrankte Sendungs-
planung der Reise-Shopping-Sendungen). Folglich muss auf deren Seite weit-
aus weniger Forschungsaufwand betrieben werden, vor allem im Bereich der
Rezipientenforschung, die sich mit der Frage beschaftig, wer wann, welche
Sendungen warum rezipiert'> und deshalb der Zielgruppe angehért. Des Weite-
ren stellen diese Formate eine zusatzliche Einnahmeform der Fernsehsender
neben der bspw. klassischen Spotwerbung und dem Sponsoring dar. Diese
Formen sind daher nicht Betrachtungsschwerpunkt dieser Arbeit, sollten aber in
der Abgrenzung aufgefuihrt werden, da sie dem TV-Shopping zugeschrieben
sind.

TV-Shopping-Sender wie HSE24, QVC und RTL-Shop unterscheiden sich von
den vorangegangenen Formen dahingehend, dass sie alle ein eigenstandiges
Sparten-Verkaufsprogramm erstellen, 24 Stunden am Tag, 7 Tage die Woche.™
Dabei werden Warengruppen von Schmuck und Haushaltsgeraten tber Elektro-
nik bis zu Miinzsammlungen beriicksichtigt'’, die wie Infomercials dargeboten
werden. Die Sender finanzieren sich ausschlieBlich aus den Gewinnen der Pro-
duktverkaufe und besitzen keine weiteren Einnahmepotenziale wie klassische
TV-Spots oder Sponsoring.

QVC (Start 1997) erreicht mit dem Vertrieb via Kabel und Satellit ca. 34,5 Mio.
deutschsprachige Haushalte, also inklusive Osterreich und Schweiz (Stand

' Vgl. hierzu Six: Forderungen der Wirkungsforschung an die Programmplanung, in:
TV-Zuschauerforschung - das Mal aller Dinge?, hrsg. von LPR Medien Collogium,
Ludwigshafen 1995, S. 42 ff. Siehe auch Szezinski: Zuschauerforschung und Pro-
grammplanung in der Praxis, in: TV-Zuschauerforschung - das Mal aller Dinge?,
hrsg. von LPR LPR Medien Collogium, Ludwigshafen 1995, S. 71 f.

'® Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o., S.17 f.

" fiir eine Tiefergehende Betrachtung des Sortiments siehe: http://www.rtlshop.de,
http://www.hse24.de und http://www.qvc.de
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2004)."® Dabei existieren je nach Land und Vertriebsmdglichkeit unterschiedli-
che Sendezeiten. In Deutschland ist QVC mit einem festen, eigenen, Sende-
platz taglich 24 Stunden live zu empfangen, sowohl Uber Kabel als auch Satellit.
Fensterprogramme werden vor allem in Osterreich angeboten.™

Mit 33 Mio. deutschsprachigen Haushalten (Stand 2004) liegt HSE24 (Start
1995) nur knapp hinter QVC. Neben dem eigenen Kanal im Kabel als auch Uber
Satellit existieren Fenster auf Sat.1, Mo-Fr 9.00-10.00 Uhr und 2.00-3.00 Uhr,
und Kabel 1, taglich 7.30-8.30 Uhr und Mo-Fr. 3.00-4.00 Uhr.?® HSE24 ist in
Deutschland ebenfalls 24h taglich zu empfangen, davon 16 Stunden live.?! In
den verbleibenden 8 Stunden werden verkaufsstarke Produkte als live-on-tape-
Mitschnitte??, dem Sendungstyp entsprechend, neu zusammengestellt und wie-
derholt.

RTL-Shop (Start 2001), der jlingste der drei Sender, und derzeitigem Sitz in
KéIn?3, wird bis Mitte 2005 seine Reichweite durch weitere Einspeisung in lokale
Kabelnetze auf 17 Mio. Haushalte erhdhen kénnen?*. Derzeit ist das 24-stiindi-
ge Programm bundesweit nur via Satellit (analog und digital) zu empfangen.
Davon sind unterhalb der Woche 8 Stunden live und am Wochenende 12. Der
Rest ist live-on-tape. Damit hat RTL-Shop neben der geringsten Reichweite
auch den geringsten Anteil an Live-Sendungen. Weiterhin bestehen Fenster auf
RTL, VOX und n-tv sowie einige Sendeplatze in lokalen Kabelnetzen.? Durch
die geringere Reichweite entstehen RTL-Shop erhebliche Wettbewerbsnachtei-
le, denn die Reichweite spielt beim Erfolg solcher Sender eine herausragende

'® Brien, Jérn: QVC steigert Umsatz und Ergebnis, in Internet: http://www.pressetext-

.at/pte.mc?pte=040511028, Stand 23.05.05

fur eine genaue Aufschlisselung der Sendeplatze inklusive aller Fenster siehe: http-
/lwww.qvc.de/degasp/frameset.asp?nfs=/degasp/germany_nest.tpl&dd=/dehtml/uebe
r_uns/drill_down/drill_ueberuns.html&nest=/dehtml/ueber_uns/wir_ueber_uns/kabel_s
atellit/kabel_satellit.ntml.

Vgl. von Mellenthin, Kaspar: Keynote Customer Management HSE24, S.5 in: https:-
/...Ipublic/cm_web.nsf/SysWebRessources/forum_files/$FILE/Keynotes_zum_Custom
er_Management-HSE.pdf, 05.05.2005

2! ebenda, S. 3
22

19

20

hierbei werden die Originalsendungen nur dahingehend verandert, dass die neuen
Sendungen mit Produkten aus verschiedenen, gleichartigen Sendungstypen, im Ta-
gesablauf zusammengestellt werden. Es werden keine Szenen herausgeschnitten.
Daher der Ausdruck ,live-on-tape®“.

% Dieser wird sich, nach Aussage des Geschéftsfilhrers Heinz Scheve, 2006 nach Han-

nover verlagern. Nachzulesen in: o.Verf.: RTL-Shop zieht von Koéln nach Hannover, in
Internet: http://www.express.de/serviet/Satellite?pagename=XP/index&pageid=10043-
70693392&rubrik=200&artikelid=1117300280494&regid=1, Stand 05.06.05

% Siehe o.Verf.: RTL SHOP nun auch in Nordrhein-Westfalen im Kabelnetz, in Internet:

http://www.rtlshop.de/rtishop/servlet/~tvm5/rtishop/subsites/presse_7.html, Stand
12.06.05

% giehe o.Verf., RTL SHOP ab 1. Juli auch im niedersachsischen Kabel ,in Internet:
http://www.rtlshop.de/rtishop/servlet/~tvm5/rtishop/subsites/presse_4.html, Stand:

12.06.05
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Rolle, da jeder Zuschauer einen potenziellen Kunden im Sinne eines Kaufers
darstellt.?®

1.2 Problemrelevanz

Der Bereich des TV-Shopping zeigt grol3es Potenzial und wachsende Zustim-
mung bei den Zuschauern. Einer aktuellen Studie von Goldmedia zufolge geho-
ren knapp ein Drittel aller TV-Zuschauer zur aktiven Zuschauerschaft der TV-
Shopping-Sender. Auf die Gesamtbevolkerung ab 14 Jahren Ubertragen ergibt
dies ca. 5,4 Mio. Kunden. Von denen wiederum hat ein Drittel mindestens ein-
mal etwas bestellt, knapp die Halfte sogar mehrfach und regelmaRig.?” Aber die
zuletzt beschriebenen TV-Shopping-Sender stehen vor dem Problem, eine ei-
gens an dem Bedarf und den Fernsehgewohnheiten bestehender sowie poten-
zieller Kaufer (auch gleichzeitig Zuschauer) ausgerichtete Programm- und Sen-
dungsplanung erstellen zu mussen. Das Massenmedium Fernesehen erreicht
gegenuber anderen Medien eine Vielzahl heterogener Zuschauer (Rezipienten).
Nur eine genaue Kenntnis der Fernsehgewohnheiten der Rezipienten im Ta-
gesablauf und deren Kaufverhalten, kombiniert mit dem Wissen um die Pro-
dukte die die Rezipienten Uber das Fernsehen zu kaufen winschen, ermoglicht
eine Erfolg versprechende Programm- und Sendungsplanung und somit den Er-
folg des Unternehmens.

Doch betrachtet man die Programm- und Sendungsplanungen der Sender®®, so
wird der Eindruck vermittelt, dass zwar bedingt die Bedarfe, nicht aber die Fern-
sehgewohnheiten Einfluss finden. Es gibt offensichtlich keine festen Pro-
grammplétze fiir bestimmte Sendungstypen.?® Es stellt sich auch die Frage, ob
Sendungstypen wie Schmuck, Elektronik, Putzen, etc., oft mit Produkten ahnli-
cher Verwendungseigenschaften den gewulnschten Effekt bei den Zuschauern
hervorrufen, die laufende, wie auch die folgende Sendung anzuschauen und
Produkte aus dem Sortiment des Senders zu kaufen?

% |n Anlehnung an o.Verf.: GroRes Potential, in: Medienspiegel, Jahrgang 21, Nr. 46,

Koln 1997, S. 3. o.Verf.: RTL SHOP ab 1. Juli auch im niedersachsischen Kabel ,in In-
ternet: http://www.rtlshop.de/rtlshop/serviet/~tvm5/rtishop/subsites/presse_4.html,
Stand 12.06.05. Werner, Olaf: Teleshopping, a.a.o., S. 15.

o.Verf.: Studie: Jeder Dritte schaut Teleshopping, in Internet: http://www.infosat.info-
/Meldungen/?msgID=15092, Stand 23.05.05

Einzusehen fur mehrere Tage auf den Homepages der jeweiligen Sender.

Diese Vorgehensweise wurde in einem Interview mit Olaf Kliem, Programmplaner bei
RTL-Shop, bestatigt. Dieses, vom Verfasser gefiihrte Interview, ist dem Anhang die-
ser Arbeit zu entnehmen (S.73 ff.). Siehe S. 74.

27

28

29
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1.3 Fragestellung

Fragen, die sich nun zwangslaufig ergeben, sind solche, die sich mit der derzei-
tigen Vorgehensweise der Programm- und Sendungsplanung beschaftigen:

- Welche Rolle spielt die Programm- und Sendungsplanung beim Erfolg
der TV-Shopping-Sender? Gibt es Analogien zu anderen Fernsehsen-
dern?

- Welche Abteilungen sind in welchem Umfang an der Planung beteiligt?
Welchen Einfluss haben diese Abteilungen im Planungsprozess? Gibt es
Interdependenzen?

- Welche Informationen Uber den Bedarf und die Fernsehgewohnheiten
der Zuschauer werden ermittelt? Wer ist/sind die Zielgruppe/n?

- In welchem Umfang finden diese Informationen Berlcksichtigung bei der
Planung?

Weiterfuhrende Fragen sind:
- Wo sind Schwachen der praktizierten Vorgehensweise?

- Welche Maoglichkeiten bieten die Markt- und Rezipientenforschung zur
Erfassung der Bedarfe und Fernsehgewohnheiten? Wie kdnnen diese
besser in die Planung integriert werden?

- Welche absatzpolitischen Malknahmen kénnen in der Sendungsplanung
berlcksichtigt werden, um die Umsatze und folglich auch die Gewinne zu
erhdhen?

Diese Fragen gilt es in den kommenden Abschnitten zu untersuchen und zu be-
antworten.

1.4 Aufbau der Arbeit

Das Kapitel 2 beschreibt zunachst den Ist-Zustand und somit die derzeitige Vor-
gehensweise zur Erstellung der Programm- und Sendungsplanung. Im letzten
Teil des Kapitels werden die Schwachen des Systems dargelegt. Sie bilden den
Ausgangspunkt der in Kapitel 3 zugrunde gelegten Verbesserungspotenziale ei-
nes veranderten Planungskonzepts. Diese beinhalten Ansatze der Markt- und
Rezipientenforschung als auch absatzpolitische Malknahmen auf der Ebene der
einzelnen Sendungen, innerhalb jeder einzelner und sendungsubergreifend.
Kapitel 4 zeigt die dadurch entstehenden Vorteile auf der Anbieter- wie auch
der Kundenseite. In Kapitel 5 wird eine Bewertung das Planungskonzept vorge-
nommen sowie ein Ausblick weiterer Verwendungsmoglichkeiten. In diesem
wird erlautert, wie dieses Konzept auch in anderen Bereichen der nicht TV-
Shopping-Sender zum Einsatz kommen kann.



2. Ist-Zustand der Showplanung

Bislang wurde, wenn es um Planung ging, immer von der Programm- und Sen-
dungsplanung gesprochen. Die Programmplanung entspricht hierbei einer eher
strategischen Ausrichtung. Ihr Planungshorizont belauft sich bei TV-Shopping-
Sendern auf mehrere Wochen. Sie legt fest, an welchem Tag, zu welcher Ta-
geszeit welcher Sendungstyp und zu welchen Sendungsanteilen ausgestrahlt
werden soll (horizontale und vertikale Struktur). Sie definiert die Rahmenbedin-
gungen fur die Planer auf der Sendungsebene, den eigentlichen Showplanern.
Auf Grundlage dieser Informationen obliegt es dem Showplaner, dem Sen-
dungstyp entsprechend, die in Frage kommenden Produkte zeitlich und quanti-
tativ festzulegen.>® Dieser eher kurzfristige Planungshorizont variiert zwischen
den einzelnen Sendern.*' Diese beiden Ebenen sind eng miteinander verbun-
den. Verandert man gewisse Charakteristika der einen Ebene, hat dies Auswir-
kungen auf die andere, und vice versa. Eine ahnliche Verbundenheit wie zwi-
schen der Programm- und Sendungsplanung besteht zwischen der Programm-
und Sendungsplanung und der Einkaufs- sowie Marketingabteilung, da durch
eine hierarchische Struktur Restriktionen durch die Einkaufs- und Marketingab-
teilung fur die Programm- und Sendungsplanung existieren.

Diese drei, respektive vier, Hauptbereiche, die in unterschiedlicher Weise zur
Planung beitragen, sind aber nicht unabhangig voneinander und in einem ge-
wissen Grade gleichberechtigte Abteilungen, trotz hierarchischer Struktur.*?
Entscheidungen in einer der Abteilungen haben stets Auswirkungen auf eine
oder gar alle anderen Abteilungen. Gibt beispielsweise die Marketingabteilung
eine neue Zielgruppenausrichtung vor, so musste der Einkauf auf die eventuell
neuen Bedurfnisstrukturen eingehen und das Sortiment des Senders anders
gestalten. Diese neue Sortimentsgestaltung kdnnte dann zu anders gearteten
Sendungstypen fuhren, die auch zu anderen Tageszeiten ausgestrahlt werden
mussten als die bisherigen. Und die Showplaner, als letzte Instanz, mussten ih-
re inhaltliche und zeitliche Produktausrichtung Uberarbeiten.

Aus diesem Grund konnen die Abteilungen fur eine weitere Betrachtung nicht
losgeldst von einander gesehen werden, sondern werden im Folgenden unter
dem Begriff der Showplanung gleichermallen Rucksicht finden.

2.1. Beteiligte Abteilungen an der Showplanung

In diesem Kapitel werden die oben dargestellten Abteilungen und deren Funkti-
onen im Zuge der Showplanung naher erlautert. Zu den bereits aufgefuhrten
Abteilungen wird noch das Producing erganzt. Auch wenn es nur im einge-
schrankten Malde Einfluss auf die Showplanung nimmt, sollte es nicht vernach-

% In Anlehnung an Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.0., S. 79, S. 90

" Bei RTL-Shop liegt er bei ein bis zwei Tagen. Man ist aber versucht diesen auf bis zu
7 Tage zu erhdhen. Bei Gesprachen mit Gasten der anderen Sender ergab sich, dass
die Sender bestrebt sind einen Vorlauf von ca. zwei bis drei Wochen einzuhalten.

% vgl. ebenda, S. 79. Aber die Abteilungen sind weitestgehend gleich gestellt. So zu-
mindest Kliem. Siehe hierzu S. 75 im Anhang.
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lassigt werden, da das Producing das Bindeglied zwischen Planung und Um-
setzung bildet.

2.1.1. Die Marketingabteilung

Das Marketing umfasst eine Vielzahl von Funktionen, Aufgaben und Sichtwei-
sen.® Im Rahmen dieser Arbeit werden jedoch nur die fiir die Showplanung re-
levanten Funktionen kurz dargestellt.

Die Marketingabteilung nimmt eine Marktsegmentierung vor. Dabei wird eine
heterogene Gesamtmenge, hier die Fernsehzuschauer, in homogene Teilmark-
te aufgeteilt. Die Aufteilung erfolgt anhand signifikanter Merkmale der potenziel-
len und aktuellen Kunden. Als Ergebnis werden auf diese Weise Zielgruppen
definiert**, die es im Rahmen der unternehmerischen Tétigkeit mit den absatz-
politischen Instrumenten zu bearbeiten gilt.®*®> Zur Abgrenzung der verschiede-
nen Segmente und Zielgruppen stehen verschiedene Merkmale bzw. Merk-
malskombinationen zur Verfigung. Diese reichen von demografischen Merkma-
len Uber kaufverhaltensbezogene bis hin zu nutzenorientierten und soziodko-
nomischen.®® In weiteren Marktforschungsprozessen wird das Konsumenten-
verhalten analysiert. Denn nur wer das Verhalten der Konsumenten versteht,
kann durch gezielten Einsatz der absatzpolitischen Instrumente dieses im Sinne
der Unternehmensziele beeinflussen.*” Hierzu wird vor allem das Konsumver-
halten der bestehenden Kunden der TV-Shopping-Sender (TV-Shopper) unter-
sucht, um Regelmafigkeiten in den Bestellungen und mdgliche Konsumprafe-
renzen herauszufiltern, die eine Ableitung aktuellen und zukinftigen Bedarfs er-
moglichen sollen. Auch allgemeine Fernsehnutzungsdaten (Verweildauerda-
ten), beispielsweise der GfK*-Forschungsgruppe, flieRen in diese Analyse ein,
um Nutzungspraferenz des TV-Shopping-Angebots der Zielgruppen zu ermit-
teln.>® Auf dieser Grundlage werden Prognosen des zukiinftigen Fernsehverhal-
tens erstellt, die bei der Planung des Programms und der Sendungen berUck-
sichtigt werden. Diese Zielgruppen- und Konsumenteninformationen sind maf3-
gebend fur alle anderen Abteilungen, die an der Showplanung beteiligt sind.

2.1.2. Die Einkaufsabteilung

Der Einkauf bildet die Schnittstelle zwischen den auf Lieferantenseite angebo-
tenen und auf Kundenseite nachgefragten Produkten. Seine zentrale Aufgabe,

3 Siehe hierzu Wohe, Giinther: Einfihrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre,

19. Auflage, Minchen 1996, S. 598.

Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, Wiesbaden 2003, S. 314. Ahnlich Wé-
he, Ginther: Allgemeine BWL, a.a.o., S. 600.

% Meffert, Heribert: Marketing, a.a.o., S. 214
36

34

Siehe hierzu Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 315
¥ In Anlehnung an Wéhe, Giinther: Allgemeine BWL, a.a.o0., S. 600

¥ GfK = Gesellschaft fiir Konsumforschung, Niirnberg.

¥ Kliem, Olaf, Anhang S. 75
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nach den aus der Marketingabteilung vorgegebenen Informationen Uber Ziel-
gruppen und deren jetzigen und kunftigen Bedarfsstrukturen sowie Kaufverhal-
tenskenntnissen, ist es, entsprechende Lieferanten zu finden und solche Pro-
dukte in das Sortiment des TV-Shopping-Senders aufzunehmen, die auf Kun-
denseite abgesetzt werden koénnen.*® Durch die Summe der Warengattungen
und die Anzahl der einzelnen Artikel je Gattung wird das Sortiment (Tiefe und
Breite) des TV-Shopping-Senders festgesetzt. Der Einkauf ist in Anlehnung an
die eben erwahnten Warengattungen aufgegliedert, mit je einem anderen Ein-
kaufsschwerpunkt. So existieren Einkaufer flr die Warengruppen Schmuck, E-
lektronik, Haushalt, Auto und Motorrad, etc., *' als ,Einkaufspezialisten®, die
sich besonders gut auf den entsprechenden Beschaffungsmarkten auskennen
und am besten mit den fur sie relevanten Forschungsergebnissen der Marke-
tingabteilung* vertraut sind. Hierdurch wird eine hohe Effizienz der einzelnen
Einkaufsabteilungen erreicht.

2.1.3. Die Programmplanung

Die Programmplanung ist vielschichtig und komplex. Zum einen muss sich die
Programmplanung am Zuschauer orientieren, zum anderen Orientierungshilfe
fur den Zuschauer sein, vor allem in Anbetracht der Vielzahl der um die Zu-
schauergunst konkurrierenden Sender.*® Dabei muss sie die differierenden
Fernsehgewohnheiten der Zuschauer berucksichtigen, die durch Konkurrenz-
programme anderer Sender, Wochen- bzw. Wochenend- und Feiertage, Frei-
zeitangebote und vieles mehr beeintrachtigt werden.**

Aber der Mensch neigt auch dazu, nach Gewohnheiten zu leben. Das Fernseh-
nutzungsverhalten® zahlt dazu. So besteht die Mdglichkeit, durch die Prgramm-
planung eine feste, vorhersehbare Programmstruktur als Informationsgrundlage
fur den Zuschauer zu erstellen, die in das Schema seiner Fernsehgewohnhei-
ten passt. Auf diesem Wege kann unter Umstanden mit der Programmplanung
das Fernsehnutzugsverhalten der Zuschauer in dem Malle zum eigenen Nut-

0 In Anlehnung an Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.0., S. 50. Hom-
burg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o. S. 187

Eine gleich geartete Aufteilung findet sich spater auf der Ebene der Sendungsplanung
wieder.

Bei RTL-Shop z.B. betreibt die Einkaufsabteilung zusatzlich eine die der Marketingab-
teilung erganzende, eigenstandige Marktforschung, insbesondere fir die Produktpra-
ferenzen der Kunden. Kliem, Olaf, Anhang S. 75.

41

42

3 Siehe hierzu Schéneberger: Wer kein Profil hat, wird nicht Giberleben, in: Konzepte

und Strategien der Programmierung im deutschen Fernsehen, hrsg. Paukens /
Schimchen, Minchen 1999, S. 37 f. Jansing, Thomas: Programm ist nicht nur das,
was man sieht, in: Konzepte und Strategien der Programmierung im deutschen Fern-
sehen, hrsg. Paukens / Schiimchen, Miinchen 1999, S. 24.

ebenda (Jansing), S. 26 f. Kéberlin, Jan: Das ganze ist mehr als die Summe der Teile,
in: Konzepte und Strategien der Programmierung im deutschen Fernsehen, hrsg.
Paukens / Schumchen, Minchen 1999, S. 19. Gruninger-Hermann, Christian: Tele-
shopping, a.a.o., S. 91ff., S.101-104.

Das Fernsehnutzungsverhalten zahlt zu den in der Marketingabteilung zu generieren-
den Konsumenteninformationen.

44

45
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zen beeinflusst werden, dass Zuschauer bewusst den TV-Shopping-Sender ein-
schalten *® und Kunde des Senders werden.

Die Programmplanung beschaftigt sich daher zum einen mit der Horizontalpla-
nung. In dieser gilt es, Programmplatze fur bestimmte Sendungstypen im Wo-
chenablauf festzulegen, die sich an den Fernsehgewohnheiten der Zuschauer
und somit der potenziellen und aktuellen Kunden orientieren. Ziel sollte es sein,
mitunter taglich zu einer bestimmten Zeit, den gleichen Sendungstyp zu prasen-
tieren. Dies ist laut Jansing (Bayerischer Rundfunk, Munchen) der wichtigste
Schemaansatz einer Programmplanung.*’

Zum anderen gilt es, bei der Vertikalplanung die einzelnen Sendungstypen im
Tagesablauf zu planen.*® Hierbei muss vor allem darauf geachtet werden, dass
keine ungewollten Zielgruppenwechsel (bei angenommener, gleicher Zuschau-
erstruktur) auf Grund der nacheinander folgenden Sendungen entstehen. Die
Sendungstypen sollten demnach moglichst aufeinander aufbauen, um die be-
stehenden Zuschauer zu animieren in die nachste Sendung zu folgen.*® Erfolgt
ein Zielgruppenwechsel auf Grundlage des Fernsehnutzungsverhaltens seitens
der Zuschauer, ist dieser bei der Reihenfolgeplanung der Sendungen in den Ta-
gesablauf zu integrieren.

In beiden Planungsbereichen missen sowohl Entscheidungen in quantitativer
als auch qualitativer Sicht getroffen werden. Dass heil3t, es muss geplant wer-
den, welcher Sendungstyp wie haufig innerhalb einer Woche insgesamt ausge-
strahlt werden soll (Sendungsanteile in quantitativer Sicht) und an welchen Ta-
gen innerhalb der Woche und zu welchen Tageszeiten (qualitative Sicht).>® Das
hieraus resultierende Schema (zweidimensionaler Raum: horizontale Achse:
Wochentage und vertikale Achse: Tageszeiten mit den eingetragenen Sen-
dungstypen) dient der Sendungsplanung als Grundlage fur den weiteren Pla-
nungsschritt (Siehe Abbildung 2: Beispielschema einer Programmplanung fiir
eine Woche, Seite 19).

2.1.4. Die Sendungsplanung

Anhand dieses Schemas ist fur jeden einzelnen Showplaner ersichtlich, wann
eine in seine Planungsverantwortung fallende Sendung ausgestrahlt wird. Der
Aufbau der Sendungsplanungsabteilung orientiert sich an der Aufbauordnung
der unter Kapitel 2.1. aufgefilhrten Einkaufsabteilung®', also den Warengrup-
pen, die auch Grundlage der Sendungstypendefinition sind.

46 Siehe hierzu Korbelin, Jan: Das ganze ist mehr als die Summe der Teile, a.a.o., S. 19

47" Jansing, Thomas: Programm ist nicht nur das, was man sieht, a.a.o., S. 27
8 ebenda, S. 27

4% Die Mitnahme der bestehenden Kunden wird als audience flow bezeichnet. Siehe
hierzu ebenda, S. 27.

Vgl. Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o., S. 79 f.
1 Kliem, Olaf, Anhang S. 77

50
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Der Showplaner plant nun die zur VerflUgung stehenden Produkte des Sorti-
ments gemal der Sendungstypvorgabe und den dazugehoérigen Sendeplatzen.
Auch in dieser Planungsebene sind quantitative und qualitative Entscheidungen
zu treffen. Es ist festzulegen, wie oft bestimmte Artikel innerhalb dieser Pro-
grammplanung prasentiert werden sollen (quantitative Sicht), zu welchem Zeit-
punkt innerhalb der jeweiligen Sendung und in welchem Zeitrahmen (qualitati-
ve Sicht). °? In der Regel werden die einzelnen Produkte mit einer Prasentati-
onsdauer von ca. 8-12 Minuten angesetzt.>® Daraus ergeben sich Restriktionen
fir die Menge zu prasentierender Produkte je Sendung.>*

Wie bei der Programmplanung auch, wird hier auf die Fernseh- und Kaufverhal-
tensgewohnheiten der Zuschauer eingegangen. Beispielsweise misste bei ei-
nem Wechsel von der 8 Uhr (Haushalt) auf die 9 Uhr Stunde (Schmuck) ver-
sucht werden, ein Produkt oder ein break®® gegen Ende einzuplanen, welches
eine Schnittstelle zwischen den Bereichen Haushalt und Schmuck bildet, um
die Zuschauer der vorangegangenen Stunden mit in die nachste zu ziehen (au-
dience flow), sofern beide Sendungen die gleiche Zielgruppe ansprechen.

2.1.5. Das Producing

Das Producing entspricht der Regie und ist fur die operative Umsetzung der ihm
ubermittelten Sendungsplanung verantwortlich. Streng genommen hat der Pro-
ducer keinen Einfluss auf die strategische und inhaltliche Gestaltung der Show-
planung, also weder bei der Ableitung der Zielgruppe und lhren Bedarfsstruktu-
ren oder bei der Sortimentsgestaltung im Einkauf, noch auf der Ebene der Pro-
gramm- und Sendungsplanung zur Festlegung der Sendeplatze je Sendungstyp
(horizontal wie vertikal) und den anzubietenden Produkten in den jeweiligen
Stunden. Das Producing bekommt fur jede einzelne, geplante Sendung einen
Ablaufplan, der die Reihenfolge und die zeitlichen Anteile der Produkte genau
vorgibt, wie auch den dazugehdrigen Sendungstyp.

Dennoch gibt es einen Handlungsspielraum fir den Producer, der dann doch
auf folgende Weise Einfluss auf die urspringlich geplante Showplanung neh-
men kann. Ist es z.B. aus Set-technischen®® Griinden nicht mdglich, zwei auf-
einander folgende Produkte, wie in der Showplanung vorgesehen, zu prasentie-

2 Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o., S. 79

*3 Dies kann je nach Sender und Produkt aber etwas differieren. Das hangt unter ande-
rem von der Erklarungsbeduirftigkeit eines Produktes ab, oder welche Absatzchancen
dem Produkt eingeraumt werden.

% Sjehe hierzu ebenda, S. 87, S. 92 f.

% |st eine kurze Unterbrechung zwischen zwei Prasentationen. Diese kann durch so
genannte Packshots (Standbilder der angepriesenen Produkte) gestlitzt werden, um
den Umzug in das neue Set und die Umbauten des vorherigen Sets dem Kunden
vorzuenthalten. Es kann aber auch eine langere Unterbrechung angesetzt werden,
die dann in der Regel eine Vorschau auf anstehende Sendungen beinhaltet. Dabei
wird die live-Sendung fur diese Zeit quasi unterbrochen.

Die Studios der TV-Shopping-Sender bestehen aus mehreren thematisch ausgerich-
teten Bereichen wie Wohnzimmer, Kiiche, Werkstatt bzw. Garage u.a. Diese Bereiche
werden Set genannt.

56
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ren, darf der Producer diese Reihenfolge abandern. Dies ist z.B. dann der Fall,
wenn zwei aufeinander folgende Produkte in demselben Set prasentiert werden
sollen und dies Umbaumalnahmen in diesem Set erfordert, die in einem break
nicht zu realisieren waren. Weiterhin kann der Producer die Zeitpunkte der
breaks in Abhangigkeit der Produkterfolge setzten.’” Bei HSE24 hat der Produ-
cer zusatzlich die Befugnis, die geplanten zeitlichen Sendungsanteile der Pro-
dukte kurzfristig zu variieren. Der Producer erhalt wahrend der Sendung Infor-
mationen uber die eingehenden Bestellungen je Produkt aus dem Call-Center,
der die telefonischen Bestellungen der Kunden entgegen nimmt. Verkauft sich
ein Produkt sehr gut oder eher maliig, kann der Producer entscheiden, das Pro-
dukt Ianger on air’® zu lassen oder es vorzeitig aus der Sendung zu nehmen.*

2.2. Informationen fiir die Showplanung

Um eine Showplanung zu erstellen, sind Informationen der unterschiedlichen
Abteilungen notwendig. Der klare Vorteil eines Versandhandels® gegeniiber
dem stationaren Handel ist der, dass dem Versandhandel allein durch den Be-
stellvorgang bedingt mehr direkt kundenbezogene Daten zur Informationsge-
winnung vorliegen. Beim Bestellvorgang werden mindestens Name, Alter, Ge-
schlecht, Wohnort, die bestellten Produkte und der Bestellzeitpunkt ermittelt.®’
Die Auswertung dieser Daten ermoglicht bereits - ohne Primarforschung betrei-
ben zu mussen - eine demografische Zuordnung einzelner Kunden zu mogli-
chen Zielgruppen. Weiterhin konnen fur diese Zielgruppen anhand der Be-
standsfluhrung der betreffenden Kunden- und Bestelldaten Auswertungen des
zielgruppenspezifischen Konsum- und Fernsehverhaltens veranlasst werden,
die sich wiederum in der Sortiments- und Programmgestaltung widerspiegeln.®?
Wie umfangreich diese berlcksichtigt werden und welche weiteren Informatio-
nen der Programm- und Sendungsplanung zur Verfigung stehen, wird im wei-
teren Verlauf dieses Kapitels dargestellt.

" Entsteht zum Beispiel eine Warteschleife fiir ein Produkt, kann der Producer an dieser

Stelle ein break setzen, um die Warteschleife abzubauen. Siehe hierzu Kliem, Olaf,
Anhang S. 75f.

,on air® ist ein Fachbegriff im Sprachgebrauch der Fernsehlandschaft. Er bedeutet,
dass ein Produkt oder eine Sendung gerade ausgestrahlt wird.

% Kliem, Olaf, Anhang S. 77 f.
60

58

In Kapitel 1 wurde bereits definiert, das Tele-Shopping zur Form des Versandkaufs
gehort.

Diesem Misstand des stationaren Handels wird durch Kundenkarten mit Treue-, Bo-
nus- und Gewinnoptionen versucht entgegenzuwirken. Der Erfolg solcher Aktionen ist
jedoch abhangig von der Bereitschaft der Kunden, solche Karten zu benutzen und ih-
re Daten preiszugeben. Beim Versandhandel sind diese Daten unkomplizierter zu ge-
nerieren. Siehe hierzu auch Preil3l / Haas / Rickert: Untersuchungen der Ubertragbar-
keit von Erfolgsindikatoren US-amerikanischer Tele-Shopping-Angebote auf den
Deutschen Markt, Berlin 1998, S. 92.

in Anlehnung an ebenda, S. 92
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2.2.1. Die Zielgruppe

Beim Start des TV-Shopping 1995 durch HSE24 gab es nur wenig Anhaltspunk-
te darlber, wer diese neue Form nutzen und wer welche Produkte kaufen
wird.?® Eine generelle und sehr weite Abgrenzung hat sich dennoch bis heute
gehalten: die Zielgruppe der Versandhandelsaffinen.®* In den weiteren Jahren
kristallisierte sich durch die Analyse der Kundeninformationen ein etwas spezifi-
scheres Bild der Kauferschicht heraus. Waren noch im ersten Jahr die Manner
auf dem Vormarsch, Umsatz- und Zuschauerstrukturen betreffend, und dies
nicht zuletzt bedingt durch ihre angenommene hohere Affinitat fur technische
Innovationen,®® sind sich heutige Handels- und Medienexperten sowie die TV-
Shopping-Sender daruber einig, dass die Hausfrau 40+ aus landlichen Regio-
nen die Hauptkundschaft und damit die anvisierte Zielgruppe widerspiegelt. Sie
stellt rund 70-80 Prozent der Kaufer dar, bei ca. 60 Prozent Zuschaueranteil®
und steuert etwa 70 Prozent des Umsatzes bei.®” Aus diesen Griinden wird vor-
nehmlich jene Zielgruppe bei der Gestaltung des Sortiments und der Pro-
gramm- und Sendungsplanung berlcksichtigt. Weitere Zielgruppen, wie jlingere
Frauen, ebenso wie jungere und altere Manner werden auch abgegrenzt. Da
diese Restgruppe nur 30 Prozent des Umsatzes bei lediglich 20 Prozent Kun-
denanteil ausmacht, werden diese jedoch nicht im gleichen Malde bertcksichtigt
und untersucht wie die Hauptzielgruppe.

2.2.2. Das Sortiment

Aufgrund der analysierten Zielgruppen und der Auswertung des bisherigen
Kaufverhaltens sowie den daraus abgeleiteten Prognosen des Bedarfs, haben
sich bei den Sendern fast identische Sortimentsbereiche (Warengruppen) erge-
ben. Dazu zahlen z.B. Schmuck, Haushalt, Heimwerken, Heimelektronik, Heim-
textilien, Sport, Freizeit, Garten und Hobby, Wellness und Beauty.®® Diese Sor-
timente haben sich bei der Hauptzielgruppe sehr erfolgreich etabliert.

Fir alle Produkte dieser Bereiche stehen der Programm- und Sendungsplanung
Informationen Uber Produkteigenschaften, Verwendungszweck, Gastmoderator
sowie Lieferant und potenzielle Zielgruppe in einem Datenbanksystem zum Ab-

% In Anlehnung an Gruninger-Hermann, Christian: Teleshoppig, a.a.o., S. 1

% Kliem, Olaf, Anhang S. 82

% In Anlehnung_an Fuhr, Michael: Immer mehr Deutsche bestellen per Bildschirm,

a.a.o., S. 50. Ahnlich Kliem, Olaf, Anhang S. 78

o.Verf., Shopping per Zapping, in Internet: http://magazin.voestalpine.com/DE/-
business/artikel/501.html, Stand: 10.06.05. Ebenso Wiegand/Goldhammer: 10 The-
sen zum Transaktionsfernsehen, in Internet: http://www.google.de/search?hl=de&-
c2coff=1&q=%22zielgruppe%22+%2B+%22teleshopping%22&spell=1, Stand: 04.-
05.05. Andres, Marc-Stefan: Verkaufsprogramm. in Internet: http://www.brand-
eins.de/home/inhalt_detail.asp?id=148&MenulD=130&MagID=4&sid=su66249711841
51572, Stand: 10.06.05. Morgenstern, Julia: Geldmaschine Teleshopping, in:
http://www.welt.de/data/2004/03/29/257764 .html, Stand: 10.06.05.

o.Verf., Grolkes Potential, a.a.0., S. 3

66
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% Siehe hierzu auch www.rtishop.de, www.qvc.de und www.hse24.de
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ruf bereit. Diese Informationen werden spater fur die Bildung der Sendungsty-
pen bendtigt. Ebenso bei der Planung der Produkte auf Sendungsebene wird
auf diese Informationen zurtckgegriffen.

2.2.3. Der Businessplan

Im Businessplan sind die Unternehmensziele in Form von geplanten Umsatz-,
Deckungsbeitrags- und Gewinnentwicklungen der kommenden Jahre verankert.
Aus diesen Unternehmenszielen werden fur jede Warengruppe eigene Umsatz-
und Deckungsbeitragsvorgaben heruntergebrochen, die zur Erreichung der Ge-
winnziele fuhren sollen. Diese Vorgaben werden mit den tatsachlich erwirtschaf-
teten Umsatz- und Deckungsbeitragsanteilen des jeweiligen Vorjahres vergli-
chen und ggf. angepasst. Diese Zahlen werden bei der spateren Programmpla-
nung benatigt.

2.2.4. Umsatzstatistik der Produkte

Der Umsatz einer Warengruppe entsteht durch die Summe der Abverkaufe der
darin enthaltenen Produkte, die wiederum jeweils unterschiedliche Potenziale
zur Erreichung der besagten Vorgaben haben. Daher wird fur jedes Produkt des
Sortiments eine Absatzstatistik gefuhrt. Diese beinhaltet die gesamten Abver-
kaufe des jeweiligen Produkts und die jeweiligen dazugehdrigen Verkaufspreise
(diese konnen unter Umstanden bei besonderen Angeboten wie dem so ge-
nannten Angebot des Tages®® deutlich niedriger ausfallen als regulér) im Zeit-
ablauf. Geteilt durch die Anzahl der live- und live-on-tape-Ausstrahlungen, als
Summe der Sendungen in denen das Produkt angeboten wurde, ergibt sich das
geschatzte Absatzpotenzial als Mittelwert. Multipliziert mit dem Preis, Iasst sich
eine Umsatzprognose je Produkt und Sendung erstellen. Produkte mit hohem
Umsatzpotenzial werden dabei besonders hervorgehoben, damit sie bei der
spateren Planung auf Sendungsebene verstarkt Ricksicht finden.

2.2.5. Deckungsbeitragsstatistik der Produkte

Der Umsatz allein reicht jedoch nicht fur eine gute Programm- und Sendungs-
planung aus. Hoher Umsatz ist nicht gleichbedeutend mit hohem Gewinn. So
wird zu der Umsatzstatistik der Deckungsbeitrag je Produkt mit aufgenommen,
als Differenz aus Verkaufs- und Einkaufspreis. Multipliziert mit dem geschatzten
Absatz des jeweiligen Produktes ergibt sich das Deckungsbeitragsvolumen. So
kann es sein, dass eine eher nicht so aufwendig zu produzierende Schmuck-
stunde mit beispielsweise 20.000 Euro Umsatz und einem Deckungsbeitrag von
8.000 Euro rentabler ist als eine Elektronikstunde mit 40.000 Euro Umsatz bei
gerade mal 4.000 Euro Deckungsbeitrag (bei angenommenen 40% Deckungs-
beitrag fur Schmuck und 10% flur Elektronik). Um also die Umsatz- und De-
ckungsbeitragsvorgaben umsetzen zu kénnen, missen bei der Programmpla-
nung Warengruppen mit hohem Umsatz- und Deckungsbeitragsvolumen vor-
rangig Einzug finden. Genau diese Informationen liefern diese beiden Statisti-

% Die Bezeichnung ist bei den Sendern verschieden. Bei RTL-Shop z.B. Hit des Tages.
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ken. Solche Umsatz- und Deckungsbeitragspotenziale finden auch bei der Rei-
henfolgeplanung der Produkte innerhalb einer Sendung Berucksichtigung (na-
heres dazu in Kapitel 2.3.2).

2.2.6. Die Retourenquote

Die Umsatz- und Deckungsbeitragsberechnung erfolgt in mehreren Schritten.
Die erste Berechnung erfolgt unmittelbar nach der Sendung auf Grundlage der
vorliegenden Bestellungen im Call-Center. Die zweite Berechnung erfolgt am
nachsten Tag. In dieser Auswertung werden damit diejenigen Kaufer erfasst,
die nicht unmittelbar wahrend oder nach der Sendung bestellt haben, sondern
erst zeitverzogert.”® Diese beiden Rechnungen bilden kurzfristig betrachtet die
relevanten Informationen zur Produktwahl innerhalb der Sortimente und der
Sendungen. Zu diesen beiden Berechnungen kommt eine weitere hinzu. Sie er-
fasst die rucklaufigen Produkte (Retouren) nach Ablauf der vom Sender einge-
raumten RUckgabefrist”, die die Absatzzahlen, und damit das Umsatz- und De-
ckungsbeitragspotenzial, signifikant nachtraglich beeinflussen kdnnen. Produkte
mit hohen Retourenquoten werden aus dem Sortiment entfernt. Dieser Mecha-
nismus erfullt damit parallel eine Form der Qualitatskontrolle. Nur Produkte, die
dem Kunden auch qualitativ zusagen, bleiben somit im Sortiment und finden
sich in der Sortiments- und Sendungsplanung wieder. Dies erspart dem Sender
erhebliche Bearbeitungskosten flr die Retouren.

2.2.7. Das Fernsehnutzungsverhalten

Bei der Programm- und Sendungsplanung werden allgemeine Fernsehnut-
zungsdaten der GfK-Gruppe beriicksichtigt.”? Diese besagen, dass der deut-
sche Bundesburger durchschnittich 210 Minuten taglich Fernsehen konsu-
miert.”® Dabei zeigt sich, dass die Sehbeteiligung aller Altersgruppen in den Zei-
ten zwischen 19 Uhr und 23 Uhr am groRten ist.”* Es wird aber zusétzlich da-
von ausgegangen, dass Hausfrauen (alter als 40 Jahre) den Fernseher Uber
den Tag hinweg als Begleitmedium eingeschaltet haben und deshalb nicht die-

© Dies kann dann der Fall der sein, wenn gewisse Referenzpreise iiberschritten wer-
den, die eine Abwagung zur Folge haben, ob das Produkt wirklich bendtigt wird und
ob es aus finanziellen Aspekten Uberhaupt realisierbar ist. Oder wenn das Produkt
nicht fir den Kaufer selbst ist und man mit dem geplanten Nutzer noch Ricksprache
halten méchte.

Rechtlich sind beim Versandhandel 7 Tage Riuckgaberecht vorgesehen und dienen
dem Schutz der Verbraucher sich Uber lhre spontane Kaufentscheidung erneut Ge-
danken zu machen. Sieh hierzu BGB: Blirgerliches Gesetzbuch, 46. Auflage, Min-
chen 2000, S.524f. Die TV-Shopping-Sender gewahren sogar in der Regel 30 Tage
Ruckgaberecht.

2 Kliem, Olaf, Anhang S. 76

® AGF/GfK Fernsehforschung: Sehbeteiligung im Tagesverlauf 2004, in Internet: http-
Ilwww.gfk.de/index.php?lang=de&contentpath=http%3A//www.gfk.de/produkte/statisc
h/services/produkt 1 1 3 074.php, Stand: 10.06.05

" AGF/GfK Fernsehforschung: Entwicklung der Sehdauer 1992-2004, in Internet: http-
Jwww.gfk.de/index.php?lang=de&contentpath=http%3A//www.gfk.de/produkte/statisc
h/services/produkt 1 1 3 074.php, Stand: 10.06.05

71
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ser Durchschnittsbetrachtung entsprechen. Generell wird dieser Zielgruppe ein
(iber den Tag hinweg eher konstantes Fernsehkonsumverhalten unterstellt.”®
Daher werden die Informationen, die sich aus den Analysen der GfK-Analyse
ermitteln lassen, beinahe ausschliel3lich als Richtwerte fur die verbleibenden
Zielgruppen, die nicht der Hauptzielgruppe entsprechen, herangezogen.

2.3. Ableitung der Programm- und Sendungsplanung

Mit der Bereitstellung der in Kapitel 2.2 erlauterten Informationen ist die Weiche
fir die Programm- und Sendungsplanung gestellt.”® In dieser werden die zu ver-
kaufenden Produkte in einer Kombination der Elemente Information (die Pro-
dukte betreffend) und Unterhaltung (fir den Zuschauer), zeitlich im Monats-,
Wochen- und Tagesablauf der Fernsehgewohnheiten und Konsumpraferenzen
der Zuschauer integriert.

Die Programm- und Sendungsplanung erfolgt auf eben diesen zwei Ebenen in
je drei Auspragungen:

1. Bildung von / Zuordnung von Artikeln zu Gruppierungen
2. Aufteilung der Sendezeit in quantitativer Sicht

3. Aufteilung der Sendezeit in qualitativer Sicht 7’

2.3.1. Die Programmplanung

Bevor also mit der quantitativen und qualitativen Zuordnung der Sendungen auf
horizontaler wie vertikaler Ebene begonnen werden kann (siehe Kapitel 2.1.),
werden zunachst Sendungstypen definiert. Um Sendungstypen festzulegen,
stehen verschiedene Merkmale zur Verfiigung.” In der Praxis der drei beste-
henden Sender hat sich die Bildung von Sendungstypen anhand von Artikelty-
pen’® durchgesetzt. Eine Merkmalskombination, die die Verwendungsméglich-
keiten und Produkteigenschaften, als auch substitutive und komplementare As-
pekte der Produkte untereinander verbindet.®® Diese sind sehr nah an den Wa-
rengruppen orientiert, da in den entsprechenden Warengruppen Produkte glei-
cher oder ahnlicher Verwendungs- und Produkteigenschaften kategorisiert sind.
Demzufolge ergeben sich Sendungstypen wie ,Schmuck®, ,alles flir den Haus-
halt, ,Welt der Technik®, ,mein Garten“ und ahnliche.

Nachdem diese Sendungstypen festgelegt wurden, gilt es, diese unter Beach-
tung verschiedener Wertigkeiten der einzelnen Sendezeiten (dies ist unter an-
derem bedingt durch unterschiedliche Reichweiten und Kontaktqualitaten der

S Sjehe Andres, Marc-Stefan: Verkaufsprogramm, a.a.o., 0.S.

’® In Anlehnung an Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.0., S. 49, S. 64

7

Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o0., S. 79f, S. 90

"8 Vgl. Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o., S. 80-87

Artikeltypen werden aus einer Kombination der zur Verfliigung stehenden Merkmale
gebildet. Siehe hierzu ebenda, S. 89.

8 ebenda, S. 86 f.

79
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Sendungen im Tagesablauf sowie durch saisonale Schwankungen der Nach-
frage fiir bestimmte Produktbereiche)®' strategisch sinnvoll und Gewinn optimie-
rend zu planen.

2.3.1.1. Quantitative Planung der Sendungsanteile

Um die quantitative Planung der Sendungsanteile an der gesamten zur Verfu-
gung stehenden Sendezeit optimal planen zu kénnen, werden die prozentualen
Umsatz- und Deckungsbeitragsanteile einer Warengruppe als RichtgroRe he-
rangezogen. Erst die VerknlUpfung dieser beiden Aspekte liefert die genaue Zu-
teilung der Sendungsanteile.®? Leider liegen keine Informationen iiber die De-
ckungsbeitrage der einzelnen Warengruppen vor. Dennoch bestatigt eine Ana-
lyse der Sendungsanteile bei QVC (Abbildung 1), dass diese nicht den reinen
Umsatzrichtwerten entsprechen, sondern mit den Deckungsbeitragsanteilen
gewichtet werden.

QVC erwirtschaftete mit dem Bereich Home (gleich Haushalt in der Analyse),
darunter fallen unter anderem Kuchen- und Putzsendungen, Heimelektronik
sowie Bettwasche, Tupperware und ahnliche (u.a.), in 2004 einen Umsatzanteil
von 48 Prozent. Schmuck erzielte 22,9 Prozent Umsatzanteil, Mode 22,1 Pro-
zent und 7 Prozent entfielen auf Schonheit und Gesundheit.®* Demzufolge wiir-
de QVC, losgeldst von den Deckungsbeitragen, fur die Sendungen der Katego-
rie Home auch 48 Prozent der Sendungsanteile einplanen. Eine Sendungsana-
lyse mehrerer, frei gewahlter, Tage ergab jedoch folgendes:

8 In Anlehnung an ebenda, S. 64, S. 91, S. 100. Gartenprodukte z.B. sollten vorwie-
gend im Frihjahr und Herbst eingeplant werden. Im Sommer und Winter wirden Pro-
dukte dieses Bereichs zu nur sehr geringen Umsatzen fuhren.

8 |n Anlehnung an Kliem, Olaf, Anhang S. 74.

8 QVC Deutschland GmbH: QVC mit 36,5 Prozent Umsatzplus im Geschaftsjahr 2004,
in Internet: http://www.finanznachrichten.de/nachrichten-2005-03/artikel4591689.asp,
Stand 17.06.05.
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Abbildung 1:
Stichprobenanalyse der Sendungsanteile bei QVC
Schoénheit und
Gesg;dhe't Bestof QVC Mode
° 3% 17%

Haushalt
35%

Schmuck
42%

Quelle: eigene Darstellung

Schmuck z.B. wurde bei dieser Stichprobenanalyse der Sendungsanteile quan-
titativ Uberproportional zum Umsatzanteil (42% Sendungen bei 22,9% Umsatz),
Haushalt unterproportional (35% Sendungen bei 48% Umsatz), berucksichtigt.
Dies ist auf das in Kapitel 2.2. beschriebene Beispiel zurlckzufihren, da
Schmuck bei geringerem Umsatz in der Regel rentabler ist als andere Sorti-
mentsbereiche, weil diese Warengruppe hdhere Deckungsbeitrage aufweist.

2.3.1.2. Qualitative Planung der Sendungsanteile

Im Weiteren geht es um die Frage, wann die entsprechenden Sendungen im
Monats-, Wochen- und Tagesablauf ausgestrahlt werden sollen (horizontale
und vertikale Sicht). Im Falle der TV-Shopping-Sender spielt diese qualitative
Ausrichtung derzeit eine eher untergeordnete Rolle.

Erstens stehen den Sendern lediglich allgemeine Fernsehnutzungsdaten zur
Verflgung, da sie selber nicht oder nur unzureichend in den gangigen Analysen
der GfK-Paneldaten berucksichtigt werden. Diese sind zudem in der Regel vor-
wiegend quantitativ und sehr verallgemeinernd. Dennoch flhren solche Infor-
mationen dazu, dass Produktbereiche, die z.B. besonders fur die arbeitenden
mannlichen Kaufer interessant sind, vorzugsweise in den frihen Abendstunden
und am Wochenende eingeplant werden.

Zweitens konzentrieren sich die Sender vornehmlich auf die alteren landlichen
Hausfrauen, denen neben einer ahnlichen Bedarfsstruktur ein relativ konstan-
tes, gleich bleibendes und langeres Fernsehnutzungsverhalten im Tages- und
Wochenablauf unterstellt wird (siehe Kapitel 2.2.). Daher ist es irrelevant, wann
die Schmuck-, Garten, oder Haushaltssendung geplant wird, da fast alle Sen-
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dungstypen den Bedarfsstrukturen der demografisch abgegrenzten Hauptziel-
gruppe entsprechen.

Drittens werden die Programminhalte nicht wie bei anderen TV-Sendern Uber
Fernsehzeitschriften kommuniziert.®* Die TV-Shopping-Sender werden Uber-
wiegend zufallig von Zuschauern wahrgenommen. Die Sender versuchen durch
ein rollierendes System ohne feste Struktur dem Effekt entgegenzusteuern,
dass Zuschauer, bedingt durch ihr Fernsehverhalten, nur einen Sendungstyp
wahrnehmen und sie den Eindruck gewinnen dass RTL nur ein bspw.
Schmucksender ist.®

Lediglich saisonal bedingte Anderungen des Konsumverhaltens finden in die-
sem Planungsschritt in dem Male Berucksichtigung, dass Warengruppen, wie
z.B. Weihnachtsdekorationen oder Gartenartikel, dem Umsatz- und Deckungs-
beitragsanteil entsprechend, Uberproportional die einzelnen Monate betrach-
tend, dort geplant werden, wo sie den grof3ten Umsatz erzielen kdnnen, also
z.B. in den Monaten Oktober bis Mitte Dezember Weihnachtsartikel und Marz
bis Mai sowie August bis Ende September Gartenartikel.®

Abbildung 2 zeigt eine schematische Darstellung der Programmplanung im Wo-
chenablauf.

® Diese kdnnen online auf den Homepages der Sender eingesehen werden. Aber Altre
Hausfrauen nutzen das Medium Internet vergleichsweise wenig bis gar nicht.

8 Siehe hierzu Kliem, Olaf, Anhang S. 74.
% Siehe hierzu Gruninger-Hermann, Christian: Teleshopping, a.a.o., S. 91.
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Abbildung 2:
Beispielschema einer Programmplanung fur eine Woche

Woche (KW 12 2005
Uhrzeit/Tag [Montag |Dienstag |Mittwoch [Donnerstag |[Freitag [Samstag [Sonntag
07:00-08:00 i

08:00-09:00
09:00-10:00
10:00-11:00

Legende Haushalt Auto/Motor
Schmuck Garten

Quelle: eigene Darstellung

2.3.2. Die Sendungsplanung

Mit diesem Schema (Abbildung 2) wird nun auf Ebene der Sendungsplanung
weiter gearbeitet. Jeder Showplaner sieht, zu welchem Zeitpunkt eine Sendung
geplant ist, fir deren inhaltliche und zeitliche Planung er verantwortlich ist. Auch
hier werden Entscheidungen in den unter Kapitel 2.3. vorgestellten Dimensio-
nen getroffen.

2.3.2.1. Produktwahl in Abhéangigkeit der Sendungstypvorgabe

Die Artikel, die zu einem Sendungstyp passen, werden anhand der gleichen
Merkmalskombination Uber die Warengruppen ermittelt, wie auch die Sen-
dungstypen definiert werden. Da die Sendungstypen bereits eng mit den Wa-
rengruppen verbunden sind, finden sich die entsprechenden Produkte zum
Sendungstyp ebenfalls in den zugehdrigen Bestandslisten der Warengruppen
aus der Einkaufsabteilung. Alle noch vorratigen Produkte eines bestimmten
Sortimentsbereichs sind zunachst einmal potenzielle Produkte flr die entspre-
chenden Sendungen. Unter Ruckgriff auf die Umsatz- und Deckungsbeitrags-
statistik sowie der Beachtung verkaufspsychologischer Aspekte wird entschie-
den, welche Produkte des Planungsbereichs, wie oft und mit welcher Dauer in
welcher Sendung im Planungszeitraum prasentiert werden sollen.

2.3.2.2. Quantitative Planung

Da in der Regel (i.d.R.) im Tages- und Wochenablauf mehrere Sendungen des
gleichen Typs geplant sind, wird zunachst errechnet, wie viele Produkte im Pla-
nungszeitraum Uberhaupt geplant werden mussen. Die Anzahl der zu planen-
den Produkte je Sendung ermittelt sich anhand der geschatzten Prasentations-
zeit der Artikel. Bei einer Nettoprasentationszeit von ca. 52 Minuten, bedingt
durch breaks sowie An- und Abmoderationen, konnten bei durchschnittlicher
Dauer je Produkt von ca. 8-12 Minuten gerade mal 4-6 Produkte je Sendung
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geplant werden. Die Showplaner sind weiterhin dazu angehalten, Ersatzproduk-
te (meist ein bis zwei Produkte, die im Notfall vom Hauptmoderator prasentiert
werden koénnten) fir jede Sendung mitzuplanen.®” Diese kommen dann zum
Einsatz, wenn ein Gastmoderator® nicht rechtzeitig zur Sendung erscheinen
kann (Stau, Krankheit oder ahnliches) oder falls wider Erwarten Produkte vor-
zeitig ausverkauft oder aus der laufenden Sendung genommen werden (Ein-
fluss des Producers, Kapitel 2.1.).

Mittels der Umsatz-, Deckungsbeitrags- und Retourenstatistik (Kapitel 2.2.) er-
gibt sich eine Rangliste fur die Produkte eines Sendungstyps. Je hdher der
prognostizierte Umsatz- und Deckungsbeitrag, desto mehr Sendungsanteile
werden einem Produkt zugesprochen. Dann wird anhand der Bestandsliste G-
berpruft, ob die gewlnschten Produkte noch auf dem Lager verfugbar sind,
bzw., ob noch offene Bestellungen vorliegen, die den Bestand innerhalb des
Planungszeitraums erhohen wurden. Je nach Bestand und Bestell- bzw. Liefer-
status werden dann entweder weitere Produkte aus der Auswahl eliminiert oder
werden in die engere Auswahl aufgenommen.89 Anhand dieser Informationen
wird dann entschieden, wie oft die in Frage kommenden Produkte im Planungs-
zeitraum eingeplant werden kdonnen. Das Produkt X mit bspw. 250 verkauften
Stlck je Sendung und einem Bestand von 700 Stick kénnte somit zwei- bis
dreimal eingeplant werden.

2.3.2.3. Qualitative Planung

Um die gewunschten Produkte nun letztendlich qualitativ auf die einzelnen Sen-
dungen aufteilen zu kdnnen, halt der Showplaner Rucksprache mit den Gast-
moderatoren, ob diese zum gewtlinschten Termin auch verfuigbar sind. Ist dies
nicht der Fall, fallen diese Produkte trotz vorratigem Bestand und Absatzpoten-
zial aus der Planung heraus und andere, weiter unten im Ranking stehende
Produkte, werden nachgeplant. Durch diese Restriktion (Verfugbarkeit der Gast-
moderatoren) ergibt sich fast automatisch die qualitative Zuteilung der Artikel
auf die verfugbaren Sendungen, ohne dass der Planer gro3en Einfluss darauf
nehmen kann.

8 Anzahl Sendungstyp multipliziert mit zu planenden Artikeln je Sendung = Summe der
zu planenden Artikel im betrachteten Zeitraum.

In einer Sendung sind in der Regel ein Hauptmoderator und ein Gastmoderator. Der
Hauptmoderator fuhrt durch die Sendung, stellt die jeweiligen Gaste mit den zu pra-
sentierenden Produkten vor und stellt Fragen zu den Produkten. Dieser ist beim TV-
Shopping-Sender angestellt. Die Gastmoderatoren sind freiberuflich und werden vom
Lieferanten des Produktes gestellt und bezahit.

Hat ein Produkt ein Absatzpotenzial von 300 Stiick je Sendung bei guten Umsatz-
und Deckungsbeitragsbetragen, aber sind nur noch 200 Stlick vorratig, ist zu ent-
scheiden, ob dieser Umsatz fur die Stunde ausreicht. Das ist unter anderem abhangig
von den Absatzpotenzialen der Ubrigen Produkte der Sendung. Eine weitere U-
berlegung ist, dieses Produkt als ,Zugpferd“ der Sendung einzuplanen. Es garantiert
hohe Umsatze und man geht von einem Ausverkauf aus (300 Mdgliche bei 200 ver-
figbaren). Verkaufspsychologisch kann dass einen positiven Ausstrahlungseffekt auf
die verbleibenden Produkte haben, dass diese, durch ein vom Kunden empfundenes
Ausverkaufsrisiko, verstarkt nachgefragt werden.

88
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Innerhalb der Sendung wird dann versucht, einen Spannungsbogen aufzubau-
en. Zu Beginn einer Sendung wird daher ein verkaufsstarkes Produkt geplant,
welches hohe Umsatze generieren soll. Dieses soll Ausstrahlungseffekte auf
die weniger verkaufsstarken, folgenden Produkte haben. Die breaks werden so
gesetzt, dass dort auf die bereits prasentierten Produkte erneut eingegangen
werden kann, z.B. durch die Ankundigungen der aktuellen Verkaufszahlen oder
der noch verbleibenden Stuckzahlen. Weiterhin soll hier auf die noch ausste-
henden Produkte hingewiesen werden, um die Zuschauer weiter in der Sen-
dung zu halten. Aus diesem Grund wird gegen Ende der Sendung ebenfalls ein
verkaufsstarkes Produkt gesetzt. Gleichzeitig erhofft man sich durch das letzte
Produkt Kunden durch mogliche Warteschleifen bei den Call-Centern in die
nachste Sendung mitzunehmen (audience flow), um diese dort weiterhin als Zu-
schauer und potenzielle Kunden zu erhalten.?® Im Idealfall (so wie es im noch
folgenden Konzept dargestellt wird) wird am Ende einer Sendung ein Artikel
geplant, der eine Schnittstelle zur nachsten Sendung bildet. Folgt bspw. einer
Putzsendung eine Schmucksendung, wurde, sofern er gute Verkaufszahlen auf-
weist, ein Schmuckreiniger als Bindeglied der beiden Sendungen geplant wer-
den konnen. Diese Eigenschaft kann dann moderativ und visuell in die Prasen-
tation eingebunden werden, z.B. durch Reinigung ahnlicher Schmuckartikel wie
die der folgenden Sendung. Nachfolgend ist ein Beispielschema einer Sen-
dungsplanung aufgeflhrt (Abbildung 3). Ein solcher Showplan wird dann dem
Producing fur jede Sendung Uberreicht.

% In Anlehnung an Kliem, Olaf, Anhang S. 77 f.
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Abbildung 3:
Beispiel einer Sendungsplanung

KW 12 2005

Sendung Haushalt /Moderator XY
Zeit Produkt VK EK Anzahl Set Gast
08:00-08:03 Anmoderation
08:03-08:15 Putzmeister 29,99 15,15 350 Garage CV
08:15-08:25 Fenster Clean 19,99 9,15 235 Kiche GD
08:25-08:27 |break
08:27-08:40 Microfaser 18,79 9,89 180 Zimmer SD
08:40-08:45 break Umbau
08:45-08:57 Staubsauger 79,99 49,78 100 Zimmer
08:57-08:59 Abmoderation Uberleitung zu neuer Sendung
08:59-09:00 Trailer Tagesprgramm

Quelle: eigene Darstellung

2.4. Schwachen der derzeitigen Vorgehensweise

Die bisherige Vorgehensweise zur Erstellung der Showplanung (Kapitel 2)
scheint, bei Betrachtung der Umsatz- und Gewinnzuwachse der letzten Jahre
(Kapitel 1), recht erfolgreich zu sein. Dennoch wird dieses Verfahren in dieser
vereinfachten Form der Zielgruppenabgrenzung, Informationsgewinnung und
-einbindung in die Showplanung nicht langfristig den Erfolg eines TV-Shopping-
Senders sichern kénnen.®!

2.4.1. Unzureichende Zielgruppenabgrenzung

Die Hausfrau é&lter als 40 Jahre aus léndlichen Regionen! Diese Zielgruppe
wird, wie bisher beschrieben, bevorzugt in allen Bereichen berucksichtigt. Vor
allem HSE24 halt an dieser weiblichen Zielgruppe alter als 40 Jahre fest, weil
sie laut HSE24 etwa 45% der Bevdlkerung ausmacht, ca. 70% des deutschen
Vermogens vereint und daher die lukrativste Zielgruppe darstellt. Doch im Rah-
men der gleichen Analyse, auf die sich HSE24 bezieht, steht ein fast genauso
groBer Anteil mannlicher Personen den Frauen gegeniiber.®? Selbst wenn an
dieser Zielgruppe festgehalten wirde (dies Vorgehensweise wird in dieser Ar-
beit jedoch verworfen), reicht eine demografisch-regionale Abgrenzung der Ziel-
gruppe heutzutage nicht mehr aus, da sie keinerlei qualitative Merkmale wie Le-
bensstile, Werte, Einstellungen, Verhaltensmuster etc. bertcksichtigt. Typologi-
en zum Beispiel (z.B.) erfassen psychografische Merkmale und lebensstilpra-

" In Anlehnung an Morgenstern, Julia: Geldmaschine Teleshopping, a.a.o., 0.S.

2 yon Mellenthin, Kaspar: Keynote Customer Management HSE24, a.a.0. S. 10. Die
Analyse der Grafik bezuglich der abgeleiteten Prozentwerte wird hier angezweifel,
denn danach bestinde Deutschland zu knapp 90% aus uber 40jahrigen Mannern und
Frauen.
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gende Faktoren (auf diesen Punkt wird in Kapitel 3.1. naher eingegangen) und
liefern somit erheblich feinere und qualitativere Zielgruppeninformationen 93

Neben diesem Mangel der bisherigen Zielgruppenabgrenzung wird darauf hin-
gewiesen, dass ein Wandel der Zuschauerstruktur zu verzeichnen ist. Schon
1995 konnte in einer Studie von Franke, Kieldling und Schneider die These wi-
derlegt werden, dass Landbewohner eher zum TV-Shopping neigen als Stadt-
bewohner.®* Zusatzlich werden von Goldmedia derzeit etwa 5,4 Mio. TV-
Shopping-Zuschauer geschatzt (Kapitel 1). Dass diese nicht hauptsachlich
weiblich und alter als 40 Jahre sind, bestatigt nicht nur eine unveroffentlichte
Studie von IP Deutschland & TNS Emnid im Auftrag von RTL-Shop. Diese er-
gab, dass mittlerweile 53% der Zuschauer ménnlich sind. Uber 53% der gesam-
ten Zuschauer sind jinger als 40 Jahre.®® Bei 76% der Zuschauer liegt ein
Haushaltsnettoeinkommen jenseits der 1500 Euro vor. Bei 36% sogar uUber
2500 Euro.*® Diese im Aligemeinen jiingeren, mannlichen wie weiblichen, und
auch Uberwiegend arbeitenden Zuschauer stellen ein bisher kaum genutztes
Potenzial dar, welches durch innovative Programmplanungs- und Sendungs-
konzepte wie auch Sortimentsumgestaltungen abgeschépft werden konnte.®’
Es ist offensichtlich, dass mit der bisherigen Gestaltung des Sortiments, der
Form der Sendungstypen und deren Planung im Tages- und Wochenablauf
diese potenziellen Zielgruppen nicht bzw. kaum erreicht werden. Denn all diese
Bereiche orientieren sich hauptsachlich an den alteren Hausfrauen. Diesen
Wandel der Zuschauer- und Nutzerstruktur zu ignorieren und sich weiterhin ver-
starkt nur auf diese bisherige Hauptzielgruppe zu konzentrieren, ware demnach
keineswegs wirtschaftlich. Denn wenn sich der Trend weiter fortsetzt, die Sen-
der aber an ihrer bisherigen Vorgehensweise festhielten, werden sie Uber kurz
oder lang kaum mehr die gewohnten Umsatze und Gewinne erzielen wie bis-
her, da die sich veranderte Zuschauerstruktur sich von diesem Sortiment und
dieser Form der Sendungstypen nicht angesprochen fuhlt und folglich keine
Produkte kauft.

% Vgl. Compagnon Martkforsdchungsinstitut GmbH&Co KG: Psychologische Zielgrup-

pen-Segmentierung / Typologien, Dokumentation Nr. 11, Stuttgart 0.J., Seite 2 f. Ahn-
lich GFK Lebensstilforschung: Euro-Social-Styles, Zielgruppenorientierung fir strate-
gische Marketingplanung, Nirnberg 2002, S. 2-7. Seis, Martina: Zielgruppe 50plus —
eine Herausforderung fur Banken, Diplomarbeit, Wien 2003, S. 17. Meffert, Heribert:
Marketing, a.a.o., S. 1345. Pepels, Werner: Mit Erwin und Wilhelmine planen, in: Me-
dia Spektrum 6/97, Wiesbaden 1997, S. 30

Franke / Kiel3ling / Schneider: Fernbedienung statt Einkaufstasche, in: Media
Spectrum 11/95, Wiesbaden 1995, S. 32

Ein ahnliches Ergebnis alle Sender betreffend wurde bereits 2003 auf den Miinchener
Medientagen prasentiert. Dort wurde zudem ein steigendes Bildungsniveau der Zu-
schauer konstatiert. Siehe hierzu SKOPOS — Institut fur Markt- und Kommunikations-
forschung GmbH: Tele- und Online-Shopping: Wer gewinnt, wer verliert, in Internet:
http://www.medientage-muenchen.de/archiv/pdf_2003/korff_joerg.pdf, Stand:
07.05.2005

IP Deutschland & TNS Emnid, Marktanalyse Teleshopping, unveréffentlichte Studie,
Koéin 2004, S. 10 ff.

In Anlehnung an Langer, Ulrike: Couch-Potatoes im Kaufrausch, a.a.o., 0.S.

94
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2.4.2. Schwachen in der Programmplanung- und Sendungsplanung

Bei der Ausarbeitung der qualitativen Programmplanung existiert ein Wider-
spruch. Einerseits wird ein rollierendes System ohne feste Programmplatze
praktiziert, um bei zufalligen TV-Shopping-Zuschauern kein falsches Bild des
Senders zu pragen. Im gleichen Atemzug wird eben diesen Zuschauern aber ei-
ne gewohnheitsmaflige Fernsehnutzung unterstellt, die diese Pragung beglins-
tigen wurde. Dieses Nutzungsverhalten wird jedoch, abgesehen von wenigen
quantitativen und unspezifischen Kennzahlen, nicht weiter bericksichtigt (Kapi-
tel 2.3.1.). Weiterhin ist es aus den eben angedeuteten Mangeln bei der Wahl
der Abgrenzungskriterien der Hauptzielgruppe und dem offensichtlich gewohn-
heitsmaligen TV-Nutzungsverhalten der zufalligen Zuschauer fraglich, ob die
unterstellten ahnlichen Bedarfs- und Fernsehnutzungsstrukturen der Hauptziel-
gruppe haltbar sind. Denn nur weil mehrere Menschen dem gleichen Ge-
schlecht und Alter angehoren, mussen sie nicht zwingend identisch handeln
(TV-Nutzungsgewohnheiten) und gleiche Konsumpraferenzen haben.?® Diese
voraussichtlichen Unterschiede der Konsumpraferenzen und Fernsehnutzungs-
gewohnheiten innerhalb der bisherigen Hauptzielgruppe werden ebenfalls nicht
stark genug bei der Programmplanung berucksichtigt.

Die Studie von IP Deutschland & TNS Emnid zeigt fur alle Sender eine ahnliche
Grundstruktur der Nutzung durch die Zuschauer auf. *° Leider sind auch diese
Auswertungen Uberwiegend demografisch und quantitativ. Sie geben keinerlei
Aufschluss darlber, welche Zuschauer genau, mit welchen Konsumpraferen-
zen, zu diesen ermittelten Zeiten in welchem Umfang TV-Shopping konsumie-
ren. Dennoch unterstlitzt diese Studie die These, dass die Zuschauer bestimm-
ten Fernsehnutzungsgewohnheiten unterliegen. Wirde man die Zielgruppen
und deren Fernsehnutzung nun auch qualitativ erforschen, kdénnten erstens
durch diese Erkenntnis zufallige Zuschauer zu festen Zuschauern und Kunden
umgewandelt werden, indem fur diese Zuschauer ihrem Bedarf entsprechende
Sendungen zu Zeitpunkten eingeplant werden, an denen sie tatsachlich fernse-
hen. Zweitens konnte auch die bisherige Hauptzielgruppe'® zielgerichteter be-
dient werden."”’

% In Anlehnung an Seis, Martina: Zielgruppe 50-Plus, a.a.o., S. 17

% |P Deutschland & TNS Emnid: Marktanalyse Teleshopping, a.a.o., S. 15. So werden
alle drei Sender zu fast 20% ihrer Zuschauer in der Zeit von 17-20 Uhr gesehen, also
in der pre-prime-time. Knapp 40% der Zuschauer schauen die Sender in der prime-
time zwischen 20 und 23 Uhr. Immerhin 15% der Zuschauer sehen HSE24 morgens
in der Zeit von 6 Uhr bis 9 Uhr und in der gleichen Zeit RTL-Shop fast 20%. QVC hin-
gegen liegt dort abgeschlagen mit ungefahr 5% Zuschauerbeteiligung zurtick. Grund
daflr kénnten die beiden Fenster bei Sat.1 (HSE24, 9-10 Uhr) und RTL (RTL-Shop,
8-9 Uhr) sein. Die Zeit von 23 Uhr bis 6 Uhr wird nur von 2-4% Prozent der Zuschauer
genutzt. Im restlichen Verlauf zwischen 9 Uhr und 17 Uhr pendeln sich die Sender bei
ca. 15% ein.

% Ob diese weiterhin als Hauptzielgruppe existieren wird, hiang von den Ergebnissen
der zu betreibenden Marktforschung ab, die im weiteren Verlauf vorgestellt wird.

1% Siehe Schoneberger: Wer kein Profil hat, wird nicht iberleben, a.a.o., S. 43
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Mit einer Planung fester Programmestrukturen wirden die Sender auch der For-
derung gerecht, sich am Zuschauer zu orientieren und gleichzeitig dem Zu-
schauer eine Orientierung in der zunehmend vielfaltigen TV-Landschaft zu bie-
ten. Weiterhin konnte durch eine feste Programmstruktur auch das TV-Shop-
ping-Nutzungsverhalten der Zuschauer dahingehend beeinflusst werden, dass
Zuschauer bewusst TV-Shopping einschalten, weil sie wissen, dass gerade ei-
ne Sendung ausgestrahlt wird, die ihrer Bedarfsstruktur entspricht.'® Kérbelin
beschreibt das perfekte Programm als dass, ,...welches der Zuschauer kennt,

ohne in die TV-Zeitschrift zu schauen®.'%

Eine weitere Erkenntnis der Studie ist, dass knapp 25% der Zuschauer fast tag-
lich, mindestens aber 1mal pro Woche, TV-Shopping sehen. Genau wie der An-
teil jener, die mehrmals, aber mindestens einmal im Monat TV-Shopping nut-
zen. Der Groldteil aber mit 50-60% sieht die Sender seltener. Innerhalb dieser
Nutzung sehen fast 80% lediglich maximal 30 Minuten TV-Shopping. Und nur
10% mehr als eine Stunde,’® obwohl der deutsche Zuschauer im Schnitt drei
Stunden Fernsehen pro Tag nutzt. Und weiterhin wird den Hausfrauen unter-
stellt, dass sie diesem Durchschnitt nicht entsprechen und mehr Fernsehen
konsumieren (Kapitel 2.2.). Dieses unterstellte TV-Nutzungsverhalten bietet ei-
ne Menge Potenzial, Zuschauer zu mehr Konsum von TV-Shopping zu bewe-
gen.

Aber die bisherige Form der Sendungstypen koénnte ein ausschlaggebender
Grund sein, dass TV-Shopping bislang so gering genutzt wird. Denn abgesehen
von den Fensterprogrammen und den ,best of-Sendungen, wo fast aus-
schliesslich warengruppenunabhangig die verkaufsstarksten Produkte in einer
Stunden prasentiert werden, orientieren sich die Sendungstypen und die Artikel
in den jeweiligen Sendungen an den Merkmalen gleicher Verwendungs- und
Produkteigenschaften. Daher ist es nicht verwunderlich, dass in einer Sendung
oftmals Produkte mit gleicher oder ahnlicher Prasentationsweise vorhanden
sind. Welchen Sinn macht es, bspw. in einer Stunde einen Allzweckreiniger, ein
Mikrofaserset und einen Glasspezialreiniger zu planen. Die Zuschauer schalten
gelangweilt weg, da sie dreimal sehen, wie ein Gastmoderator erst etwas
schmutzig macht und dann wieder reinigt. Es fehlt die Spannung und Unterhal-
tung. Und bei einer solchen Planungsweise werden zudem oftmals sich substi-
tuierende Produkte prasentiert '®°. Ein Mikrofaserset reinigt sowohl Spiegel und

%2 In Anlehnung an Kérbelin, Jan: Das ganze ist mehr als die Summe der Teile, a.a.o.,
S. 37 f. Jansing, Thomas: Programm ist nicht nur das, was man sieht, a.a.o., S. 24 ff.

1% Koérbelin, Jan: Das ganze ist mehr als die Summe der Teile, a.a.o., S. 20. Die Pro-
grammplanung wird zwar nicht Gber TV-Zeitschriften kommuniziert, ist aber auf den
Homepages einsehbar. Gelange es aber eine solche feste Struktur aufzubauen, und
das ist es was Korbelin ausdriicken wollte, dann brauchte man keine Anklindigung
der Inhalte mehr, egal in welchem Medium.

%4 |P Deutschland & TNS Emnid: Marktanalyse Teleshopping, a.a.o, S. 22 f.

1% Solche Produkte haben auf Grund bestimmter Kriterien einen hohen Beziehungsgrad
untereinander und konnen dazu fihren, dass der Umsatz eines Produktes zu Lasten
anderer Produkte generiert wird (Kannibalisierung). Siehe hierzu Meffert, Heribert:
Marketing, a.a.o., S. 464.
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Glas (wie der Glasspezialreiniger), als auch Armaturen, FuBbdden, Fenster-
rahmen, etc. wie der Allzweckreiniger. Im Zweifel konnte man aus diesem All-
zweckreiniger durch entsprechende Verdinnung mit Wasser einen Glasreiniger
herstellen. Fazit: drei Produkte die eigentlich fast alle das gleiche bewirken und
sich gegenseitig Umsatzpotenziale weg nehmen, die besser abgeschdpft wer-
den konnten, wenn diese Produkte in verschiedenen Sendungen prasentiert
warden.

Durch diese Einschrankung der Sendungsplanung lasst sich der gerade be-
schriebene Effekt kaum vermeiden. Die Aufteilung der Einkaufsabteilung nach
Warengruppen aus Effizienzgrinden ist verstandlich (Kapitel 2.1.). Eine an den
Warengruppen orientierte Denkweise zur Sendungstypendefinition und damit
folglich zur Ableitung der Produkte je Sendung, fuhrt hingegen zu einer Art
Scheuklappensicht. Aus dieser Denkweise ergeben sich, wie im obigen Beispiel
gezeigt, Kannibalisierungseffekte zwischen den Produkten. Mogliche komple-
mentare Beziehungen zwischen Produkten unterschiedlicher Warengruppen
werden gar nicht erst erkannt und berucksichtigt, da sie nach derzeitiger Sicht-
weise nicht in den Sendungstyp passen. Ein Beispiel: In einer Klichensendung
werden folgende Produkte prasentiert: 1. Der V-Gemusehobel, 2. Kochtopfset
Multi, 3. der elektronische Mixer fur Gemuse, Eis, Milchshakes, 4. Latte Whip
(far Milchkaffee, Shakes, etc). In dieser Sendung substituieren sich wiederum
der V-Gemusehobel und der elektronische Mixer (beide schneiden das Gemu-
se) und der Mixer mit dem Latte Whip (beide konnen Shakes machen und Milch
fur Milchkaffe aufschaumen). Aber ist es nicht leichter und sinnvoller, einem be-
reits bestehenden Kunden, der eines der Produkte kauft, noch ein komplemen-
tares Gut'® zu verkaufen, statt darauf zu hoffen, dass noch geniigend andere
Zuschauer gerade diese Sendung rezipieren, um die anderen Artikel kaufen?
Alle Produkte machen die Kiiche schmutzig! Tauscht man nun beispielsweise
den Mixer (da er in der Mitte geplant ist, wird mit weniger starkem Umsatz und
Deckungsbeitrag gerechnet) gegen einen Spezialreiniger, der besonders Fett-
und Kiuchenschmutz entfernt, wirde der mogliche Umsatz des Mixers entfallen.
Aber erstens wirden sich potenzielle Kunden des Mixers eventuell fur den V-
Hobel entscheiden, da er teilweise die gleichen Resultate liefert wie der Mixer.
Ahnliches gilt fiir den Latte Whip. Er erzeugt, wie der Mixer auch, Shakes und
Milchschaum. Der zweite Effekt den entgangenen Umsatz zu kompensieren er-
gibt sich aus der Tatsache, dass den Kunden in derselben Stunde eine Lésung
gezeigt wird, wie die Kuche wieder gereinigt werden kann, anstatt dies in einer
Putzsendung bspw. zwei Stunden spater zu tun. So kdnnten alle Kunden der
Produkte V-Hobel, Kochtopfset und Latte Whip durch eine entsprechende De-
monstration des Reinigers dazu bewogen werden, den Reiniger zu kaufen. Die
Summe sich daraus ergebender Umsatzzuwachse wirde je nach kalkulierter
Absatzmenge der einzelnen Artikel und deren Verbundverkaufe mit dem Reini-
ger den Verlust des Mixerumsatzes Uberkompensieren. Die Losung von dieser

1% produkte die gemeinsam ge- oder verbraucht werden wie z.B. Farbe und Pinsel. Mef-
fert, Heribert: Marketing, a.a.o., S. 467.
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Produktkategorie gebundenen Sichtweise der Planung ware ein erster Schritt,
die Sendungsplanung effektiver und effizienter zu gestalten.

Weiterhin ist der Showplaner auf Sendungsebene durch die Verfugbarkeit der
Gastmoderatoren in seiner Planungsfreiheit eingeschrankt. Mit der zuvor er-
wahnten festen Programmstruktur kdnnte es gelingen, dass sich die Gastmode-
ratoren auf diese nahezu gleich bleibenden Termine besser einstellen und fest
einplanen. Dadurch hatte der Showplaner auf Sendungsebene eine zweite M6-
glichkeit mehr Einfluss auf die zu prasentierenden Produkte einer Sendung zu
nehmen (Siehe Kapitel 2.3.2.).

Die vornehmliche Ausrichtung an den Uberwiegend alteren landlichen Haus-
frauen und das ihnen unterstellte, langere und konstant Uber den Tag vorherr-
schende TV-Nutzungsverhalten bei ahnlicher Bedarfsstruktur, haben die derzei-
tige Vorgehensweise zur Erstellung der Showplanung gepragt. Diese Vorge-
hensweise ist unter den eben beschriebenen Bedingung somit suboptimal. Da-
her stellt sich nun die Frage mit welchen Instrumenten ein verandertes, den
neuen Bedingungen gerecht werdendes, Showplanungskonzept erstellt werden
kann und welche wesentlichen Neuerungen darin Berlcksichtung finden sollen.



3. Potenziale fir ein verandertes Showplanungskonzept

Um die eben beschriebenen Schwachen der derzeitigen Showplanung mit all
ihren beteiligten Abteilungen beheben zu kdnnen, missen eine Reihe von An-
derungen erfolgen. Der qualitativen Programmplanung muss es gelingen, Sen-
dungen flr die entsprechenden Zielgruppen fest zu den Zeitpunkten zu planen,
an denen diese tatsachlich TV-Shopping rezipieren. Weiterhin missen neue, fur
die Zuschauer interessantere und von der bisherigen Warengruppenorientie-
rung losgeloste Sendungstypen entstehen, die die Zuschauer langer als mo-
mentan dblich an den Sender binden (nur 10% schauen langer als 1 Stunde,
80% schauen nur bis zu 30 Minuten. Bei gerade mal 25% Zuschaueranteil der
mindestens einmal pro Monat oder 6fter TV-Shopping schaut.). Das kann dann
gelingen, wenn die Sendungstypen und die darin geplanten Produkte nicht
mehr anhand von warengruppenbezogenen Merkmalskombinationen gebildet
werden. Um dies realisieren zu konnen, midssen der Programm- und Sen-
dungsplanung mehr Informationen Uber Verbundbeziehungen (komplementare
Beziehungen), auch warengruppenubergreifend (cross-selling-Potenziale), zwi-
schen den Artikeln vorliegen.

In Kapitel 2 wurde geschildert, dass alle beteiligten Abteilungen der Showpla-
nung interdependente Beziehungen untereinander aufweisen. Damit nun diese
Anderungen auf der Ebene der Programm- und Sendungsplanung umgesetzt
werden kénnen, wird zunachst in der Marketingabteilung eine detaillierte Erfor-
schung aller in Frage kommenden Zielgruppen (im folgenden Kaufertypen'®’)
erfolgen. Dies geschieht in dem folgenden Konzept mittels einer Typologie (Ka-
pitel 3.2). Innerhalb der Typologie wird bereits das Fernsehnutzungsverhalten
berticksichtigt und stellt auf diesem Wege ein entscheidendes Differenzierungs-
kriterium zwischen den einzelnen Kaufertypen der Typologie dar.

Sind die relevanten Kaufertypen ermittelt, werden deren Konsumpraferenzen
erfasst. Diese konnen entweder als weiteres Differenzierungsmerkmal in die Ty-
penabgrenzung aufgenommen werden oder, wie in diesem Konzept, erst nach
der Abgrenzung separat fur jeden einzelnen Kaufertypen erhoben werden. Um
die Ermittlung der Konsumpraferenzen zu bewerkstelligen, werden unterschied-
liche Instrumente der Sekundar- und Primarforschung vorgestellt, die dann z.B.
uber Verbundmatrizen die gerade geforderten Informationen liefern (Kapitel 3.3.).

Als nachstes wird das Sortiment anhand der Bedarfsstrukturen der neuen Kau-
fertypen um die neuen Warengruppen erweitert. Zu den bisherigen Produktin-
formationen (Kapitel 2.1., 2.2. und 2.3.2.) werden mdgliche Verbundbeziehun-
gen der Produkte untereinander aufgenommen. Durch ein zentrales Daten-
banksystem, auf das alle Mitarbeiter des Einkaufs zugriff haben, wird diese Pro-
blematik recht schnell und unkompliziert gelost.

197 Als Kaufertyp werden hier diejenigen Kunden verstanden, die erstens tatsachlich Wa-
ren via TV-Shopping beziehen bzw. sich dies vorstellen kénnen und sich zweitens in
ihrem Kauf- und TV-Shopping-Nutzungsverhalten dhneln und somit eine Zielgruppe
darstellen.
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Erst dann wird auf Grundlage dieser Erkenntnisse mit der Ableitung der neuen
Sendungstypen begonnen sowie mit ihrer quantitativen wie qualitative Planung.

Bei der Sendungsplanung werden zusatzlich absatzpolitische Malinahmen erdr-
tert, mit denen die Umsatze je Kunde und Sendung gesteigert werden kdnnen
und sich gleichzeitig Kostensenkungspotenziale aus Kunden- und Anbietersicht
ergeben. Die sich daraus ergebenden Nutzen fur beide Seiten werden in Kapitel
4 naher dargestellt.

3.1. Instrumente des gednderten Planungskonzepts

Um zu verstehen, wie das neue Showplanungskonzept entsteht, werden zu-
nachst die eingesetzten Instrumente abgegrenzt und definiert. Diese werden
dann auf den verschiedenen Ebenen der Showplanung zum Einsatz kommen
und naher erklart.

3.1.1. Typologie und Typen

Typologien fassen Individuen anhand eines oder mehrerer Merkmale zu in sich
homogenen, aber untereinander heterogenen Gruppen zusammen, die als Ty-
pen bezeichnet werden.'® Ein Typ beschreibt hierbei die Individuen (im weite-
ren Verlauf Kdufer, aktuelle und potenzielle), die sich durch Gemeinsamkeiten
in den untersuchten Merkmalsauspragungen auszeichnen (homogene Gruppen
in sich). Die verschiedenen Typen hingegen unterscheiden sich wiederum von-
einander durch unterschiedliche Auspragungen in denselben Merkmalen (hete-
rogen untereinander) und ergeben somit die Typologie, die sich darin manifes-
tiert, dass trotz der Heterogenitat zwischen den Typen mindestens ein Merkmal
bei allen Typen gleich ausgepragt ist und diese miteinander verbindet.’® Bei
der folgenden Betrachtung ist dies die Nutzung der TV-Shopping-Sender.

Zur Typologiebildung werden vorzugsweise psychologische und soziologische
Merkmale wie Einstellungen, Motive, Emotionen, Kultur, Konsumverhalten, Pro-
duktbesitz, Medienverhalten, usw. verwendet.'"® Mittels statistischer Redukti-
onsverfahren, wie z.B. der Faktoren- und/oder der Clusteranalyse werden dann

'%8 Kluge, Susanne: Empirisch begriindete Typenbildung, Opladen 1999, S. 26. Ahnlich
Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 627. ORF: GLOSSAR - Begrif-
fe und Definitionen aus der Fernseh-, Radio- und Internetforschung, in Internet:
http://mediaresearch.orf.at/glossar.htm, Stand: 06.04.2005. Pepels, Werner: Mit Erwin
und Wilhelmine planen, a.a.o., S. 31. Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fiir Fern-
sehprogrammangebote zur Erreichung jugendlicher Zielgruppen, Kéin 1997, S. 34

199 Kluge, Susanne: Empirisch begriindete Typenbildung, a.a.o. S. 26-30

"% pepels, Werner: Mit Erwin und Wilhelmine planen, a.a.o., S. 30 f. Ahnlich Compagnon
Martkforsdchungsinstitut GmbH&Co KG: Psychologische Zielgruppen-Segmentierung
/ Typologien, a.a.o. S. 2 f. Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fur Fernsehpro-
grammangebote, a.a.o., S. 35
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die entsprechenden Typen ermittelt.”"" Durch eine Typologie kann jedes Indivi-
duum zu einem Typen dieser Typologie zugeordnet werden.""?

Ein Ziel einer Typologie ist die vereinfachende und beschreibende Strukturie-
rung real existierender komplexer Untersuchungsgegenstande. Dieses verein-
fachte Bild der Realitat soll neben der deskriptiven Komponente dazu beitragen,
diese komplexen Realitaten und deren Sinneszusammenhange zu erklaren und
zu verstehen'", auch wenn sie nie ein exaktes Abbild der Realitat liefern kdn-
nen."* Beispielhaft seien hier die Life-Style-Typologie der Werbeagentur Mi-
chael Conrad & Leo Burnett'"®, die Euro-Social-Styles der GfK-Lebensstilfor-
schung® und die vom Heidelberger Sinus-Institut entwickelten Sinus-Mil-
lieus'” erwahnt, auf deren Erkenntnisse und Vorgehensweise bei der Erstel-
lung der TV-Shopper-Typologie in Kapitel 3.2 Ruckgriff genommen werden
wird. Ein weiteres Ziel einer Typologie ist es, die Unzulanglichkeiten der demo-
grafischen Zielgruppenidentifikation zu kompensieren''®, indem die eben ange-
sprochenen Merkmale zusatzlich bei der Analyse einbezogen werden. Denn
psychografische Merkmale beeinflussen starker die Kaufentscheidungen als de-
mografische Merkmale."" Dennoch diirfen demografische Merkmale nicht ver-
nachlassigt werden. Deshalb bilden sie zusammen mit den eine Typologie be-
schreibenden Merkmalen die Grundlage der Zielgruppensegmentierung.'?

Folglich bildet die noch herzuleitende TV-Shopper-Typologie die Grundlage fur
die weitere Bedarfsanalyse anhand derer die Sortimentsbildung vorgenommen
wird. Durch die Berlcksichtigung des Fernsehnutzungsverhaltens stellt die Ty-
pologie gleichzeitig das Gerust der qualitativen Programmplanung bereit.

3.1.2. Bedarfsanalysen

Da sich in der Literatur unterschiedliche Interpretationen des Bedarfsbegriffs fin-
den lassen, erfolgt eine kurze Abgrenzung. So definieren Homburg / Krohmer

" Kluge, Susanne: Empirisch begriindete Typenbildung, a.a.o., S. 34 f. Ahnlich Pepels,
Werner: Mit Erwin und Wilhelmine planen, a.a.o., S. 31

"2 Kluge, Susanne: Empirisch begriindete Typenbildung, a.a.o., S. 60
"3 Siehe hierzu ebenda, S. 14, S. 23 und S. 43-47

"% Das liegt daran, dass sich die Individuen eben nur dhneln und nicht gleich sind. Siehe
hierzu ebenda, S. 24.

"% Zum Aufbau und den Hintergriinden der Typologie inkl. Vor- und Nachteile siehe Pe-
pels, Werner: Mit Erwin und Wilhelmine planen, a.a.o., S. 31 f.

"8 Fir eine nahere Ubersicht siehe GFK Lebensstilforschung: Euro-Social-Styles, a.a.o.,
S. 2-10. Vor und Nachteile der Methode siehe Pepels, Werner: Mit Erwin und Wilhel-
mine planen, a.a.o., S. 34

"7 Eine Ubersicht der Milleus und deren Herleitung mit Vor- und Nachteilen der Methode
finden sich ebenfalls bei Pepels, Werner: Mit Erwin und Wilhelmine planen, a.a.o., S.
32f.

"8 In Anlehnung an ebenda, S.30
"9 1n Anlehnung an Meffert, Heribert: Marketing, a.a.o. S. 1345
'20 Beike, Peter: Dialoge 2: Typologien und Fallbeispiele, Hamburg 1987, S. 15
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den Bedarf als die ,...Bereitschaft..., Geld zur Befriedigung eines Bedurfnisses
auszugeben“."?' Koppelmann hingegen definiert Bedarf ,...als auf ein konkretes
Wirtschaftsgut gerichtetes konkretes Bedurfnis...“ und erst die Nachfrage als
den mit Kaufkraft versehen Bedarf.'®® Im weiteren Verlauf der Arbeit, werden
unter Bedarf all jene Wirtschaftsguter verstanden, die zur Befriedigung eines
Bedurfnisses der Kunden beitragen und fur die die Kunden bereit und fahig
sind, ein Entgelt zu entrichten.

Um die Bedarfe der Kunden zu ermitteln, stehen eine Vielzahl von Moglichkei-
ten zur Verflgung. Diese erstrecken sich von Panelauswertungen Uber Befra-
gungen bis hin zu automatisierten, computer- bzw. softwaregestitzten Analy-
sen, wie sie in Data Warehouse-Systemen oder im Softwareagenten z.B. bei A-
mazon implementiert sind.'?®> Welche dieser Methoden in diesem Konzept ver-
wendet werden, ist dem Kapitel 3.3. zu entnehmen.

3.1.3. Das Data Warehouse

Ein Data Warehouse (zu deutsch: Datenlager'?*) ist ein von sonstigen Daten-

verarbeitungssystemen losgelostes, zentrales, physisches Datenbanksystem, in
dem eine Vielzahl unterschiedlicher externer wie interner Daten (sekundar wie
primar) gesammelt und aufbereitet werden. Diese werden zu verschiedenen A-
nalysezwecken'?® genutzt und unter anderem vom Marketing- und Vertriebs-
controlling als zweckorientierte Informationen'® zur Entscheidungsunterstiit-
zung fur Marketing und Vertriebsmalinahmen abgerufen und weitergeleitet. Die
wesentlichen Aufgaben stellen folglich die Datensammlung, deren Analysen
und 182§)eicherung dar sowie die Bereitstellung der daraus gewonnen Informatio-
nen.

2! Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 3

122 Koppelmann, Udo: Produktmanagement, 6. Auflage, Berlin / Heidelberg / New York
2000, S. 134

2% Anhand der Bestelldaten und den einzugebenden Kundendaten iiber Hobbys, Frei-
zeitaktivitaten, Beruf und ahnliches ermittelt der Softwareagent bei Amazon Konsum-
praferenzen und unterbreitet den Kunden automatisch via e-Mail neue Artikel, die ih-
rem bisherigen Kaufverhalten, ihren Hobbys, etc. entsprechen. Ahnliche Analyse-
techniken kommen auch in Data Warehouse-Systemen zum tragen. Was das genau
ist und wie dies funktioniert wird im folgenden Unterkapitel erlautert.

o.Verf.: Data Warehouse, in Internet::http://de.wikipedia.org/wiki/Data_Warehouse,
Stand: 06.04.2005

'2% Siehe hierzu Bauer / Giinzel: Data Ware House Systeme, Heidelberg 2004, S. 742.
Murksch / Behme: Das Data Warehouse Konzept, Wiesbaden 1998, S. 36

'26 Definition Daten: bilden Phanomene der Wirklichkeit oder der Vorstellungswelt des
Menschen ab, die zwar in einem aktuellen Zusammenhang stehen, jedoch nicht un-
mittelbar zweckorientiert sind. Definition Informationen: baut auf dem Datenbegriff auf.
Zur syntaktischen Eigenschaft gesellen sich noch semantische Eigenschaft (Bedeu-
tung) und eine pragmatische Eigenschaft (Verwendungszweck). o. Verf.: Ertragsstei-
gerung mit Data Warehouse, hrsg. IMACO, Basel 1998, S. 12.

2" In Anlehnung an Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 995 f. Ahnlich
Bauer / Glinzel: Data Ware House Systeme, a.a.o., S. 14. Murksch / Behme: Das Da-
ta Warehouse Konzept, a.a.o., S. 38

124
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Bevor jedoch die unterschiedlichen Datenformate flr Analysezwecke genutzt
werden konnen, werden die gesammelten Daten in ein einheitliches Format
transformiert und gespeichert.'”® Die Endnutzer des Data Warehouse, dass
sind in diesem vorgestellten Konzept die Marketingabteilung, der Einkauf und
die Programm- und Sendungsplanung, kdnnen anhand von Data Mining- und
OLAP-Analyseverfahren die gewunschten Informationen bezlglich Konsumver-
halten, Cross-Selling-Potenzialen, Kaufertypen, Retourenquoten, generieren
und abrufen.'®

3.1.4. Komplementare Guter

Bei einem Absatzverbund komplementarer Glter wird zwischen dem Partizipa-
tionseffekt und dem Substitutionseffekt unterschieden. Gelingt es durch die Auf-
nahme eines komplementaren Gutes, Zusatzumsatze dadurch zu erwirtschaf-
ten, dass Kunden der Wettbewerber jetzt beim eigenen Unternehmen kaufen,
wird vom Partizipationseffekt gesprochen und es handelt sich um echte Zu-
wachse des Umsatzes. Wird hingegen der Umsatz eines Gutes dadurch gene-
riert, dass ein anderes Produkt des eigenen Unternehmens nicht mehr oder ver-
mindert nachgefragt wird, liegt eine interne Konkurrenz vor. Die Produkte sub-
stituieren sich gegenseitig durch gleiche oder ahnliche Verwendungseigen-
schaften => Substitutionseffekt (Kannibalisierung).”®® Die subjektiv wahrge-
nommene Substituierbarkeit unterschiedlicher Produkte durch die Kunden kann
mit Y3e1rschiedenen Ansatzen ermittelt werden, z.B. mit dem Konzept des evoked
set.

FUr die weitere Betrachtung werden demnach komplementare Guter beruck-
sichtigt, die einen Partizipationseffekt begunstigen.

128 Siehe Murksch / Behme: Das Data Warehouse Konzept, a.a.o., S. 56. Ahnlich Bauer /
Gunzel: Data Ware House Systeme, a.a.o., S. 50 ff.

'29 Siehe hierzu Bauer / Giinzel: Data Ware House Systeme, a.a.0., S .97 ff. und
syskoplan AG: Home Shopping Europe AG Programmoptimierung und gezielte Kun-
denansprache durch Business Intelligence, in Internet: http://www2.syskoplan.-
de/stories’/homeshopping.htm, Stand: 06.04.2005. Ahnlich Institut fir Wirtschaftsin-
formatik Abteilung Information Engeneering Universitat Bern: Data Warehouse, in In-
ternet: http://www.ie.iwi.unibe.ch/forschung/km/datawarehouse.php, Stand: 12.04.05

Data Mining: integrierten Prozess, der durch Anwendung von Data-Mining- Techni-
ken, die der explorativen Datenanalyse zugeordnet werden, auf einen Datenbestand
Muster entdeckt. o.Verf: Data Mining, in Internet: http://de.wikipedia.org/wiki/Data_-
Mining#Definition, Stand: 16.05.05.

OLAP = Online-Analytical-Processing: Ist eine hypothesenbasierte, mehrdimensionale
Analysemethode, welches die Suchanfrage eines Analysten bestatigt oder verwirft. o.
Verf.: Data Mining, in Internet: http://de.wikipedia.org/wiki/OLAP, Stand: 16.05.05

Sowohl RTL-Shop (siehe Kliem, Olaf, Anhang S. 77) als auch HSE24 (syskoplan AG:
Home Shopping Europe AG, a.a.o.,) besitzen ein Data Warehouse (fir QVC konnte
dies weder bestatigt noch widerlegt werden. Generell ist aber davon auszugehen,
dass QVC als Marktfuhrer ebenfalls eins besitzt). Daher ist es umso unglaublicher,
dass die damit verbundenen analytischen Mdoglichkeiten bisher nicht voll ausge-
schopft werden.

130 vgl. Meffert, Heribert: Marketing, a.a.o., S. 449
131 Zur Ubersicht der Ansatze siehe ebenda, S. 42 ff.
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3.1.5. Cross-Selling

Cross-Selling beschreibt Zusatzverkaufe von Produkten des eigenen Sorti-
ments auf der Grundlage einer bereits bestehenden Kundenbeziehung. Hierbei
wird versucht, einem bestehenden Kunden weitere Produkte der gleichen Pro-
duktlinie zu verkaufen, die er beispielsweise noch gar nicht besitzt oder aber
bisher bei Wettbewerbern gekauft hat.'®* Diese Sichtweise soll im folgenden
Konzept dahingehend erweitert werden, dass auch cross-selling mit Produkten
unterschiedlicher Produktlinien betrieben werden kann. Hat ein Kaufertyp z.B.
hohe Praferenzen fur DVD-Player, aber genauso fur Gartenwerkzeuge und
Haushaltsreiniger, kann es je nach Fernsehnutzung des Typus sinnvoll sein,
diese Produkte in einer Sendung flur diesen Kaufertyp zu prasentieren. Dies ist
dann der Fall, wenn dieser Zuschauertyp nur sehr wenig TV-Shopping konsu-
miert.

3.1.6. Bundling

In der Literatur finden sich diverse Beschreibungen des Begriffs Bundling (Bun-
delung), die synonym verwendet werden. Es existieren Preisbindelung, Pro-
duktbundelung und Blndelung. Die Preisbundelung beschaftigt sich mit der op-
timalen Preisfestsetzung bereits vordefinierter Bundelprodukte, die Produktbln-
delung mit der Auswahl optimaler Bindelkomponenten bei gegebenen Preisen
und die Biindelung beriicksichtigt beide Sichtweisen simultan.”®* Demnach
kombiniert ein Anbieter beim Bundling mindestens zwei heterogene Produkte,
die er zusammen als Biindel zu einem Gesamtpreis anbietet.”** Eine Biinde-
lung zweier gleicher Produkte (homogene Produkte) fallt nach Wubker in den
Bereich der nichtlinearen Preisbildung (hierbei variiert der Preis in Abhangigkeit
der Menge des gleichen Produktes).”® Dieser Sichtweise wird hier gefolgt. Da-
her fallen letztere beschriebene MalRnahmen aus der weiteren Betrachtung
heraus.

Bundling zahlt weiterhin zu den Sonderformen der Preisdifferenzierung 2. Gra-
des'™® bei Mehrproduktunternehmen und dient dazu, unterschiedliche Zah-
lungsbereitschaften der Konsumenten fur verschiedene Produkte dahingehend
auszunutzen, den Umsatz und Gewinn des Unternehmens zu erhéhen.'’

32 Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 795 ff.

3% Wiibker, Georg: Preisbiindelung: Formen, Theorie, Messung und Umsetzung, Wies-
baden 1998, S. 9 f.

3% Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 12. Ahnlich Priemer, Verena: Bundling im
Marketing: Potentiale - Strategien - Kauferverhalten, Frankfurt am Main / Berlin / Bern
/ Bruxelles /New York / Wien 2000, S. 25

3% Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 12. Anders Priemer, Verena: Bundling im
Marketing, a.a.o., S. 53 f.

'3 Eine Ubersicht der Differenzierungsgrade ist bei Wiibker, Georg: Preisbiindelung,
a.a.o0., S. 17 f. zu finden.

" Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o. S. 603 f. Ahnlich Wiibker, Georg:
Preisbiindelung, a.a.0., S. 1, S. 12f., S. 19
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Da bislang keine Blndelung bei den TV-Shopping-Sendern getatigt wird, mis-
sen sich die Sender sowohl mit der Preisfestsetzung als auch mit der Produki-
auswabhl fur die Bundel beschaftigen, also mit der eben vorgestellten dritten Va-
riante: der Bundelung (Bundling).

Neben den Grundformen des Bundling, dazu zahlen das pure Bundling (reine
Blndelung: Produkte werden nur als Bundel angeboten) und das mixed bund-
ling (gemischte Bundelung: die Produkte kdnnen sowohl einzeln als auch als
Biindel verkauft werden)'®, existieren noch vielzahlige Sonderformen, wie add-
on-bundling, tie-in-sales, cross-couponing, und weitere.'®® Die als relevant er-
achteten Sonderformen werden in Kapitel 3.4.2.2.3. kurz vorgestellt.

In Kapitel 3.4.2.2 wird erlautert in welcher Weise diese Formen in diesem Kon-
zept berlcksichtigt werden und in Kapitel 4 werden die sich daraus ergebenden
Nutzen vorgestellt.

3.2. Die TV-Shopper-Typologie als Eingrenzung der Zielgruppe

Der Nutzen einer Typologie ergibt sich durch die Kombination sonst vermehrt
einzeln angewandter Abgrenzungskriterien, indem sie Nachteile, die sich durch
die Einzelbetrachtung ergeben', kompensiert. Diese simultane Sichtweise der
Kriterien erdffnet Einblicke in die zu bearbeitenden Zielgruppen, wie es ein Kri-
terium allein (wie z.B. bisher die rein demografische Abgrenzung) nicht konn-
te.141

Um eine Typologie zu erstellen, konnen sich Forscher zweier grundlegender
Methoden bedienen. Die erste bildet Typen, die einer Typologie zugehdrig sind,
rein auf theoretischem Vorwissen basierenden Annahmen uber die ausschlag-
gebenden Merkmale und deren denkbaren Auspragungen. Dies ergibt den the-
oretischen Merkmalsraum, anhand dessen jedes Individuum einem Typen zu-
geordnet werden kann.™? Nicht alle so ermittelten Typen werden in der Realitét

8 In Anlehnung an Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 49 ff. Ahnlich
Wibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 29 ff.

139 Siehe hierzu Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 33-37. Ahnlich und weiterfiih-
render Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.0., S. 51-68. Simon / Wubker:
Bundling - A Powerful Method to Better Exploit Profit Potential, in: Optimal Bundling,
hrsg. Simon / Hermann / Wibker, Berlin / Heidelberg 1999, S.10 ff.

% Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o. zeigen diese Vor- und Nachteile
auf den Seiten 314 ff. kurz auf.

"1 So kénnen bedeutsame von weniger bedeutsamen Kaufertypen differenziert werden
und prazise Kaufer- und Konsumentenpersonlichkeiten als auch ihre Kauf- und
Hemmnisfaktoren ermittelt werden. Eine Typologie ermdglicht das Aufdecken von
durch den Kunden empfundene Marktllicken und Kannibalisierungen zwischen den
Produkten. Letztere geben schon erste Anreize fur die Uberarbeitung des Sortiments
und eine Grundlage der weiteren Bedarfsermittlung in Kapitel 3.3. Siehe hierzu Com-
pagnon Martkforsdchungsinstitut GmbH&Co KG: Psychologische Zielgruppen-
Segmentierung / Typologien, a.a.o., S. 3. Beispiele fur die Methodik und den Ergeb-
nissen finden sich auf den S. 6-12. Ahnlich GFK Lebensstilforschung: Euro-Social-
Styles, a.a.o., S. 10-12.

%2 Kluge, Susanne: Empirisch begriindete Typenbildung, a.a.o., S. 61
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existieren oder fiir die Untersuchung relevant sein.™? Die zweite Variante be-
ruht auf empirischen Beobachtungen der Realitat. Aus diesen Beobachtungen
werden die maligeblichen Merkmale und deren Auspragungen hergeleitet. Die-
ser Vorgehensweise wird nach Kluge eine hohere Plausibilitat, Evidenz und Ob-
jektivitdt zugesprochen als der der rein theoretisch hergeleiteten Variante.'*
Trotzdem fordert Kluge in ihrem vier Stufenmodell empirisch begrundeter Typo-
logien eine Verkniipfung beider Sichtweisen.’® Diese Vorgehensweise wird
vom Verfasser befurwortet und in diesem Konzept vertreten.

Da diese Arbeit jedoch nur das Konzept fur die Showplanung liefert und keine
empirische Forschung auf diesem Gebiet, werden hier nur die aus den bisheri-
gen Uberlegungen abgeleiteten, wesentlichen theoretischen Merkmale, die es
zu berucksichtigen gilt, dargestellt. Weiterhin werden Wege aufgezeigt, mit wel-
chen Methoden die Daten erhoben und anschlieRend mit den Analysewerkzeu-
gen des Data Warehouse ausgewertet werden konnen. Dazu werden alle erho-
benen Merkmale und deren Auspragungen dem Data Warehouse zugefiuhrt.
Die Daten bereits bestehender Kunden sind bereits im Data Warehouse ge-
speichert und diese Kunden lassen sich dann anhand der neu erhobenen Daten
den einzelnen analysierten Typen exakt zuordnen.

Es wird daher empfohlen, dass eine empirische Uberpriifung auf Vollstandigkeit
der hier theoretisch ermittelten Typen und deren Merkmale sowie Merkmalsaus-
pragungen nach dem Modell von Kluge auf Senderseite vollzogen wird.

Zur Erstellung der folgenden Typologie wird eine reprasentative Stichprobe'*®

bendtigt, um den Forschungsaufwand maoglichst gering und kostengunstig, aber

43 ebenda, S. 258
44 ebenda, S. 60

'%® Dieses Modell beschreibt einen dynamischen Prozess. In der ersten Stufe werden die
Merkmale gebildet und zur Vereinfachung der Handhabung zu ibergeordneten Kate-
gorien verdichtet. Diese ermdglichen den Vergleich der zu untersuchenden Elemente
untereinander und bilden gleichzeitig den Merkmalsraum. In der zweiten Stufe erfolgt
die Gruppierung der Falle entweder mittels agglomerativer Verfahren wie der Cluste-
ranalyse (dabei werden von Einzelféllen ausgehend ahnliche Falle zur Gruppe zu-
sammengefasst) oder diversierter Verfahren (dabei wird die Gesamtgruppe in immer
kleinere Teilgruppen untergliedert). Die Zuordnung der Falle kann anhand einer
Kreuztabellierung vorgenommen werden. Im dritten Schritt werden durch die Analyse
der Sinneszusammenhange Abweichungen und Widerspriiche aufgedeckt. Diese Er-
kenntnisse filhren unter Umstanden zur Aufnahme weiterer Merkmale und/oder zur
Eliminierung bestehender und fuhren nach erneuter Verdichtung zu einer weiteren
Reduzierung des Merkmalraums (zurlick zu Schritt 1). Im letzten Schritt werden dann
die Typen durch wenige charakteristische Merkmale beschrieben. Siehe hierzu eben-
da, S. 258-281

%8 Definition Stichprobe: ,...ist die Menge derjenigen Objekte, von denen im Rahmen der
Marktforschungsuntersuchung Informationen eingeholt werden sollen. Die Stichprobe
ist also eine Teilmenge der Grundgesamtheit.“ Homburg / Krohmer: Marketingmana-
gement, a.a.o., S. 224. Die effektive Stichprobe beschreibt hingegen die Menge an
Objekten, von denen tatsachlich Informationen eingeholt werden konnten. Siehe e-
benda, S.224. Reprasentativ bedeutet, dass die Stichprobe in ihrer Zusammenset-
zung idealer Weise genau der Grundgesamtheit entspricht. Ebenda S. 226.
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dennoch treffsicher, zu gestalten. Die Grundgesamtheit'’ sollte alle Haushalte
umfassen, die Uber Fernsehgerate und -anschlisse verfugen, mit denen TV-
Shopping empfangen werden kann. Darlber hinaus ist ein verfugbarer Telefon-
anschluss unumganglich, um eine Bestellung nach der Rezeption aufgeben zu
kénnen (siehe definitorische Abgrenzung des TV-Shopping in Kapitel 1.)."® Die
weiterhin von Edwards (CEO von QVC Deutschland) erwahnte Geschaftsfahig-
keit als mogliches Kriterium der Zielgruppenabgrenzung wird hier ein wenig ab-
gewandelt betrachtet. Auch Kinder im nicht geschaftsfahigen Alter kbnnen der
Zielgruppe angehdren, da sie, sofern sie TV-Shopping sehen, ihre Eltern dazu
bewegen konnen, die angepriesenen Waren fur sie zu kaufen. In diesem Fall
erfullen zwar die Eltern als Kaufer das Kriterium der Geschaftsfahigkeit, aber
die eigentliche Zielgruppe der Kinder nicht. Diese eben dargestellten Effekte
durfen bei der Abgrenzung relevanter Zielgruppen und deren Bedarfsstrukturen
nicht vernachlassigt werden, da sie erheblichen Einfluss auf die Sortimentsbil-
dung haben.

Um die fur den hier beschriebenen Sachverhalt relevanten Kaufertypen zu er-
mitteln, wird ein Merkmalsraum bendétigt, mittels derer die Zuschauer den Typen
zugeordnet werden. Die Merkmale und die dazugehoérigen Auspragen sind je-
weils von der Forschungsfrage abhangig und nicht standardisiert. Dieser theo-
retisch abgeleitete Merkmalsraum wird im Folgenden vorgestellt.

3.2.1. Merkmale des Fernsehnutzungsverhaltens Teil | und Demografie

Anhand der oben definierten Stichprobe gilt es zu erforschen, wer bereits in we-
Ichem Umfang tatsachlich zu Hause TV-Shopping konsumiert, also wie lange
die Verweildauer der Zuschauer ist.'*® Eine eigene apparative Messung, wie es
bei der GfK-Gruppe zur Erforschung des Allgemeinen TV-Nutzungsverhaltes '
der Fall ist, ware denkbar. Im Rahmen dieser Forschung wird anhand einer
Langsschnittanalyse durch eine gleich bleibende Gruppe an Probanden (Panel)

"7 Definition Grundgesamtheit: ,Die Grundgesamtheit ist die*...Gesamtmenge aller Ob-
jekte (Personen bzw. Organisationen), die fir die entsprechende Fragestellung rele-
vant ist.“ ebenda, S.187

%8 Abgeleitet aus der Aussage zur Zielgruppe von Edwards, in Andres, Marc-Stefan:
Verkaufsprogramm, a.a.o., 0.S. Das Internet als Bestellmedium wurde hier bei der
Abgrenzung explizit nicht aufgefiihrt, da Kunden dort auch Bestellungen tatigen kon-
nen ohne eine Sendung gesehen zu haben.

49 Definition: Die Verweildauer gibt an, wie lange jene Personen, die tatsachlich fernge-
sehen oder Radio gehort haben, in einem bestimmten Zeitintervall im Durchschnitt
das Medium genutzt haben. Siehe ORF: GLOSSAR - Begriffe und Definitionen aus
der Fernseh-, Radio- und Internetforschung, a.a.o. Ahnlich Bergmann, Thomas: Er-
folgsindikatoren flir Fernsehprogrammangebote, a.a.o., S. 23. Nicht erfasst werden
TV-Shopping-Kontakte aulRerhalb der eigenen Wohnung. Siehe hierzu Darkow: For-
derungen der Wirkungsforschung an die Programmplanung, in: TV-Zuschauer-
forschung - das Mal} aller Dinge?, Medien Collogium 1995, hrsg. LPR, Ludwigshafen
1995, S. 12

%0 Siehe hierzu Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 214 f. Ahnlich
Rossler / Kubisch / Gehrau: Empirische Perspektiven der Rezepientenforschung,
Minchen 2002, S. 29 und S. 37 f. Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fiir Fern-
sehprogrammangebote, a.a.o., S. 25
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elektronisch und sekundlich ermittelt, wie viele und welche Personen eines
Haushalts zu welchen Zeiten welche Sendungen des TV-Shopping wie lange
rezipiert haben. Diese Ergebnisse sind jeweils am Folgetag abrufbereit und er-
moglichen quantitativ-demografische Analysen der Zuschauerstrukturen und
deren Sehintensitaten und -haufigkeiten.'' Geschlecht, Alter und Wohnort so-
wie Zeitpunkt, Dauer und Hé&ufigkeit der Rezeption sind demnach mdglichen
Auspréagungsdimensionen der Merkmale Fernsehnutzung und Demografie mit-
tels derer zwischen Kurz- Mittel- oder Langzeitnutzern unterschieden werden
kann. Ein hohes Wiedernutzungsverhalten von TV-Shopping kann hierbei als
Akzeptanzindikator aufgefasst werden.'*® Diese Zuschauergruppen gilt es ver-
starkt bei den weiteren Analysen zu untersuchen, da sie das grofite Potenzial
zukiinftiger Kaufer darstellen.’ Diese Methode ist zwar kostspielig und auf-
wendig, liefert jedoch wegen der elektronischen Erfassung der Daten die objek-
tivsten Ergebnisse."® Die Sender kdnnten aber auch standardisierte, quantitativ
ausgelegte Befragungen durchfihren, beispielsweise Uber eine telefongestutzte
Interviewmethode, wie bei der Analyse von |IP Deutschland & TNS Emnid fur
RTL-Shop'®® oder aber schriftliche Befragungen, die gleichfalls zu einem &hnli-
chen Ergebnis fiihren wiirden.'*®

3.2.2. Merkmale des Fernsehnutzungsverhaltens Teil Il

Die eben beschriebene quantitativ-demografische Erhebung der Sehintensita-
ten und -haufigkeiten ist notwendig, aber nicht zwangslaufig das ausschlagge-
bende Kriterium. TV-Shoppingsender sind gegenlber anderen Fernsehsendern
nicht in erster Linie an der Quote interessiert. Sie ,verkaufen*'®” nicht die Auf-

'*1 Siehe hierzu Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fiir Fernsehprogrammangebote,
a.a.o., S. 25 ff. Somit zahlt diese Form der Forschung zu der quantitativ orientierten
Publikumsforschung nach ebenda, S. 23. Ahnlich Homburg / Krohmer: Marketingma-
nagement, a.a.o., S. 214 f.

132 y/gl. Swoboda, Bernhard: Die Bedeutung der Akzeptanzmessung, a.a.o., S. 29

'3 Nach Lessing von Goldmedia ist der typische Tele-Shopper 50 Stunden lang Zu-
schauer, bevor er erstmalig kauft und dann spater Stammkunde wird. Siehe hierzu
Langer, Ulrike: Couch-Potatoes im Kaufrausch, a.a.o., 0.S. Wiegand / Goldhammer:
10 Thesen zum Transaktionsfernsehen, a.a.o., S. 1

'** Siehe Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fiir Fernsehprogrammangebote, a.a.o.,
S. 26

'%% Siehe IP Deutschland & TNS Emnid: Marktanalyse Teleshopping, a.a.0 S. 2 f.

%% Eine Ubersicht méglicher Forschungsmethoden zeigen Homburg / Krohmer: Marke-
tingmanagement, a.a.o., S. 195, Abbildung 5-3. Jede Forschungsmethode hat gewis-
se Vor- und Nachteile. Zum besseren Verstandnis siehe ebenda, S.195-216.

"7 In der klassischen Dreiecksbeziehung zwischen Fernsehsender, Zuschauer und
Werbetreibenden verbreiten die Sender Programminhalte um bestimmte Zielgruppen
zu erreichen, die fir die Werbung interessant sind. Durch die Einschaltquote, die z.B.
durch die AGF/GFK-Forschung ermittelt wird, errechnet sich der Preis, den die Wer-
betreibenden fir die Schaltung eines Werbespots zahlen missen, der Tausender-
Kontakt-Preis. Das ist der Preis der umgerechnet bezahlt wird, um 1000 Personen mit
der Werbung zu erreichen Die Sender verkaufen quasi ihre Zuschauer zu diesem
Preis an die Werbetreibenden um sich zu finanzieren. Die Werbetreibenden zahlen
diesen Preis fir die Verbreitungswahrscheinlichkeit der Werbebotschaft bei der fir sie
in Frage kommenden Zielgruppe. Der Zuschauer nimmt in dieser Konstellation eine
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merksamkeit Zuschauer an die werbetreibende Wirtschaft, um sich zu finanzie-
ren. Sie verkaufen ihre Produkte direkt an die Zuschauer. Um dabei rentabel ar-
beiten zu kdnnen, kann es ausreichen, nur 2000-3000 Zuschauer zu haben, so-
fern es gelingt, mit diesen gentugend Umsatz zu tatigen. Dennoch ist es offen-
sichtlich, dass bei einer hdheren Reichweite an Zuschauern, und damit einher-
gehend auch hoheren Quote, ein groReres Umsatzpotenzial gegenwartig ist, da
mehr Zuschauer erreicht werden, die zum Kauf eines Produktes angeregt wer-
den. Zusammen mit den noch folgenden Aspekten sind sie ein Indikator fur die
Wertigkeit einer Sendung, mit der unter anderem Umsatzprognosen fir die je-
weilige Stunde erstellt werden konnen.

Aber diese eben beschriebene Erhebung gibt keinerlei Aufschluss Uber die Mo-
tive und die Kontaktintensitat der Rezeption von TV-Shopping.'*® Die Rezepti-
onsforschung bietet neben einer weiterfihrenden quantitativen Untersuchung
der Motive und Kontaktqualitaten die Moglichkeit, in Anlehnung an den For-
schungsmethoden der empirischen Sozialforschung, eine qualitative Untersu-
chung der Fernsehnutzung fur diese Merkmale durchzufuhren, bspw. mit quali-
tativen Tiefeninterviews. Diese Ergebnisse flieRen folglich bei der Typenbildung
ein." Dabei wird immer haufiger versucht, eine Verkniipfung der zwei wesent-
lichen Bereiche der Rezeptionsforschung zu kombinieren. Dazu zahlen die Nut-
zungsforschung (diese geht vom Rezipienten aus) und die Wirkungsforschung
(diese geht vom Medieninhalt aus)."®°

Uber Tagesablaufstudien in Form eines Tagesbuches kann unterstiitzend zur e-
lektronischen Erfassung der Fernsehkontakte erhoben werden, zu welchem
Zeitpunkt ein Proband mit welcher Intensitat TV-Shopping wahrgenommen
hat.”®" Der Proband protokolliert genau, warum er erstens liberhaupt ferngese-

Doppelfunktion wahr. 1. Rezipient der Programminhalte und 2. Rezipient der Werbe-
botschaft. Dafiir erhalt der Zuschauer bei einer reinen werbefinanzierten Form des
Fernsehens, dem so genannten free-tv, die Programmangebote kostenlos (abgese-
hen von eventuell anfallenden Geblihren fir die Kabelbereitstellung oder einmaligen
Anschaffungskosten einer Satelliten- oder DVB-T - Anlage)

'8 Nur weil jemand seltener und weniger lange schaut muss das nicht heiRen, dass er
weniger Interessiert am TV-Shopping ist. Seine Lebensumstande wie Beruf, Familie,
Hobbys etc. kdnnen mdgliche Einschrankungen fir den Konsum von TV-Shopping
sein. Daflir kénnt er aber TV-Shopping wesentlich bewusster und intensiver konsu-
mieren als andere die langer, aber nur unterschwellig TV-Shopping wahrnehmen. In
Anlehnung an Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fir Fernsehprogrammangebo-
te, a.a.o., S. 26.

'%% Qualitativ bezieht sich nach Bergmann aber nicht nur auf die Forschungsmethode,
sondern auch auf die Dateninterpretation. Vgl. ebenda, S. 45.

180 Rossler und andere: Empirische Perspektiven, a.a.o., S. 11; S. 16. Die Methoden der
Rezeptionsforschung umfassen neben kommunikationswissenschaftlich-quantitativ o-
rientierten Ansatzen, abgeleitete aus der Sozialwissenschaft, auch qualitativ-
interpretierende Ansatze wie die Methode des ,Lauten Denkens® oder die strukturana-
lytische Rezeptionsforschung nach Charlton und Neumann Braun. Fur eine ndhere
Ubersicht der einzelnen Methoden siehe ebenda, S. 18 f. und S. 27-31.

T Bspw. wie es allgemein in der Studie Massenkommunikation durchgefiihrt wurde.
Siehe hierzu Fritz / Klingler: Zeitbudgets und Tagesablaufverhalten in Deutschland:
Die Position der Massenmedien, in: Media Perspektiven1/2003, 0.0. 2003, S. 12.
Ahnlich Franz: Wie man kleine Fische fangt, in: Media Spektrum 12/97, Weisbaden
1997, S. 29.
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hen hat und zweitens, welche Motive ihn dazu bewogen haben, sich fir TV-
Shopping zu entscheiden.'® Fiir Ersteres ist z.B. festzuhalten, ob das Fernse-
hen nur als Begleitmedium genutzt wurde oder eine gewollte Rezeption ange-
strebt war. Mogliche Auspragungsdimensionen des zweiten Merkmals Nutzung
von TV-Shopping sind: zufallig, bewusst oder gewohnheitsmafig. Weiterhin
konnte hierbei nach echtem Interesse oder Langeweile differenziert werden,
ebenso wie es moglich ware, dass TV-Shopping nur zur persoénlichen oder all-
gemeinen Ermunterung gesehen wird. Diese Form der Forschung ist der Nut-
zungsforschung zuzuordnen.'® In weiteren Protokollschritten kénnen mit Hilfe
des Verfahrens des ,Lauten Denkens® oder ,der Nacherzahlung durch den Zu-
schauer im Nachhinein Informationen dariber gewonnen werden, was die Zu-
schauer wahrend der Rezeption des TV-Shopping dazu bewogen hat, bei der
Sendung zu bleiben oder umzuschalten, bzw. etwas zu kaufen oder nicht zu
kaufen. Diese Forschungsvarianten sind der Wirkungsforschung zugeordnet,
die sich mit der Frage auseinandersetzt, was der Medieninhalt beim Zuschauer
bewirkt."®* Solche Informationen geben unter Umstinden Aufschluss iiber Ver-
besserungspotenziale flr die qualitative Sendungsplanung und die Sendungs-
typenfindung.'®

Diese beiden Forschungsgebiete des Fernsehnutzungsverhaltens (Teil | und II)
bilden die wesentlichen Abgrenzungskriterien der Kaufertypen untereinander.
Damit die Typologie jedoch moglichst aussagekraftig wird, werden noch weitere
diese Typen kennzeichnende Merkmale aufgenommen.

3.2.3. Nutzenmerkmale

Bei den bisherigen Forschungen haben sich beim TV-Shopping besonders die
Nutzenmerkmale Bequemlichkeit, Service, Beratung und Produktprasentation
als sehr bedeutsam herauskristallisiert.'® Je hoher die Affinitat zu diesen Merk-

'%2 |n Anlehnung an Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fiir Fernsehprogrammange-
bote, a.a.o., S. 28-31

183 Siehe hierzu Réssler und andere: Empirische Perspektiven, a.a.o., S. 11. Diese Un-
tersuchung bezieht sich also auf die Zuwendungsphase. Siehe ebenda S. 35. Ahnlich
Six: Forderungen der Wirkungsforschung, a.a.o., S. 42f.

'®* Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fiir Fernsehprogrammangebote, a.a.o., S. 11.
Auf dieser Ebene wird die Interaktionsphase betrachtet. Diese Untersucht das Zu-
sammenspiel und dessen Auswirkungen von Kognition,t Emotion und Motivation wah-
rend der Rezeption eines Medienangebots. Siehe Rdssler und andere: Empirische
Perspektiven, a.a.o., S. 36 ff. Ahnlich Six: Forderungen der Wirkungsforschung,
a.a.o., S. 45.

185 Kame dort bspw. heraus, dass die Zuschauer wegen fehlender Abwechslung durch
zu viele ahnliche Produkte innerhalb einer Sendung wegschalten, ware dies eine em-
pirische Bestatigung der hier aufgestellten These, dass die momentane warengrup-
penorientierte Form der Sendungsplanung den Zuschauer nicht stark genug bindet.
Kame zu dem weiterhin zum Vorschein, dass die angepriesenen Produkte vom Zu-
schauer substitutiv wahrgenommen werden oder die Produkte als nicht qualitativ gut
beurteilt wirden, gabe dies Anlass das Sortiment und die zu prasentierenden Artikel
je Stunde zu verandern und eventuell den Qualitatsaspekt bei weiterer Offentlich-
keitsarbeit und Werbung verstarkt in den Vordergrund zu stellen.

166 SKOPOS - Institut fiir Markt- und Kommunikationsforschung GmbH: Tele- und Onli-
ne-Shopping, a.a.o., S. 4.
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malen ausgepragt ist, desto wahrscheinlicher kdnnte ein Kauf Gber TV-Shop-
ping sein. Diese Kriterien geben damit Aufschluss uber eine Kaufwahrschein-
lichkeit per TV-Shopping, weil sie Indiz flr eine Versandhandelsaffinitat sind
und werden gleichzeitig als Gewichtungskriterium zur Abgrenzung der wichtigen
von den weniger wichtigen Kaufertypen als Zielgruppe genutzt, zuzlglich der
Intensitaten und Motiven der TV-Shopping-Rezeption.

3.2.4. Ubernommene Merkmale der Lebensstil- und Milieuforschung

Obwonhl den Typologien von Conrad & Burnett, dem Sinus-Institut und der GfK-
Lebensstilforschung Mangel in der Methodik und Représentativitat'®’ zuge-
schrieben werden, sind die dort verwendeten Merkmale'®® dennoch brauchbar
und Ubertragbar, da sie generell gut geeignet sind, um Typen voneinander ab-
zugrenzen. Weiterhin wird das Fernsehnutzungsverhalten explizit und geson-
dert erforscht, welches dann Ruickschlusse auf Zusammenhange zwischen Me-
dienwahl und -konsum in Abhangigkeit des Lebensstils ermdglichen.'®®

Allgemein sind lebensstilpragenden Faktoren eng miteinander verzahnt und be-
dingen sich oft gegenseitig. Sozio6konomische Variablen spielen dabei eine
herausragende Rolle. Dazu zahlen das Einkommen, der Beruf und die Bil-
dung.’® Steht einem Kéaufertyp bspw. nicht geniigend freies Kapital zur Verfii-
gung, welches er fir Konsum im Allgemeinen nutzen kann, ist dieser Typ von
geringerer Relevanz fur den TV-Shopping-Sender.

Weiterhin ist es empfehlenswert Hobbys und Freizeitaktivitdten abzufragen.
Produkte, die zu diesen Hobbys und dem Freizeitverhalten passen, konnten
neue Warengruppen der zukunftigen Sortimentsgestaltung sein. Denn auch
wenn ein Zuschauer viel Zeit fur Hobbys aufwendet, kann dieser je nach TV-
Shopping-Nutzungsverhalten durchaus ein interessanter Kunde sein. Auch
Merkmale der Wohnstil- und Kleidungsstilpréferenzen kénnen Ansatze einer
neuen Sortimentsgestaltung sein.””’

167 7 B. undifferenzierte Anlagen die keine tiefergehende, produktbezogene Erkenntnis
ermoglichen. Zur naheren Erlduterung der Mangel dieser Typologien siehe Pepels,
Werner: Mit Erwin und Wilhelmine planen, a.a.o., S. 32-36

'®8 In allen Typologien beruhen die meisten Merkmale auf dem A-I-O Ansatz. Abgefragt
werden somit Merkmale der beobachtbaren Aktivitaten (Activities = A), der emotiona-
len Interessen (Interests = I) und der kognitiven Meinung (Opinions = O). Siehe hierzu
ebenda, S. 30 f. und S. 33 f.

'%% Siehe hierzu Bergmann, Thomas: Erfolgsindikatoren fiir Fernsehprogrammangebote,
a.a.o., S. 39

' Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o. S. 314 f.

Erlauterung des Beispiels: Der ausgelibte Beruf geht i.d.R. einher mit der Bildung. Der
Beruf wiederum bestimmt das Einkommen und den Arbeitsaufwand, der damit ver-
bunden ist. Diese beiden Faktoren kénnen z.B. erheblichen Einfluss auf die Menge
und Qualitat der angestrebten Freizeitaktivitaten haben. Wer z.B. 70 Stunden die Wo-
che arbeitet hat weniger Zeit fur Freizeit und Hobbys als jemand der nur 40 Stunden
arbeitet. Daflir kann ersterer jedoch mehr Geld flir Konsum besitzen und einen luxuri-
Oseren Lebensstil fihren.

" In Anlehnung an Pepels, Werner: Mit Erwin und Wilhelmine planen, a.a.o., S. 31 ff.
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Zur weiteren Differenzierung der Kaufertypen werden noch allgemeine Einstel-
lungen zum Konsum, zur Moral, Lebenseinstellung, Einstellung zu Partner-
schaft und Familie, soziales Umfeld, politisches Interesse, Kommunikation,
Werte, emotionale Sicherheit, etc. abgefragt.’’?

Die auf diesen bisherigen Merkmalen beruhenden Typen (Kapitel 3.2.), die
durch das Data Warehouse generiert werden, werden vor der Bedarfsstruktura-
nalyse zunachst durch eine qualitative Interpretation der Daten dahingehend
untersucht, welche Kaufertypen die groRten Umsatzpotenziale bieten. Weitere
Forschungen auf der Bedarfsebene flr unrentable Kaufertypen sind unwirt-
schaftlich. Sie erhohen lediglich die Komplexitatskosten der Forschung und Be-
darfsinformationen unrentabler Kaufertypen tragen kaum zum Wachstum der
Umsatze und demnach Gewinne bei. Aus diesem Grund werden kaufverhal-
tensbezogene Merkmale, die normalerweise innerhalb der Typenbildung be-
rucksichtigt werden, erst bei der Bedarfsanalyse Einzug finden.

Das Ergebnis der Typenbildung in Abhangigkeit des Fernsehnutzungsverhal-
tens, unter Beachtung der prognostizierten Rentabilitat und der hergeleiteten
Versandhandelsaffinitdt durch die Nutzenmerkmale als wesentlichste Abgren-
zungskriterien, ist beispielhaft in Abbildung 4 dargestellt.

Diese Ubersicht ist einerseits die neue Grundlage der strategischen Programm-
planung (siehe Kapitel 3.4.1.). Durch die Gegenuberstellung der Bedarfsstruktu-
ren zu den jeweiligen Typen (siehe Abbildung 5, Kapitel 3.3.) lassen sich fur die
Kaufertypen neue Sendungstypen definieren. Andererseits zeigen diese U-
bersichten diejenigen relevanten Kaufertypen, die es bei der folgenden Be-
darfsanalyse zu untersuchen gilt.

72 Eine detaillierte Ubersicht der Merkmale findet sich bei ebenda, S. 31 ff..
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Abbildung 4:
BeispielUbersicht relevanter Kaufertypen im Tagesablauf

Uhrzeit

Sehbeteiligung je Typ an einem Tag
23-00 Uhr Typ 1l
22-23 Uhr Typ lll
21-22 Uhr Typ VI
20-21 Uhr Typ | Typ VII
19-20 Uhr Typl
18-19 Uhr Typ VI
17-18 Uhr Typ VI
16-17 Uhr Typ VI
15-16 Uhr
14-15 Uhr yp Il
13-14 Unhr yp Il
12-13 Uhr Typ Il
11-12 Uhr Typ Il
10-11 Uhr
09-10 Uhr
08-09 Uhr Typl
07-08 Uhr Typ |
06-07 Uhr Typ | Typ VII
05-06 Uhr pll Typ VI
04-05 Uhr ypll
03-04 Unr yp Il
02-03 Uhr Typ VI
01-02 Uhr Typ VI
00-01 Uhr Typ Il

Typ

Quelle: eigene Darstellung

3.3. Erhebung des Bedarfs der Kaufertypen

Zu den kaufverhaltensbezogen Merkmalen zahlen unter anderem die Einkauf-

stattenwahl, die Produktwahl und die Kaufhéufigkei

Grund daflr, dass diese

Merkmale erst an dieser Stelle berucksichtigt werden, sind die eben erwahnten
Komplexitatskosten der Forschung und dass der Sortimentsgestaltung bei TV-
Shopping-Sendern eine besondere Rolle zukommt. Einerseits birgt sie, Restrik-
tionen fur die Programm- und Sendungsplanung in sich(siehe Kapitel 2.1. bis
2.3.), andererseits ist sie selbst beschrankt bei der Auswahl aufzunehmender
Produkte in das Sortiment des Senders. Nicht alle Produkte einer Bedarfstruktur

'3 Siehe Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 314 ff.
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sind versandhandelstauglich oder kdnnen im Fernsehen erfolgreich prasentiert
werden."™ Deshalb finden diese Merkmale bewusst Einfluss bei der Bedarfsa-
nalyse, um Produktbereiche zu fokussieren, die die Kaufertypen bevorzugt tUber
den Versandhandel zu beziehen beabsichtigen (Merkmale der Einkaufsstatten-
wahl und der Produktwahl innerhalb dieser Einkaufsstatten). Die Kaufhéufigkeit
lasst sich durch die Einordnung der Produkte in Ge- oder Verbrauchsgliter (Ein-
grenzung anhand der Nutzungsdauer) und der Nutzungshaufigkeit (taglicher
Bedarf oder nicht-periodischer Bedarf)'’® grob abschatzen, kann aber genauso
gut mit erfragt werden.'® Darauf aufbauend verinnerlicht die Bedarfsanalyse
Aspekte der Kaufmotivation und -gewohnheit. Darunter sind z.B. Unterschei-
dungen in freiwilligen und fremdbestimmten Kauf zu verstehen (Kaufmotivati-
on)'””, wie auch die nach Meffert definierten Typen der Kaufentscheidung
(Kaufgewohnheiten bei Homburg / Krohmer)."”® Sie geben damit nicht nur Auf-
schluss daruber, wer fur die Kaufentscheidung in Frage kommt und wer letzt-
endlich kauft (siehe hierzu auch das in Kapitel 3.2 angeflihrte Beispiel mit ei-
nem Kind als Teil einer Zielgruppe und dessen Eltern als Kaufer), sondern
auch, mit welchem Engagement und Zeitaufwand Kunden Kaufentscheidungen
fur unterschiedliche Warengruppen treffen. Diese Informationen ermoglichen
Ruckschlusse auf die zu planende Prasentationsdauer der Produkte, die wiede-
rum Auswirkungen auf die maximale Anzahl planbarer Artikel je Sendung hat.

3.3.1. Primar- und Sekundardaten zur Erhebung der Bedarfsstruktur

Um die Bedarfsstrukturen der Kaufertypen unter den eben beschriebenen kauf-
verhaltensbezogenen Merkmalen zu ermitteln, konnen sich die Forschungsab-
teilungen der TV-Shopping-Sender der Methoden der Primar- und Sekundarfor-
schung'® bedienen. Wie schon bei den Abgrenzungskriterien fiir Zielgruppen
gilt es hier zu beachten, dass jede Forschungsvariante, Primar- wie Sekundar-
forschung betreffend, mit jeweiligen Vor- und Nachteilen behaftet ist. Auch hier
kann durch eine Kombination der Methoden eine Kompensation der Mangel er-
reicht werden. Der grundlegende Vorteil einer Primardatenerhebung liegt in der
hundertprozentigen Ausrichtung an der eigenen Problemstellung. Dem gegen-
uber stehen die wesentlich kostenglnstigeren und schon vorliegenden Daten
der Sekundarforschung, die demzufolge schneller verfigbar sind, aber meist

' Dazu zahlen besonders Waren die durch die benétigte Zeit fiir Anlieferung, Lagerung
und Versand an den Kunden langst verdorben waren.

'"® In Anlehnung an Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 460 f.

' Durch die quantitative Auswertung der Kaufhaufigkeiten je Produkt lassen sich Ab-
satzprognosen und Wiederbeschaffungszyklen errechnen.

77 Siehe ebenda, S. 460

'78 Siehe hierzu Meffert, Heribert: Marketing, a.a.o., S. 101 f. Homburg / Krohmer: Marke-
tingmanagement, a.a.o. S. 460

' Primarforschung beschreibt eine eigene, neue Erhebung gemaR der Problemformu-
lierung. Sekundarforschung bezieht sich auf bereits vorhandenes, externes Datenma-
terial zu ahnlichen Problemforschungsstudien und interne Daten anderer Abteilungen,
die zu diesem Zwecke verwendet werden konnen.
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nicht exakt der eigenen Problemstellung entsprechen. In diesem Falle ist mit
Abweichungen in den Ergebnissen der Datenanalyse zu rechnen.

3.3.1.1. Primarforschung mittels Befragungen

Mittels standardisierter Fragen kann abgefragt werden, welche Produkte inner-
halb eines Kaufertyps Uber TV-Shopping und Versandhandel allgemein bevor-
zugt nachgefragt werden und in welchem Zyklus die Produkte bestellt werden
(Produktwahl, Einkaufstattenwahl, Kaufhaufigkeit). Weiterhin sollte der aktuelle
Produktbesitz weiterer Produktkategorien abgefragt werden, die bislang nicht
explizit ber TV-Shopping oder anderen Versandhandel erworben wurden. Dar-
aus lassen sich Uberlegungen ableiten, ob gewisse Produktbereiche bereits
ausreichend abgedeckt sind oder Potenzial fur die TV-Shopping-Sender dar-
stellen. Diese Daten dienen der quantitativen Auswertung, anhand derer sich
dann ein Ranking erstellen lasst, welche Produkte und Produktbereiche die
groliten Absatzpotenziale je Kaufertyp aufweisen. Diese Informationen finden
spater bei der Ermittlung der quantitativen Zuteilung der Sendungsanteile und
der quantitativen Planung der Produkte innerhalb der Sendungen Anwendung
(siehe Kapitel 2.3.1. und 2.3.2.). Um jedoch tatsachlich erfassen zu kénnen,
welche weiteren Produkte, die bisher nicht Uber die TV-Shopping-Sender bezo-
gen wurden, vertrieben werden konnen, beinhaltet die Befragung qualitativ of-
fene Fragestellungen, bei denen die Probanden angeben kdnnen, welche Pro-
dukte sie zusatzlich uber TV-Shopping beziehen wirden und welche weiteren
Bediirfnisstrukturen sie haben. Das Verfahren des means-end-Ansatzes' er-
mittelt solche Bedurfnisse der Kaufertypen und welche Produkteigenschaften
zur Befriedigung dieser Bedurfnisse beitragen. Dies gibt in diesem Fall nicht nur
Aufschluss fur eventuelle Produktinnovationen, sondern ebenfalls Anregungen,
auf dem Beschaffungsmarkt zu recherchieren, welche Produkte bereits existie-
ren, die diese Bedurfnisse befriedigen. Diese gilt es dann in das Sortiment auf-
zunehmen. Neu aufzunehmende Produktbereiche zu hinterfragen, die bislang
nicht iber TV-Shopping vertrieben wurden, wie auch die Kaufmotivation und die
Kaufgewohnheit, unter Beachtung der bei Meffert und Homburg/Krohmer be-
schriebenen Merkmale'®!, bietet unter anderem das laddering-Verfahren.'®?
Hierbei wird in mehreren Frageschritten immer tiefer nach Beweggriinden ge-
fragt. Dieses Verfahren wird bei Tiefeninterviews bevorzugt eingesetzt, da es
ein hohes MaR an Freiheitsgraden aufweist'®, also eben nicht durch standardi-
sierte Fragen eingeschrankt ist. Weitere mogliche Formen der Befragung zur
Erlangung der gewlnschten Daten bezuglich Einstellungen, Motiven, etc. stel-

'8 Siehe hierzu Homburg / Krohmer 2003, S. 36.

'®1 Siehe Meffert, Heribert: Marketing, a.a.o., S. 101 f. Homburg / Krohmer: Marketing-
management, a.a.o., S. 460 f.

'82 Siehe hierzu Kepper, Gaby: Qualitative Marktforschung: Methoden, Einsatzmédglich-
keiten und Beurteilungskriterien, Wiesbaden 1994, S. 45-50

'8 Nach Kepper sind weitere Merkmale qualitativer Marktforschung die Offenheit, Typi-
sierung und Kommunikativitat. Siehe ebenda, S. 22-30. Es wird demnach bewusst die
offene Kommunikation zwischen Interviewer und Befragtem gesucht.
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len bspw. explorative, psychologische, narrative und fokussierte Interviews
dar.'®

3.3.1.2. Primarforschung mittels Panels

Der Begriff Panel tauchte bereits bei der Erfassung des Fernsehnutzungsver-
haltens Teil | auf (Kapitel 3.2.) und beschreibt allgemein eine Langsschnittana-
lyse mit gleich bleibenden Probanden Uber einen langeren Zeitraum.'®® Panels
werden ebenfalls im Bereich der Konsumentenforschung zur Ermittlung der Be-
darfsstruktur eingesetzt.'® Die Probanden protokollieren exakt alle in dem Zeit-
raum gekauften Artikel, inkl. Preis, und geben somit sehr genauen Aufschluss
uber die tatsachliche Konsumpraferenz, losgeldst von der Einkaufsstattenwahl.
Durch einen Zusatz innerhalb der Protokollierung konnte erfasst werden, wel-
che Produkte sie Uber den Versandhandel bezogen haben bzw. sich vorstellen
konnten, Uber Versandhandel in Zukunft zu beziehen. Somit ware auch dem
Kriterium der Einkaufstattenwahl Rechnung getragen. Ein solches Panel kdnnte
bei einer reprasentativen Stichprobe flr jeden Kaufertyp durchgeflihrt werden,
um sowohl die bestehenden als auch potenziellen neuen Kaufertypen zu be-
rucksichtigen. Dies wurde zwar erneut die Forschungskosten erhdhen und den
Analysezeitraum vergroRern, die Qualitdt und Zielgenauigkeit der erhobenen
Daten ware allerdings héher als bei einer Ubertragung der Praferenzen aus all-
gemeinen Verbraucherpanels (siehe Kapitel 3.3.)

Die komplett abgebildete Konsumpraferenz kann Anregungen bieten, bisher
noch nicht im TV-Shopping angebotene Produkte oder auch ganz neue Pro-
duktbereiche in das Sortiment aufzunehmen. Gleichzeitig bieten diese Panels
eine Vergleichsbasis den Preis betreffend. Je nach Warengattung, sofern sie
bereits zum Sortiment des Senders gehodren, kdnnen die Preise der Sender mit
denen anderer Wettbewerber verglichen werden. Dieser Vergleich kann Auf-
schluss daruber geben, wie der Sender neue Produkte bepreisen sollten, um
sie trotz der Vergleichbarkeit im freien Wettbewerb erfolgreich verkaufen zu
konnen.'” Der Nachteil solcher Panels ist jedoch, dass Merkmale der Kaufmoti-
vation und der Kaufgewohnheit nicht berticksichtigt werden.

18 Eine nahere Ubersicht Uber Hintergriinde, Verfahrensweisen und Zielen finden sich
bei ebenda, S. 32-44.

'8 Siehe Kapitel 3.2. In Anlehnung an ORF: GLOSSAR - Begriffe und Definitionen aus
der Fernseh-, Radio- und Internetforschung, a.a.o. Ahnlich Bergmann, Thomas: Er-
folgsindikatoren fur Fernsehprogrammangebote, a.a.o., S. 23. Homburg / Krohmer:
Marketingmanagement, a.a.o., S. 212.

'8 Siehe Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 214

'®7 Je hoéher das Involvement und das empfundene Kaufrisiko, welches sich meist im
Preis wieder findet, desto wahrscheinlicher ist ein Vergleich der Produkte im Wettbe-
werb. Das ist auch ein Grund dafur, warum bei Elektronikartikeln die Marge so niedrig
ist beim TV-Shopping. In diesem Segment werden Uberwiegend Markenartikel ange-
boten, die im freien Wettbewerb ebenfalls erhaltlich sind. Der Vergleich ist somit mit
einem recht geringen Aufwand zu vollziehen. Bei den anderen Warengruppen ist dies
in der Regel nicht der Fall. Oftmals werden die Produkte eigens flir das TV-Shopping
in diesen Varianten gefertigt und sind auf dem freien Markt tatsachlich so nicht zu
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3.3.1.3. Sekundardaten mittels Befragungen

Eine geeignete Sekundarquelle ist die Versandhandelsstudie. Diese erfasst be-
reits, welche Produktbereiche zu welchen Anteilen bisher Uber Tele-Shopping
allgemein konsumiert wurden, Uber welches Medium die Bestellung erfolgte und
welche Anteile die jeweiligen Preissegmente haben.'®® Diese Daten beruhen je-
doch auf Vergangenheitsdaten und erfassen nicht, welche Produktbereiche
bzw. Produkte die bestehenden und potenziellen neuen Kaufertypen zusatzlich
uber TV-Shopping beziehen wirden, bzw. welche Produkte anderer Bereiche
sie bereits besitzen.'® Zweitens geben sie keinen Aufschluss (iber den Kauf-
entscheidungsprozess, als Summe der Merkmale Kaufmotivation und Kaufge-
wohnheit. Des Weiteren erfolgt zwar eine allgemeine Unterteilung in Bestellung
per Internet oder per Telefon, leider wird aber nicht berlcksichtigt dass auch
Bestellungen im Internet, Uber die jeweilige Homepage der Sender, durch eine
im Vorfeld konsumierte TV-Shopping-Sendung initiiert worden sein kann, bzw.
deshalb erfolgt, weil ein Kunde einen Wiederholungskauf tatigt und nicht warten
modchte, bis er diesen Artikel erneut per Telefon bestellen kann.

3.3.1.4. Sekundardaten mittels Panelanalyse

Paneldaten liegen als Sekundarquelle, z.B. in einem Verbraucherpanel, vor'®
Die Probanden sind meist nach demografischen Merkmalen segmentiert. Die
Kaufertypen sind ebenfalls, neben den Lebensstil pragenden Merkmalen und
dem Fernsehnutzungsverhalten, demografisch unterteilt (Kapitel 3.2.). Durch
einen Abgleich der demografischen Merkmale die einem Kaufertyp zugeordnet
sind und denen der Probanden, kann fur diese Kaufertypen die entsprechende
Konsumpraferenz Ubertragen werden.

3.3.2. Datenanalyse mit dem Data Warehouse

Alle neu erhobenen Primardaten sowie alle vorliegenden Sekundardaten des
Bedarfs werden abschlieRend in das Data Warehouse eingepflegt und durch
die Transformationssoftware des Systems in ein einheitliches Format Ubertra-
gen. Dadurch, dass die bereits bestehenden Kunden im vorherigen Analyse-
schritt den ermittelten Kaufertypen zugeordnet wurden, werden auch deren tat-
sachlich vorliegende Konsumpraferenzen bei der Analyse berucksichtigt, da ih-
re Konsumdaten bereits im Data Warehouse eingepflegt sind.

kaufen. Neben der fehlenden Vergleichbarkeit stellt dies gleichzeitig ein Alleinstel-
lungsmerkmal der Sender dar!

'88 Siehe Deutsches Versandhandels-Institut/FID Verlag: Versandhandelsstudie 2003, in
Internet: http://www.wuv.de/daten/studien/022003/672/index.html, Stand: 05.07.05

'®9 Die Daten dieser Studie kénnen dem Data Warehouse ebenfalls ohne weitere Bear-
beitung zugefiihrt werden. Dies fiihrt dann aber zu einer ahnlichen Problematik wie
eine Analyse der Bedarfsstruktur anhand der bisher im Data Warehouse eingepfleg-
ten Daten bestehender Kunden. Potenzielle Neukunden und neue Warengruppen
lassen sich daraus kaum herleiten. Lediglich neue Produkte innerhalb der bestehen-
den Warengruppen fir bestehende Kunden lielRen sich damit ermitteln.

%0 Siehe Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 214
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Aus den quantitativen und qualitativen Daten, die nun fur jeden einzelnen Kau-
fertyp vorliegen und separat eingepflegt wurden, konnen die Analysewerkzeuge
des Data Warehouse die jeweiligen Konsumpraferenzen jedes einzelnen Kau-
fertyps ermitteln und ihm gegenuberstellen. Dabei kdnnen bereits komplemen-
tare Beziehungen zwischen Gutern der gleichen Produktlinie oder Warengruppe
besonders hervorgehoben werden. Diese Informationen fliel3en in die Produkt-
beschreibung mit ein, damit der Sendungsplaner direkt erkennt, welche Produk-
te er zusammen in einer Sendung einplanen kann. Weiterhin lasst sich inner-
halb der Warengruppen je Artikel nach vorhandenem Besitz und noch offenem
Bedarf je Kaufertyp differenzieren (z.B. prozentual). Daraus wird ersichtlich, ob
lediglich eines der beiden komplementaren Guter in das Sortiment aufzuneh-
men und anzubieten ist, mit dem Verweis auf das bereits besitzende Gegen-
produkt, oder ob beide aufgenommen und angeboten werden sollten.

Das gleiche gilt fur warengruppenubergreifende Verkaufspotenziale. Auch diese
kann das Data Warehouse Uber so genannte Verbundmatrizen bereitstellen.
Daraus geht hervor, wie hoch die Kaufwahrscheinlichkeit des Produktes X ist,
wenn der Kunde bereits das Produkt Y besitzt oder es beabsichtigt zu kaufen.

Die auf diesen Wegen ermittelten Bedarfsstrukturen konnen wie bislang nach
warengruppenspezifischen Merkmalen gruppiert, verdichtet und jetzt auch den
einzelnen Kaufertypen explizit zugewiesen werden Stellt man diese Bedarfs-
strukturen nun den Kaufertypen mit ihrem typischen Fernsehnutzungsverhalten
gegenuber (siehe Beispiel in Abbildung 5, Seite 48), erhalt man neben der in
Kapitel 3.2. beschriebenen Vorlage fur die qualitative Programmplanung (Abbil-
dung 4) zusatzlich die Ausgangsbasis der Sendungstypendefinition auf der
Programmplanungsebene und die nétigen Informationen maoglicher Produktbe-
reiche, die bei der qualitativen Sendungsplanung berucksichtigt werden mus-
sen.



&)1 Westebbe: Bedarfsanalysen von Kaufertypen 49

Abbildung 5:
Gegenuberstellung Bedarfsstruktur und Fernsehnutzung
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3.4. Aufbau der geanderten Programm- und Sendungsplanung

Nachdem die ersten beiden Schritte der Showplanung vollzogen sind (Zielgrup-
penabgrenzung anhand der Kéufertypen und deren Bedarfsstrukturen zur Ges-
taltung des Sortiments), wird mit der Programm- und Sendungsplanung begon-
nen. Bisher wurden die Sendungstypen auf der Grundlage der Umsatz-, De-
ckungsbeitrags- und Retourenstatistik bzw. -prognose (siehe Kapitel 2.3.1.) und
die Produkte je Sendung anhand des Bestandes und den eben erwahnten Sta-
tistiken (siehe Kapitel 2.3.2.) quantitativ zugeteilt. Als einzige Erganzung wer-
den in diesem Konzept die Umsatz- und Deckungsbeitragspotenziale der Wa-
rengruppen zusatzlich auf die einzelnen Kaufertypen heruntergebrochen, da
diese unterschiedliche Beitrage zur Umsatz- und Deckungsbeitragsrealisierung
bereitstellen. So haben z.B. der Typ V und der Typ Il (Abbildung 5) beide Prafe-
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renzen fur Damenschmuck, Kosmetik, Kichengerate und Reinigungsartikel.
Diese Praferenzen sind jedoch stellenweise unterschiedlich stark ausgepragt
(die Grole der einzelnen Felder verdeutlicht das hier in der Graifk) und weiter-
hin hat der Typ Il noch Praferenzen fir Damenmode, der Typ V aber fur Sport
und Wellness. Zu dem kann es sein, dass die Typen unterschiedliche Nut-
zungsintensitaten und Kontaktqualitaten aufweisen, welches sich in der Reich-
weite, der Nutzungsmotivation und ahnlichem abbildet. Diese Informationen
wurden im Zuge der Erfassung des Fernsehnutzugsverhaltens ermittelt und
werden gewichtend mit einbezogen. Aber das generelle Verfahren an sich soll
beibehalten werden. Deshalb widmen sich die beiden nachsten Unterkapitel
des geanderten Showplanungskonzepts der qualitativen Ebene der Programm-
und Sendungsplanung, sowie der Gruppierung von Artikeln in diesen beiden
Planungsphasen.

Die in Abbildung 5 beispielhaft dargestellten Kaufertypen und Bedarfsstrukturen
spiegeln sicher nicht die Realitat in vollem Umfang wider (es ist eher davon
auszugehen, dass es mehr als sieben sich unterscheidende Typen geben wird
und auch mehr Produktbereiche), aber sie geben gentgend Aufschluss dar-
uber, was dieses neue Konzept zu leisten im Stande ist und wie damit verfah-
ren werden soll. Zur Vereinfachung flr die weitere Betrachtung wird davon aus-
gegangen, dass das hier aufgezeigte Fernsehnutzungsverhalten fur alle Tage i-
dentisch ist und somit ein festes Schema uber die Wochen hinweg darstellt.

3.4.1. Ableitung der gedanderten Programmplanung

Bislang wurde von den Artikelgruppen her argumentiert, genauer gesagt von
den Warengruppen und den darin enthaltenen Artikeln mit ahnlichen Produkt-
und Verwendungseigenschaften. Daher haben diese gut in ein Format gepasst.
Als Fazit resultierten Sendungstypen fir Schmuck, Garten, mein Haushalt, E-
lektronik, etc., die oftmals substitutive Artikel innerhalb einer Sendung verein-
ten. Die Programm- und die Sendungsplanung sind nun aber noch starker mit-
einander verzahnt als zuvor und stehen eigentlich wahrend der Sendungstypen-
definition in einem standigen, simultanen Abstimmungsprozess untereinander,
wie die folgenden Beispiele zeigen werden.

Ausgehend von der letzten Instanz, der Sendungsplanung, wo nun auch kom-
plementare, warengruppenubergreifende Produkte innerhalb einer Sendung
und sendungsubergreifend prasentiert werden sollen (siehe Kapitel 3.4.2.), ist
die bisherige Denkweise der Sendungstypendefinition nicht mehr praktikabel.
Die Abteilungen sind interdependent. Folglich hat diese geforderte Vorgehens-
weise bei der Sendungsplanung Auswirkungen auf die Festlegung der Sen-
dungstypen.'®' Die jetzige Erkenntnis der spezifischen Produktpréferenzen der
einzelnen Kaufertypen, inklusive deren empfundenen Verbundbeziehungen der
Produkte untereinander, und deren dazugehdrigen, typischen, TV-Shopping-

¥ Dieses Phanomen wurde in Kapitel 2.1. erldutert (in diesem Beispiel wurde von der
Marketingabteilung aus argumentiert). Hier wird nun von der letzten Hierarchiestufe
aus argumentiert, hat aber wegen der Interdependenz die gleiche Auswirkung.
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Nutzungsverhalten eroffnen neue Moglichkeiten der Sendungsgestaltung. Da-
her werden Sendungstypen definiert, die sich an den Lebensstilen und den sich
daraus ergebenden Tagesablaufen, den Fernsehnutzungsverhalten und den
Konsumpraferenzen der Kaufertypen orientieren und ihnen signalisieren, dass
dort mehrere Produkte ihres Bedarfs in kirzerer Zeit als bisher angeboten wer-
den.'? Diese Sichtweise erfordert es, dass zunachst einmal gepriift wird, ob,
bzw. wann, unterschiedliche Kaufertypen gemeinsam TV-Shopping nutzen. Ob
und wo Uberschneidungen in den Konsumpréaferenzen liegen, welche Bedarfs-
bereiche situativ besonders gut zur Tageszeit passen und demnach deren
Kaufwahrscheinlichkeit erhdhen und ob, bzw. wie, Kaufertypen dazu zu bewe-
gen sind, zu anderen Tageszeiten TV-Shopping zu nutzen, sofern keinerlei U-
bereinstimmungen in der Konsumpraferenz mit den anderen Kaufertypen vorlie-
gen, bevor mit der Sendungstypendefinition begonnen werden kann. Um dies
zu verdeutlichen, folgen nun zwei Beispiele, die anhand der Abbildung 5 nach-
zuvollziehen sind.

Der Typ Il z.B. hat funf Warengruppenpraferenzen. Er nutzt TV-Shopping 5
Stunden Uber den Tag verteilt. In diesem Fall ware es leicht, erneut Sendungen
zu planen, die jeweils nur eine Warengruppe prasentieren. Aber erstens ergabe
sich nicht der gewlnschte Effekt, komplementare, warengruppeniubergreifende
Einzelartikel oder Bundel zu prasentieren. Zweitens wird hierbei vernachlassigt,
dass der Typ Il Uberschneidungen im Nutzungsverhalten und in den Konsum-
praferenzen mit den Typen VIl und IV hat. An diesen Schnittstellen gilt es be-
sonders, die sich gleichenden Konsumpraferenzen als wesentliche Definitions-
grundlage zu nutzen. In der Sendung zwischen 5 und 6 Uhr z.B. haben die Ty-
pen Il und VII Praferenzen fir Damenschmuck, Kosmetik und Reinigungsartikel.
Typ Il zusatzlich fur Kauf von Mode. Unter einem Sendungsmotto wie z.B. ,Die
verwandelte Frau“'®® kénnten dort alle Bereiche abgedeckt werden, da sie sich
sehr gut erganzen und beiden Praferenzstrukturen gerecht werden. Um aber
dem Kapitel 3.4.2.1. nicht vorweg zu greifen, erfolgt ein explizit auf dieser be-
schriebenen Stunde basierendes Beispiel erst dort. In der 14-15 Uhr Stunde
liegt eine Uberschneidung mit dem Typ IV vor. Alle drei Bereiche des Typ IV
werden ebenfalls vom Typ Il praferiert (Damenmode, Damenschmuck und Kos-
metik). Die beiden weiteren, vom Typ Il bevorzugten Warengruppenbereiche
(Reinigung und Kuchengerate) konnten unmittelbar in der vorangegangenen
Stunde in einer kombinierten Sendung abgearbeitet werden, wie es im Beispiel
in Kapitel 2.4. dargestellt wurde. Da Typ Il in den verbleibenden 2 Stunden zwi-
schen 3 Uhr und 5 Uhr morgens diesen TV-Shopping-Sender alleine nutzt, kdn-
nten dort jeweils eine Stunde rund ums Putzen und eine rund um die Kiche ge-
plant werden. Wichtig ware hierbei jedoch, diesmal darauf zu achten, dass zu-

%2 Denn derzeit misste ein einzelner Zuschauer mehrere Stunden je Tag TV-Shopping
konsumieren, um alle Produktbereiche seiner Praferenz gesehen zu haben.

'3 Die exakte Formulierung solcher Sendungstypen soll den Kreativen eines Unterneh-
mens Uberlassen werden. An dieser Stelle soll lediglich aufgezeigt werden, wie neuen
Sendungstypen definiert werden sollen und dass die Programmplaner dabei immer
die auf der Sendungsebene plan- und kombinierbaren Produkte im Hinterkopf haben
sollten.
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mindest neutral zueinander stehende Produkte eingeplant werden, damit nicht
erneut Kannibalisierungseffekte auftreten.

In der Sendung zwischen 6 und 7 Uhr morgens verhalt es sich etwas schwieri-
ger. Hier liegen kaum gemeinsame Praferenzstrukturen der drei gleichzeitig re-
zipierenden Kaufertypen zu Grunde. Typ IV und VII gleichen sich in Kosmetik
und Schmuck. Typ | und IV haben keine Gemeinsamkeiten und Typ | und VII
gleichen sich nur bei Sport und Wellness. Typ VII hat eine Stunde zuvor schon
gesehen und sollte daher weiter beachtet werden. Typ | schaut ab diesem Zeit-
punkt 3 Stunden durchgangig, Typ IV nur 2 mit einer Stunde Pause dazwi-
schen. An einer solchen Stelle muss bereits durch die Programmplanung fest-
gelegt werden, welche Kaufertypen in dieser Stunde bevorzugt Beachtung fin-
den sollen. Man konnte nun die Gemeinsamkeit der Typen VIl und | im Sport-
und Wellnessbereich mit einem Sendungsmotto wie bspw: ,Rundum Gesund®
nutzen, um erstens Typ VII weiterhin als Zuschauer zu halten und zweitens den
Typ | nicht als potenziellen Kunden zu verlieren (auch hierfur erfolgt in Kapitel
3.4.2.1. ein Beispiel). Darauf aufbauend konnten die beiden folgenden Sen-
dungstypen durch die Praferenzen des Typs | vorgegeben werden (bspw. durch
,<Auto-Tuning fur den Mann® und ,Mein neuer Garten®), da es zwischen den Ty-
pen | und IV keinerlei Gemeinsamkeiten gibt, Typ | aber in diesem Fall der profi-
tablere ist (dies wird hier als ermittelt angenommen) und dieser zusatzlich drei
Stunden am Stlck TV-Shopping konsumiert. Wirden jedoch Produkte angebo-
ten, die den gemeinsamen Interessen von Typ VIl und IV entsprachen, verliert
man den Typ | nicht nur in der 6-7 Uhr Stunde, sondern eventuell auch in der
folgenden Stunde, in der dieser Typ | nach obigem Schema der einzig Rezipie-
rende ware. Es kommt also darauf an, wie wichtig ein Kaufertyp zur Erreichung
der Umsatz- und Deckungsbeitragsziele ist, um diese Problematik zu I6sen. Da
dies bisher nur hypothetisch hergeleitete, beispielhafte, Kaufertypen sind, lasst
sich diese Frage an dieser Stelle nicht wirklichkeitsgetreu beantworten. In der
Realitat, nachdem die Kaufertypen uberpruft und ggf. erganzt wurden, ist dies
anhand der erhobenen Merkmale der Fernsehnutzung und den kaufverhaltens-
bezogenen Merkmalen jedoch mdglich.

Neben der gerade dargestellten Moglichkeit, dieses Problem anhand der Wer-
tigkeiten der Kaufertypen zu I6sen, wobei die Gefahr besteht, den Typen IV als
potenziellen Kunden in beiden Sendungen zu verlieren, kann es durch eine ge-
eignete Strategie in der Programmplanung und in der Kommunikation der ge-
planten Sendungen gelingen, den Typ IV in seinem Fernsehnutzungsverhalten
dahingehend zu beeinflussen, dass er im ersten Fall eine Stunde vorher und im
zweiten Fall eine Stunde spater TV-Shopping rezipiert, sofern es sein Tagesab-
lauf zuldsst.'®* Ob das der Fall ist, kann den Tagesablaufprotokollen bei der Er-

% Diesem Typen kénnten separat z.B. via E-Mail-Newsletter oder Post die fiir ihn rele-
vanten Sendungen in einer Programmiubersicht zugesandt werden. Die Programmda-
ten werden ohnehin fir das Internet aufbereitet und dort verdffentlicht. Weiterhin kann
zu den derzeit vom Typ IV konsumierten Sendezeiten eine entsprechende Pro-
grammankiindigung oder -vorschau in den breaks erfolgen. Hierdurch wird der Typ IV
automatisch auf Sendungen seinem Bedarf entsprechend aufmerksam gemacht und
man verliert diesen Typ nicht als potenzielle Kaufergruppe.



Sl Westebbe: Bedarfsanalysen von Kaufertypen 53

mittlung des Fernsehnutzungsverhaltens enthommen werden. Anstatt also zwi-
schen 6 und 7 Uhr sowie zwischen 8-9 Uhr TV-Shopping zu sehen, sollte der
Typ IV dazu animiert werden, zwischen 5 und 6 Uhr zu sehen, wie auch zwi-
schen 9 und 10 Uhr. Im ersten Fall gibt es drei Ubereinstimmungen mit dem
Typ Il und zwei mit dem Typ VII. Diese Ubereinstimmung passen exakt zu dem
bereits vorgeschlagenen Sendungstyp ,Die verwandelte Frau® und stellt damit
eine weitere potenzielle Umsatzsteigerung dieser Sendung dar. In der 9-10 Uhr
Sendung sind bislang keine relevanten Kaufertypen aufzufinden. In dieser Stun-
de konnten somit Sendungen angeboten werden, die ausschlie3lich den Typ IV
betreffen. Alle Kaufertypen bleiben so als potenzielle Kunden erhalten.

Auf Grundlage dieser jeweiligen gemeinsamen oder auch alleinigen Konsum-
praferenzen werden dann die Sendungstypen definiert.

3.4.2. Ableitung der gednderten Sendungsplanung

Als erster Schritt werden nun die Produkte ausgewahlt, die fir eine Sendung
geplant werden sollen. Bisher wurde diese Gruppierung von Artikeln anhand
der Sendungstypendefinition getatigt, die sich an den gemeinsamen Produkt-
und Verwendungseigenschaften der Produkte innerhalb der gleichen Waren-
gruppe orientieren. Dieser Schritt bleibt nur bedingt in dieser Weise bestehen.
Die Veranderung in diesem Konzept ist, dass sich die Sendungstypen nicht
mehr ausschlielRlich nach warengruppenspezifischen Merkmalen einer Waren-
gruppen bilden, sondern verstarkt verschiedene Warengruppen des Bedarfs ei-
nes oder mehrerer Kaufertypen als Ausgangslage haben. Deshalb sind auch
nicht mehr die ahnlichen Produkt- und Verwendungseigenschaften einzelner
Produkte einer Warengruppe ausschlaggebend fir die Planung eines Artikels in
einer Sendung, sondern die Verbundbeziehungen der Artikel gleicher und un-
terschiedlicher Warengruppen. Sie geben Aufschluss dartiber, welche Produkte
die hochsten Korrelationen untereinander aufweisen und am ehesten gemein-
sam nachgefragt werden. Diese Verbundmatrizen lassen sich flir die in einer
Sendung angedachten Warengruppen mit dem Data Warehouse erstellen. Gru-
niger-Hermann empfindet eine Ausrichtung an komplementaren Beziehungen
fur nicht sinnvoll und stutzt sich dabei erstens auf eine von Professor Muller-Ha-
gedorn durchgeflhrte Handelsstudie und zweitens auf die Tatsache, dass sub-
stitutive Beziehungen sehr subjektiv vom Kunden wahrgenommen werden. Je-
doch ermdglicht die Erstellung dieser TV-Shopper-Typologie und die anschlie-
Rende Erhebung der Bedarfsstruktur, genau diese subjektiv empfundenen, sub-
stitutiven Beziehungen zu ermitteln und auch komplementare bzw. neutrale Be-
ziehungen zwischen den Produkten aufzudecken. Weiterhin wird vernachlas-
sigt, dass im TV-Shopping bessere Moglichkeiten bestehen, die komplementa-
ren Eigenschaften hervorzuheben, als dies im stationaren Handel der Fall ist.
Die Existenz einer komplementaren Beziehung und eine gemeinsame Produkt-
platzierung in einem Ladengeschaft haben nicht den gleichen Effekt, als wenn
die Produkte visuell in einer Prasentation vorgeflhrt, moderativ vom Gast- und
Hauptmoderator hervorgehoben werden und somit der Charakter der Komple-
mentaritat starker in den Vordergrund gestellt wird.
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Eine solche Handhabung erfordert demnach ebenfalls eine geanderte Sichtwei-
se auf der Ebene der qualitativen Sendungsplanung. Jetzt ist nicht mehr nur die
taktische Reihenfolgeplanung ausschlaggebend’®®, sondern es miissen gute
Uberleitungen zu den Folgeprodukten und -sendungen erbracht werden und in
gewissen Fallen (siehe reine Bundelung in Kapitel 3.4.2.2.) missen Produkte
gemeinsam in eine Prasentation eingebunden werden, damit der entstehende
gemeinsame Nutzenzusammenhang klar wird und die Kunden neugierig ge-
macht werden, damit sie weiterhin der Sendung folgen. Im weiteren Verlauf wird
nun zunachst aufgezeigt, wie eine Sendungsplanung auf der Grundlage kom-
plementarer Beziehungen erfolgen kann. AbschlieRend wird noch erlautert, wel-
che absatzpolitischen Potenziale eine Blindelung mit sich bringt und ebenfalls
bei der Planung der Produkte beachtet werden sollte. Die in dem nachsten Ka-
pitel beschriebenen Beispiele beziehen sich auf eine Planung mdglicher Pro-
dukte fur die in Kapitel 3.4.1. dargestellten Sendungen, bei denen es Uber-
schneidungen mit anderen Kaufertypen gab. Diese Beispiele sind fir eine Pla-
nung innerhalb einer Sendung ausgelegt.

3.4.2.1. Komplementare Giiter und Cross-Selling

Die gangige Praxis, Guter im TV-Shopping anzubieten, entspricht dem Einzel-
komponentenfall, der in der Literatur zum Thema Bundelung anzutreffen ist. %
Die Produkte werden nacheinander und ohne einen Bezug zueinander herzu-
stellen prasentiert. Innerhalb der Programmplanung werden nun allerdings die
wesentlichen Aspekte berlcksichtigt, die es der Sendungsplanung ermdglichen,
komplementare Artikel innerhalb einer Sendung als auch sendungsubergreifend
einzeln oder geblndelt einzuplanen. In den folgenden Abschnitten wird zu-
nachst erlautert, wie komplementare Guter warengruppenintern wie auch -uber-
greifend innerhalb einer Sendung geplant und prasentiert werden kdénnen. An-
schliefend wird gezeigt, wie dieser Effekt der Komplementaritat genutzt werden
kann, Zuschauer einer Sendung dazu zu bewegen, auch spatere Sendungen,
seine Bedarfsstruktur betreffend, einzuschalten.

Mit der Mdglichkeit, komplementare Guter in die Planung einzubinden, kénnen
nun die Artikel in der Art prasentiert werden, dass der hohere Nutzen der sich
durch die gemeinsame Verwendung ergibt, starker hervorgehoben werden
kann.

Zur Verdeutlichung hier nun das in Kapitel 3.4.1. angesprochene Beispiel zur
Sendung ,Die verwandelte Frau®. Zunachst wirde eine Frau geschminkt wer-
den, dann wirde sie mit den passenden Accessoires aus Ohrringen, Halskette
und Uhr versehen werden. Weiter ginge es mit einem passenden Outfit und ei-
ner neuen Frisur. Fertig ist die verwandelte Frau! Abschliel3iend kénnte noch ein

'%% Diese taktische, auf verkaufspsychologischen Aspekten beruhende, Planung, wie sie
in Kapitel 2.3.2.3. vorgestellt wurde, soll weiterhin betrieben werden.

1% \/gl. Simon / Wiibker: Bundling - A Powerful Method, a.a.o., S. 10. Ahnlich Priemer,
Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 49. Wibker, Georg: Preisbliindelung, a.a.o.,
S. 29 ff.
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Schmuckreiniger prasentiert werden, da Schmuck durch Schminke und Haar-
spray oft in Mitleidenschaft gezogen wird und ein Mikrofaserabschminkset, wel-
ches die Haut beim Entfernen der Schminke schont. Mit dieser Form der Pra-
sentationsform kann es gelingen, dass der Kaufertypen VII auch das Outfit
kauft, obowohl Mode urspringlich nicht seiner Praferenz entsprach.

Das zweite, noch offene Beispiel bezieht sich auf die Sendung ,Rundum Ge-
sund“ der Typen | und VII. In dieser Sendung kénnten zunachst ein bis zwei
Sportgerate prasentiert werden. Wenn ein Kunde Sport treibt, ist davon auszu-
gehen, dass dieser Kunde auch Sportkleidung tragt, genau wie der Gast- und
der Hauptmoderator wahrend der gesamten Prasentation. Es bietet sich des-
halb an, diese beiden Personen, und ggf. auch ein gebuchtes Model, mit Sport-
kleidung auszustatten, die ebenfalls Uber den Sender vertrieben wird. Der Zu-
schauer sieht die Kleidung angezogen und in Aktion. Uber Pack-Shots und wei-
tere Einblendungen der verfugbaren GroRen, Farben und Materialbeschaffen-
heiten konnten diese Produkte quasi nebenbei mitverkauft werden. Nach den
Sportgeraten konnte z.B. noch eines der vielen denkbaren Massagegerate pra-
sentiert werden, welches fur die wohlige Entspannung nach dem Training sorgt.
Sollten die Kunden ein erholsames Bad in der Wanne vorziehen, konnte sich
ein Wellness-Set, bestehend aus Gesichtsmaske, Duftdlen und Co. einplanen
lassen. Dazu gabe es dann z.B. noch eine elektronisch betriebene Whirl-Pool-
Matratze fur die Badewanne.

Werden die Produkte so geplant, dass die Verwandlung der Frau in einer Stun-
de beginnt, das Ergebnis jedoch erst in der folgenden Stunde prasentiert wird,
kann es gelingen, die bereits bestehenden Zuschauer mit in die nachste Sen-
dung zu ziehen, um auch dort erneut eine hohe Reichweite mit den eventuell
neu hinzukommenden Zuschauern zu erreichen. Zusatzlich kann der gesteiger-
te Nutzen, der sich aus der Kombination der Artikel einstellt, dazu fihren, dass
jeder einzelne Kunde mehr als nur ein Produkt in der Sendung kauft. Auch die
erst in der zweiten Sendung dazu kommenden Zuschauer kénnen durch kurze
Ruckblicke (Reminder) auf das bisher geschehene aufmerksam gemacht wer-
den. Die bisher verwendeten Produkte kdonnten erneut durch Pack-Shots und
Produktinformationen am Bildschirmrand'”’ eingeblendet werden, gestiitzt
durch Standbilder, die die bisherige Verwandlung durch Vorher — Nachher - Bil-
der zeigen.

Dies ist ein sehr spezielles Beispiel, bei dem sich alle Produkte in einer gewis-
sen Form erganzen. Eine solche Form wird sich nicht in allen Sendungen und
mit allen Produktbereichen umsetzen lassen. Aber schon zwei komplementare
Produkte konnten genugen, um den audience flow zu erhdhen, wenn exakt die-
se beiden Produkte in zwei aufeinander folgenden Sendungen geplant wur-
den.'® Es ware ebenfalls denkbar, je nach Stirke des Verbundes und dem da-

9" Das sind die so genannten ,Bauchbinden“. Diese befinden sich am unteren Bild-
schirmrand und an der Seite des Bildschirms. Uber diese grafisch hervorgehobenen
Bereiche werden alle relevanten Produktinformationen eingeblendet. Also Artikel-
nummern, Preise, Grofken, Farben, etc.

%8 Also z.B. das letzte der ersten Sendung und das erste der folgenden.
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raus resultierenden héheren Nutzen, diese besagten zwei Produkte in zwei wei-
ter auseinander liegenden Sendungen zu planen, die beide der Bedarfsstruktur
der Kaufertypen entsprechen. Gelingt es durch die Prasentation und die Andeu-
tung bzw. Anklindigung des spater geplanten Produktes die Kunden von dem
hdheren Nutzen zu Uberzeugen, werden diese auch die spatere Sendung rezi-
pieren und vielleicht erneut weitere Produkte ihres Bedarfs dort finden. Das
ganze kann noch dadurch gesteigert werden, dass den Kunden verdeutlicht
wird, dass sie Versandkosten einsparen, wenn sie beide Produkte gemeinsam
bestellen, denn diese Pauschale wird je Bestellung erhoben und nicht je Produkt.

3.4.2.2. Biindelung

Im Fall der Einzelkomponenten werden die Produkte einzeln bepreist. Und jeder
Kunde besitzt eine andere Preisbereitschaft fir das gleiche Produkt. Es ist dem-
nach davon auszugehen, dass Zuschauer, die mit dem neuen Sendungstyp er-
reicht und angesprochen werden, eine generelle Konsumpraferenzen fur die
angebotenen Guter besitzen, sich aber letztlich durch ihre maximale Preisbe-
reitschaft'®® fiir die einzelnen Produkte unterscheiden. Durch eine Einzelpreis-
festsetzung ist je nach maximaler Preisbereitschaft je Individuum und Produkt
innerhalb des Typus davon auszugehen, dass einige Kunden diverse angebo-
tene Produkte nicht kaufen, weil ihre Preisbereitschaft unterhalb des geforder-
ten Preises liegt.

Die folgende Grafik (Abbildung 6) im Zwei-Guterfall fur zwei Kunden mit unter-
schiedlicher, fester, maximaler Preisbereitschaft je Artikel verdeutlicht dies und
ist gleichzeitig die Ausgangssituation aller weiteren Betrachtungen dieses Kapi-
tels. Es besteht weiterhin nur die Mdglichkeit des Kaufs oder Nicht-Kaufs, bei
deren Betrachtung nur Grenzkosten relevant sind.?® Die Preisbereitschaften
der Kunden und die Kostenstrukturen auf Unternehmensseite bleiben flr alle
weiteren Falle identisch und konstant, um die potenziellen Effekte einer Bunde-
lung darstellen zu kdnnen.

' Die maximale Preisbereitschaft wird auch als Reservationspreis bezeichnet, also der
Preis, den ein Kunde maximal zu zahlen bereit ist. Siehe Wibker / Mahajan: A Con-
joint Analysis-Based Procedure to measure Reservation Price and to Optimally Price
Product Bundles, in: Optimal Bundling, hrsg. Furderer / Herrmann / Wubker, Berlin /
Heidelberg 1999, S. 158.

200 Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.0., S. 20 und S. 48f.
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Abbildung 6:
Kauf / Nicht-Kauf im Zwei-Guterfall fur zwei Kunden

mpY

B A
Praferenz Kunde 2

PY

C D

Praferenz Kunde 1

Nachfragersegmente:

Kaufer von Produkt X und Produkt ¥
Kaufer von Produkt Y

Kauft nichts

Kaufer von Produkt X

Quelle: In Anlehnung an Wibker 1998, S. 52f.
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In diesem Beispiel kauft Kunde 2 das Produkt Y (Preisbereitschaft liegt Uber
pY* aber unter pX*) und Kunde 1 das Produkt X.?°' Beide Kunden erwirtschaf-
ten beim Kauf ihres Produktes eine Konsumentenrente (KSR). Diese ergibt sich
aus der Differenz zwischen Preisbereitschaft und gefordertem Preis des Anbie-
ters. Die Differenz aus gefordertem Preis und Kosten ergeben die so genannte
Produzentenrente (PRR). Je besser es gelingt den geforderten Preis an die
maximale Preisbereitschaft der Kunden anzunahern, desto geringer wird die
KSR und parallel dazu steigt die PRR. Blndelungen tragen dazu bei, dass die
mit hohen Preisbereitschaften einhergehenden Konsumentenrenten auf andere
Produkte ibertragen werden kdnnen.?%2

Ausschlaggebend fur dieses Phanomen ist die vom Kunden wahrgenommene
Preisdifferenz zwischen Einzelkauf und Biindelkauf.?>> Die Preisbereitschaften

201 pX* und pY* entsprechen den gewinnoptimalen Preisen. Die Préferenzpunkte spie-
geln die Preisbereitschaft fir die jeweiligen Produkte wider. mpX und mpY sind die
Reservationspreise der Kunden. Siehe hierzu ebenda, S. 52 f. Ahnlich Priemer, Vere-
na: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 77.

292 priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 74-80

203 Kunden reagieren einerseits verstarkt auf relative Preiséanderungen in Abhéngigkeit
der Hohe des Referenzptreises. Andererseits wird ein Verlust negativer empfunden
als ein gleich hoher Gewinn, in diesem Fall durch einen héheren Preis flr die Einzel-
komponenten. Siehe ausfiihrlich Wibker, Georg: Preisbindelung, a.a.o., S. 80 f.
Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 91 ff.
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fur beide Produkte werden addiert. Liegt nun der geforderte Blndelpreis flr
beide gemeinsam veranschlagten Produkte unterhalb der maximalen, addier-
ten, Preisgrenze der Kunden flr beide Produkte zusammen, kaufen die Kunden
anstelle nur eines der Produkte beide. Der Umsatz und der Gewinn des Unter-
nehmens verandert sich je nach Bundelform in unterschiedlicher Weise (PRR
steigt und KSR sinkt).?** Biindelungen werden nicht nur fiir Produkte genutzt,
fur die die Kunden ohnehin eine hohe Konsumpraferenz besitzen. Bundelungen
werden auch dazu genutzt, verkaufsschwachere Produkte durch die Koppelung
an verkaufsstarke im Absatz zu befligeln, besonders, wenn sie sich durch
Komplementaritit auszeichnen.?®®

Die Wahl der geeigneten Blndelungsform ist abhangig von der Struktur und
Kenntnis der maximalen Preisbereitschaften der Kunden und dem sich aus der
Blndelung einstellenden Nutzenzuwachs. Die Conjointanalyse, als eine Form
der indirekten Befragung, ist ein aulderst geeignetes Mittel, diese Preisbereit-
schaften zu ermitteln. In diesem Verfahren werden die Preisbereitschaften nicht
direkt und nicht ohne Zusammenhang der Produkteigenschaften erhoben. Die
Kombination verschiedener Eigenschaften mit den daraus resultierenden Preis-
bereitschaften eroffnet sogar eine spatere Ableitung von Preisbereitschaften fur
neue Produkte, da sich eine Nutzensteigerung, die sich aus den unterschiedli-
chen Kombinationen der Produkteigenschaften ergeben und ebenfalls abge-
fragt werden, in Geldeinheiten ausdriicken l&sst.?%

Im weiteren Verlauf werden zusatzlich zu den hier vorgestellten Formen der
Blndelung Beispiele angefuhrt, wo Bundelung bereits erfolgreich eingeflihrt
wurde. Die meisten in der Realitat vorkommenden Bundelvarianten erfolgen
nach dem Prinzip der Subadditivitat. Hierbei ist Blindelpreis geringer ist als die
Summe der Einzelpreise. In Fallen der additiven Blndelungen ist die Summe
der Einzelpreise identisch mit dem Bundelpreis. Bei Sammlerstlicken stellt sich
in der Regel ein groBerer Nutzen und hoherer Wert ein, als durch die nicht kom-
pletten Einzelkomponenten. In einem solchen Fall werden auch superadditive
Bundelungen durchgesetzt. Dass heil3t, dass der Blndelpreis Uber der Summe
der Einzelpreise liegt.?"’

3.4.2.2.1. Reine Biindelung

Die erste Form, die hier vorgestellt wird, ist das pure bundling (reine Blnde-
lung). Hierbei werden die anzubietenden Produkte ausschlieRlich als Bundel
angeboten. Die Kunden haben dann ausschlieRlich die Wahl des Kaufs oder
Nicht-Kaufs des Produktpaketes und sind in Ihrer Wahlfreiheit eingeschrankit.
Diese werden sie nach Priemer nur dann akzeptieren, wenn sie durch die Bln-

204 Unter welchen Umstinden dies geschieht, wird in den jeweiligen Abschnitten niher
erlautert.

205 |n Anlehnung an Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 98

208 Siehe hierzu Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 105-128. Wiibker / Mahajan:
A Conjoint Analysis-Based Procedure, a.a.o., S. 158.

297 Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 64 ff.
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delung eine Nutzensteigerung oder eine Kostenreduzierung erfahren.?®® Das
am haufigsten genannte Beispiel in der Literatur ist das so genannte Block-
Booking, beispielsweise im Kinofilmverleih, bei Urlaubsreisen oder Versiche-
rungen. Hier werden z.B. Filme, die einzeln kaum Absatzchancen haben, mit
den groRen Blockbustern im Biindel angeboten.?*® Wer also die groRRen, inter-
nationalen Filme haben will, muss auch die anderen, weniger hochwertigen und
weniger Erfolg versprechenden Filme abnehmen. Ein Aspekt, der auch beim
TV-Shopping zum Absatz von noch bestehenden Ladenhltern genutzt werden
kénnte. Die nachstehende Grafik zeigt, welche Anderungen sich gegentber der
Einzelkomponentenbepreisung ergeben.

Abbildung 7:
Kauf / Nicht-Kauf bei reiner Bundelung

Praferenz Kunde 2

E

Praferenz Kunde 1

mpbX
pb™ P
Nachfragersegmente:
E = Kaufer des Bundels (X+Y)
F = Nichtkaufer des Bundels

Quelle: In Anlehnung an Wubker, Georg: Preisbindelung, S. 53 f.

Kunde 2 aus unserem Beispiel der Einzelkomponenten kauft nun bei der Form
der reinen Blndelung beide Produkte und behalt noch immer einen Teil seiner
KSR. Kunde 1 kauft das Bundel bei dieser Variante nicht, da seine aggregierte
Preisbereitschaft unterhalb des geforderten Biindelpreises pb* liegt.?"° In einem
solchen Fall ist im Rahmen der Sendungsplanung zu prufen, ob mit dem einmal
verkauften Paket mehr Umsatz und Gewinn erzielt werden kann, als mit der
Form der Einzelkomponenten. Dies ist dann der Fall, wenn das Produkt aus
neuem, i.d.R. niedrigerem, Gesamtpreis und abgesetzter Menge den vorheri-

28 priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 143 f.
209 Siehe Simon / Wiibker: Bundling - A Powerful Method, a.a.0., S. 8

210 hb* ist hier der optimale Biindelpreis. mpbX und mpbY entspricht dem jeweiligen Ma-
ximalpreis der Kunden fir das Bundel. Siehe Priemer, Verena: Bundling im Marke-
ting, a.a.o., S. 78. Ahnlich Wibker, Georg: Preisblindelung, a.a.o., S. 53 f.
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gen Umsatz Ubersteigt und keine bedeutsamen Kostenerhéhungen durch die
Biindelung zu Buche schlagen.?"

3.4.2.2.2. Gemischte Bundelung

Die zweite, hier vorgestellte Form ist das mixed bundling (gemischte Blinde-
lung). Gegenuber der reinen Bundelung kdnnen die Kunden nun entscheiden,
ob sie die Produkte einzeln oder im Paket kaufen mdéchten. MenUs in einem
Restaurant sind ein gutes Beispiel fur diese Angebotsform. Die Kunden haben
die Wahl, einzelne Speisen nach ihren Winschen zusammen zu stellen oder
ein vom Restaurant vorgefertigtes Menu auszuwahlen. Die Preise des Menus
sind in der Regel subadditiv.?'? Diese Form kdnnte bei dem in Kapitel 3.4.2.1.
vorgestellten Beispiel eingesetzt werden. Die Kunden kdnnen entweder einzel-
ne Artikel, als selbst kreiertes Blindel kaufen und sparen immerhin an den Ver-
sandkosten, oder kaufen alle angebotenen Artikel zu einem vorher vom Sender
festgelegten Blndelpreis und erhalten dadurch eine weitere Kostenersparnis.

Bei einer gemischten, subadditiven Blindelung kann eine Umsatz- und Gewinn-
steigerung erreicht werden, indem der Nettoeffekt aus Umsatzsteigerung und
Umsatzreduzierung positiv ist. Die Umsatzsteigerung erfolgt durch zwei Nach-
fragereffekte: Dem cross-selling und der Neukundenakquise. Ehemalige Nicht-
Kaufer kaufen nun auf Grund des attraktiven Blndelpreises und Kunden, die
zuvor nur ein Produkt erworben haben, kaufen nun ebenfalls das Bindel. Eine
gewisse Umsatzreduzierung stellt sich dadurch ein, dass Kunden, die zuvor
auch beide Produkte einzeln gekauft hatten, einen geringeren Preis flr das
Biindel entrichten miissen als beim Einzelkauf.?" In dieser Form der Biindelung
wurde in diesem Beispiel das hochste Umsatz- und Gewinnziel erreicht werden.
Kunde 2 kauft das Paket und Kunde 1 immerhin das Produkt X. Die Kosten-
struktur soll durch die Biindelung unbertihrt bleiben. Eine solche Ubersicht 1asst
sich fur alle Angedachten, zu bindelnden Produkte generieren. So kann es flr
bestimmte Produktkombinationen sinnvoller sein, nur die Einzelkomponenten
anzubieten oder eine reine Buindelung vorzunehmen.

21" Siehe Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 23

212 Dieses, und weitere Beispiele fiir Biindelungen, siehe Fiirderer / Herrmann / Wiibker:
Optimal Bundling, in: Optimal Bundling, hrsg. Furderer / Herrmann / Wibker, Berlin /
Heidelberg 1999, S. 3 f. Simon / Wubker: Bundling - A Powerful Method, a.a.o., S. 7-
17. Furderer: Optimal Bundling - Theory and Methods, in: Optimal Bundling, hrsg. Fr-
derer / Herrmann / Wibker, Berlin / Heidelberg 1999, S. 40

213 Fiirderer: Optimal Bundling - Theory and Methods, a.a.o0., S. 23
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Abbildung 8:
Kauf / Nicht-Kauf bei gemischter Bundelung
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Quelle: In Anlehnung an Wiibker, Georg: Preisbiindelung, S. 54 ff.*'*

3.4.2.2.3. Sonderformen der Biindelung

Neben den eben vorgestellten Grundformen der Bundelung findet sich in der Li-
teratur eine Reihe weiterer, der Bundelung ahnlichen und zugesprochenen For-
men der Giterkombination mit gemeinsamer oder einzelner Bepreisung.?’ An
dieser Stelle wird an einigen weiteren Beispielen gezeigt, wie auch diese For-
men beim TV-Shopping eingebunden werden kénnen.

3.4.2.2.3.1. Tie-In Sales

Auch als Kupplungsverkauf bekannt. Dieser verbindet ein Hauptprodukt (tying
good), welches in der Regel ein Gebrauchsgut ist, mit einem vom Hersteller

214 Der Abgeschragte Bereich der Preisabsatzkurve ergibt sich durch die visuelle Ver-
kndpfung der optimalen Einzelpreise pX*, pY* und dem optimalen Blindelpreis pb*
aus den beiden vorangegangenen Beispielen. Siehe hierzu Wuibker, Georg: Preis-
bindelung, a.a.o., S. 54 ff. Ahnlich Priemer 2000, S. 79 f.

215 siehe Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 30 ff. Ahnlich Priemer, Verena:
Bundling im Marketing, a.a.o., S. 45 ff, S. 56 ff, S. 64 ff. Simon / Wibker: Bundling - A
Powerful Method, a.a.o., S. 10 ff.
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zum Gebrauch des Hauptproduktes erforderlichen Zusatzprodukt (tied good).?'®

Klassische Beispiele sind Drucker und die dazugehorigen Tintenpatronen sowie
Digitalkameras und die benétigten Speicherkarten.?'” Solche Produkte werden
bei TV-Shopping-Sendern bereits angeboten. Die Kopplungspotenziale werden
dabei jedoch nicht, bzw. nur kaum, abgeschopft. Dem TV-Shopping-Sender
entstehen lediglich leicht erhohte Lagerkosten durch die Aufnahme der weiteren
Zusatzprodukte. Das Absatzrisiko lastet hingegen zu 100% beim Lieferanten.?'®
Aber es ist offensichtlich, dass ein ambitionierter Hobbyfotograf, der sich eine
Digitalkamera mit beispielsweise 4 oder 5 Millionen Pixel kauft, mit der stan-
dardmaldig mitgelieferten kleinen Speicherkarte nicht auskommen wird. Folglich
wird er den Kauf einer grofReren Speicherkarte anderer Orts tatigen. Bietet man
diesem Kunden jedoch gleich zusatzlich eine groere Karte an, wird er diese
wahrscheinlich direkt mitbestellen. Ahnliches gilt fiir Druckerpatronen. Durch die
Kopplung kann der Kunde dazu animiert werden, die in diesem Fall durch die
Blndelung glnstigeren originalen Tintenpatronen gegenuber einem spateren
Kauf in einem anderen Ladengeschaft, mitzubestellen und der Anbieter Iauft
nicht Gefahr, den Kunden ganzlich durch den Kauf eines Imitats zu verlieren.

3.4.2.2.3.2. Add-On Bundling

Diese Form ist denen der tie-in-sales recht ahnlich. Ein Kunde kann hier nur
dann die heterogenen Nebenprodukte erwerben, wenn er zuvor das Hauptpro-
dukt erworben hat. Als Beispiel in der Praxis sei hier eine Autowaschanlage an
Tankstellen aufgefihrt. HeiBwachs und Unterbodenschutz als Nebenprodukte
konnen nur zusatzlich genutzt werden, wenn mindestens eine Autowasche
(Hauptprodukt) vorangeht. Einziger Unterschied ist, dass ein Kunde das Haupt-
produkt auch einzeln erwerben kann, da die Nebenprodukte nicht zwingend zur
Nutzung des Hauptproduktes erforderlich sind.?'® Diese Form wére beispiels-
wiese bei Kochsendungen denkbar. Ein hochwertiges Rezeptbuch mit Kochan-
leitung konnte als Zusatzprodukt zu einem Pfannen- oder Topfset angeboten
werden. Dieses ist nur dann vom Kunden zu erwerben, wenn er auch das Pro-
duktset kauft.

218 In Anlehnung an Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 30 f. Priemer, Verena:
Bundling im Marketing, a.a.o., S. 45 f.

217 Druckerhersteller haben eigene Farbzusammenstellungen fiir Ihre Patronen als auch
eigene Patronenzufihrsysteme im Drucker, die eine besondere Patronenform bedin-
gen. Die Drucker werden meist recht guinstig angeboten, um einen lock-in-Effekt der
Kunden zu bewirken. Die Umsatze werden dann Uber die Folgekdufe der Patronen
erwirtschaftet. Zwar gibt es mittlerweile Nachflllsets oder fertige Imitatpatronen. Diese
weichen aber von der Druckqualitédt und Reichweite der moglichen Drucke stellenwei-
se stark von den herstellereigenen Patronen ab. Sie sind jedoch wesentlich gunstiger.

218 Der Sender lagert die Produkte ein, behalt sich aber das Recht vor Artikel mangels
verkaufter Masse an den Lieferanten zurlick zu senden.

219 Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 32. Ahnlich Simon / Wiibker: Bundling - A
Powerful Method, a.a.o., S. 11 f.
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3.4.2.2.3.3. Cross-Couponing

Bei dieser Variante erhalt der Kunde einen Rabattgutschein, den Kreuzcoupon,
fiir ein Produkt Y, wenn er das Produkt X zuvor gekauft hat.?*® Kauft ein Kunden
z.B. einen Schmuckartikel, wird diesem Kunden einen Rabatt fur den Kauf ei-
nes noch zu prasentierenden Schmuckreinigers eingeraumt. Dieses Angebot
des Rabatts kann erstens wahrend der Sendung durch den Moderator oder die
Regie mit entsprechenden grafischen Hinweisen angepriesen werden und zwei-
tens im Call-Center erfolgen. Die Call-Center-Mitarbeiter weisen den Kunden bei
der Bestellung des Schmuckartikels explizit auf den Rabatt fur den Schmuckrei-
niger hin. Dieser gewahrte Rabatt ist den Artikelbeschreibungen der jeweiligen
Produkte im Datenbanksystem hinzuzufiigen, damit die Call-Center-Mitarbeiter
daruber informiert sind.

Die bisher vorgestellten Beispiele (Kapitel 3.4.2.1. bis 3.4.2.2.) bezogen sich
vornehmlich auf Prasentationen innerhalb einer Sendung. Der Effekt, der sich
durch die komplementéare Beziehung und verstarkend durch die Bundelung er-
gibt, kann auch dazu genutzt werden, Kaufertypen in die folgende Sendung zu
ziehen oder aber dazu zu bewegen, in eine spater folgende Sendung einzu-
schalten. Um dies zu ermdglichen, stehen den Producern und Moderatoren
Pack-Shots, Split-Screens?' und kurze Produktteaser® zur Verfiigung. Da-
durch werden die Kunden noch haufiger Uber die noch ausstehenden Produkte
informiert und gleichzeitig wird der sich einstellende Nutzenzuwachs fur den
Kunden herausgestellt. Auf diese Weise wird auch der von Olaf Kliem ange-
sprochene Spannungsbogen besser erreicht.???

3.4.2.2.4. Mogliche Probleme bei der Biundelung

Die Bundelung kann bei TV-Shopping-Sendern vereinzelt zu Problemen fuhren.
Sollen die geblndelten Produkte gemeinsam in einer Sendung und einer einzel-
nen Demonstration prasentiert werden, kann dies Konflikte bei der Wahl der
Gastmoderatoren nach sich ziehen (dies ware bei der reinen Bundelung der
Fall). Generell wird jedem Gastmoderator ein gewisses Kontingent an Produk-
ten innerhalb einer Waregruppe zugesprochen, die er Uber den Sender verkau-
fen darf, ist aber zeitgleich dadurch auch mehr oder weniger auf eine Waren-
gruppe fixiert. Diese quantitative und warengruppenbedingte Begrenzung ver-

220 \Wiibker, Georg: Preisbiindelung, a.a.o., S. 33 f. Ahnlich Simon / Wiibker: Bundling - A
Powerful Method, a.a.o., S. 12.

221 Bedeutet Geteilter Bildschirm, bei dem in einem Bereich die laufende Sendung weiter
gezeigt wird und in einem anderen Teil eine Vorschau der weiteren Produkte oder
Sendungen eingeblendet wird. Also eine Art Bild in Bild Funktion.

22 Die Sender nehmen die live-Sendungen auf, damit sie spéater fiir live-on-tape-Aus-
strahlungen eingesetzt werden kénnen. Aus diesen Mitschnitten kénnen einzelne
Produktprasentationen herausgeschnitten und in der Sendung als so genannter Tea-
ser eingeblendet werden. Die Kunden erhalten dadurch schon einen ersten Uberblick
Uber die anstehende Produktprasentation und der gemeinsame Nutzeneffekt wird
hervorgehoben.

% Kliem, Olaf, Anhang S. 78
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folgt folgendes Ziel: Der Gastmoderator wird den Zuschauern als Experte flr
diese Produkte vorgestellt. Eine zu weite Streuung Uber verschiedene Waren-
gruppen hinweg oder ein zu groldes Portfolio an Produkten innerhalb einer Wa-
rengruppe wurde nach Meinung der TV-Shopping-Sender die Glaubwurdigkeit
dieser Eigenschaft stark mindern. Liegt eine Blndelung von Produkten zweier
unterschiedlicher Warengruppen vor, konnte dieses Produktpaket nicht von ei-
nem Gastmoderator alleine in einer kombinierten Prasentation vorgestellt wer-
den, sondern die Produkte mussten weiterhin einzeln nacheinander prasentiert
werden. Eine reine Blndelung mit einer gemeinsamen Prasentation ware hier
nicht umsetzbar. Eine weitere Problematik ist, dass die gebundelten und ge-
meinsam zu prasentierenden Produkte, egal ob sie aus der gleichen oder ei-
nen anderen Warengruppe entstammen, oft nicht vom gleichen Lieferanten zur
Verfligung gestellt werden. Daher sind die Showplaner dazu angehalten ver-
schiedene Gastmoderatoren einzusetzen. In einem solchen Fall ist es ebenfalls
denkbar, die Produkte wiederum einzeln zu prasentieren und im Zuge der bei-
den Prasentationen auf das Bundelangebot aufmerksam zu machen. Dies kann
ebenfalls mit Hilfe von Split-Screens, Teasern und Pack-Shots geschehen oder
moderativ vom Haupt- und Gastmoderator unterstitzt werden. Zu dem versucht
der Einkauf die Produkte, die gemeinsam als Blndel angeboten werden, Uber
den gleichen Lieferanten zu beziehen und zeitgleich die Warengruppenbegren-
zung fur Gastmoderatoren in solchen Ausnahmen aufzuheben, bei denen die
Produkte verschiedenen Warengruppen angehoren.



4. Nutzen des veranderten Showplanungskonzepts

Dieses Konzept ist nicht nur auf die Optimierung der Umsatze und Gewinne so-
wie die Reduzierung von Kosten der TV-Shopping-Sender ausgelegt, sondern
verhilft gleichzeitig auch den Kunden, ihr TV-Shopping-Nutzungsverhalten zu
optimieren und Kosten einzusparen. Welche Bereiche aus Anbieter- und Kun-
densicht durch die geanderten MalRnahmen betroffen sind, wird im folgenden
Abschnitt aufgefiihrt.

4.1. Die Unternehmenssicht

Fir die TV-Shopping-Sender ergeben sich neben einer fokussierten Marktbear-
beitung anhand der relevanten Zielgruppen erhebliche Umsatz- und Kostensen-
kungspotenziale. Diese sollen nun kurz erwahnt werden.

4.1.1. ErschlieBung neuer Kaufergruppen

Die Typologie erweitert die aktuelle Zielgruppenabgrenzung, in dem sie alle Zu-
schauer erfasst, die in irgendeiner Form TV-Shopping konsumieren und als po-
tenzielle Kunden in Frage kommen. Weiterhin ermoglicht die Typologie eine ex-
akte Zielgruppenansprache und -bearbeitung auf Grunde der ermittelten, indivi-
duellen, Verhaltensweisen der verschiedenen Typen.??* Durch die Befragung zu
deren Konsumpraferenzen und ihren Kaufverhaltenseigenschaften wird diesen
zuvor nicht als Zielgruppe erfassten Zuschauern die Mdglichkeit geboten, Pro-
dukte ihres Bedarfs via TV-Shopping zu beziehen. Die zusatzliche Berlcksichti-
gung des tatsachlichen Fernsehnutzungsverhaltens fuhrt dazu, dass genau zur
rechten Zeit die richtigen Sendungen mit den dazu passenden Artikeln ausge-
strahlt werden. Auf diesem Weg wachst zunachst die Reichweite der TV-Shop-
ping-Sender. Aus der hdheren Reichweite und der Kenntnis der Konsumstruktur
der jeweils zu einem Zeitpunkt zuschauenden Rezipienten ergeben sich erhoh-
te Absatzpotenziale. Es sind mehr potenzielle Kaufer je Sendung vorhanden,
als bei der FortfUhrung des rollierenden Systems, bei dem nie gewiss ist, wel-
cher Kaufertyp gerade TV-Shopping sieht und ohne zu wissen, dass die ange-
botenen Produkte auch tatsachlich von diesen Zuschauer gekauft werden.

4.1.2. Hohere durchschnittliche Kaufsumme je Kunde

Das Angebot einzelner komplementarer Guter (Einzelkomponenten) als auch
die Produktbiindel (reine, gemischte oder Sonderform) innerhalb einer Sendung
fuhren den Zuschauern das gemeinsame Nutzenpotenzial dieser Guterkombi-
nation vor Augen und richtet ihr Augenmerk auf zusatzliche, nitzliche Kompo-
nenten, die die Zuschauer womdglich gar nicht in Erwagung gezogen haben.?®
Dies ist der erste Punkt, mit dem ein TV-Shopping-Sender Zusatzumsatze je
Kunde erwirtschaften kann. Legt man nun noch die von |IP Deutschland & TNS

224 In Anlehnung an Rohrbach, Peter: Interaktives Teleshopping, a.a.o., S. 148. Ahnlich
Homburg / Krohmer: Marketingmanagement, a.a.o., S. 742

%% |n Anlehnung an Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 33 ff.
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Emnid ermittelten Werte der derzeitigen Nutzung von TV-Shopping zu Grun-
de®®, zeigt sich ein weiteres Potenzial, die Umsatze je Kunde zu erhdhen. Die
Effekte der Komplementaritat und der Blindelung kénnen auch Uber verschiede-
ne Sendungen hinweg genutzt werden (siehe Kapitel 3.4.2.). Mit dieser Strate-
gie kann es gelingen, die Zuschauer in ihrer TV-Shopping-Nutzung dahinge-
hend zu beeinflussen, dass sie die spatere Sendung, in der das komplementare
oder gebundelte Produkt angeboten wird, ebenfalls rezipieren, auch wenn es
ursprunglich nicht geplant war. Die Zuschauer konsumieren zusatzlich TV-
Shopping und bekommen erneut Produkte ihrer Bedarfstruktur angeboten.
Auch dies erhoht die Wahrscheinlichkeit weiterer Kaufe. Eine damit einherge-
hende Erldssteigerung®’ nimmt dadurch unmittelbar Einfluss auf die Gewinnsi-
tuation der TV-Shopping-Sender. %2

Aber selbst wenn es mit dem neuen Konzept nicht gelingen sollte, die durch-
schnittliche Sehdauer der Kaufertypen von TV-Shopping zu steigern, erhoht
sich jedoch die Wahrscheinlichkeit, dass diese besagten Zuschauer mehr Pro-
dukte innerhalb einer Sendung kaufen. Denn durch die neuen Sendungstypen
wird ein grolkerer Bereich der Bedarfsstruktur je Kaufertyp innerhalb einer Sen-
dung abgegolten. Bei dem aktuellen, rollierenden System ohne feste, strukturel-
le Ausrichtung am tatsachlichen Konsum von TV-Shopping, ist es nicht sicher,
dass Zuschauer einer bestimmter Sendung in einer spateren Sendung weitere
Produkte ihres Bedarfs finden und daher nicht kaufen bzw. erneut wegschalten.
Oder sie nutzen eventuell TV-Shopping gar nicht mehr im geplanten Zeitraum.
Die TV-Shopping-Sender verlieren auf diese Weise mogliche Umsatze.

4.1.3. Vermeidung von Kannibalisierungseffekten

Dem Autor ist bewusst, dass nicht jede Sendung mit komplementaren Gutern
und Produktbindeln geplant werden kann. Dennoch kann durch die Bedarfsa-
nalyse erreicht werden, dass anstelle substitutiver Produkte, Produkte mit einer
neutralen Beziehung zueinander angeboten werden. Die neutrale Beziehung
der Produkte untereinander verhindert, dass Umsatze zu Lasten eines anderen
Produktes getatigt werden (Kannibalisierung). Damit kénnen flur alle Produkte,
die jeweils hochsten, potenziellen, Ab- und Umsatze erzielt werden. Die Bezie-
hungsgefiige der Artikel zueinander werden im Rahmen der Bedarfserhebung
abgefragt, qualitativ wie auch quantitativ ausgewertet und kbnnen von der Sen-
dungsplanung uber das Data Warehouse abgefragt werden.

4.1.4. Kostenreduzierung

Blndelungen fluhren zur Reduzierung der Komplexitats- und Transaktionskos-
ten, da weniger einzelne Produkte gehandelt werden mussen. Mussten zuvor

2% Diese zeigten, dass der Hauptteil der Zuschauer gerade mal 30 Minuten TV-Shopping
schaut und das Uberwiegend 1mal die Woche oder seltener (Siehe Kapitel 2.4.).

227 Unter welchen Umstanden eine echte Erléssteigerung bei den verschiedenen Biinde-
lungsformen vorliegt wurde bereits in den Kapiteln 3.4.2.2.1. bis 3.4.2.2.3. geschildert.

228 |n Anlehnung an Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 107
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z.B. zwei oder mehrere unterschiedliche Bestellungen eines Kunden innerhalb
einer Betrachtungsperiode bearbeitet werden, wird durch eine Blundelung und
durch die Darbietung komplementarer Guter dieser Arbeitsaufwand verringert.
Statt also zwei oder auch mehrere Produkte fur ein und denselben Kunden an
verschiedenen Tagen einer Woche oder eines Monats zu bearbeiten und zu
versenden, kann dies jetzt in einem Arbeitsgang vollzogen werden. Weiterhin
reduzieren sich die auf der Anbieterseite die Lagerkosten, da sie ihre Produkte
verkiirzt im Lager halten miissen.?”® Die Call-Cente-Mitarbeiter nehmen zah-
lenmaRig weniger Bestellungen entgegen, bei gleichzeitig hdherem Umsatz.
Der gesamte Bearbeitungsprozess von der Bestellungsannahme bis hin zum
Versand und der Kundennachbetreuung wird auf wenige Zeiteinheiten verdich-
tet und dadurch kostengunstiger.

Weiterhin kdnnen durch die Blindelung mehr Produkte innerhalb einer Sendung
prasentiert werden, da diese, wenn gemeinsam in eine Prasentation eingebun-
den, geringere Zeitanteile in Summe beanspruchen als bei einer Prasentation
der einzelnen Artikel nacheinander. Die Produktionskosten auf Seiten der Sen-
der bleibt relativ konstant, da Requisiteure, Producer, Moderatoren, Aufnahme-
leiter, Kamerateam, Beleuchter, Buhnenbauer, etc. ohnehin fur eine Sendung
geplant sind. Die Gastmoderatoren fallen kostentechnisch nicht ins Gewicht, da
diese von den Lieferanten vergutet werden. Der minimale Mehraufwand fur wei-
tere Pack-Shots und die Set-Vorbereitung kdnnen in der Regel von dem beste-
henden Team gemeistert werden. Zudem fallt die Prasentationsvorbereitung
des Sets zum Hauptteil in die Eigenverantwortung des Gastmoderators. Rech-
net man nun den gesteigerten Umsatz gegen die gleich bleibenden Kosten, sin-
ken diese demnach prozentual zur vorherigen Ausgangslage.

Alles in allem fuhren die in dem Kapitel 4.1. dargestellten Effekte zu einer hohe-
ren Rentabilitat je Sendung. Hier ist diese definiert als Quotient aus gesteiger-
tem Umsatz, respektive Gewinn, zu den anfallenden Kosten je Sendung.

4.1.5. Kundenbindung

Blndelungen, sofern sie wohl durchdacht sind, kénnen den TV-Shopping-Sen-
dern eine Form der Alleinstellung erbringen. Sie haben durch die Blindelung die
Chance, Produktkombinationen anzubieten, die es sonst erschwert oder gar
nicht zu kaufen gibt. Diese Mdglichkeit wird zudem durch die Tatsache ver-
starkt, dass TV-Shopping-Sender ohnehin Uber ein Kontingent an Artikeln ver-
fugen, die im freien Handel nicht erhaltlich sind. Demnach bieten sich Bunde-
lungen solcher Produkte mit anderen, gleich gearteten Produkten an. Auch die
Kombination einzigartiger Produkte mit anderen herkdmmlichen Produkten
kann diesen gewlnschten Effekt herbeifiihren, da mindestens eines der Pro-
dukte dieses Einzigartigkeitsmerkmal besitzt und sich auf das andere Produkt
ubertragen kann. Diese Alleinstellung im Markt fuhrt zur Kundenbindung, da die
Kunden ,gezwungen® sind, diese Artikel beim TV-Shopping-Sender zu bezie-
hen. Zudem wird eine Vergleichbarkeit mit anderen im Handel erhaltlichen Pro-

%2 Siehe Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 106.
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dukten erschwert. Fur solche Guterkombinationen kdnnen am Markt GUberdurch-
schnittlich hohe Preise verlangt werden.?® Von besonderer Bedeutung ist diese
Vorgehensweise bei Artikeln, die der Kategorie Sammlerstlicke angehdren.
Hierbei ergibt sich neben der Kundenbindung ein weiterer Effekt, da eine kom-
plette Sammlung in der Regel mehr wert ist als die Summe der Einzelstlcke.
Mit einer Bundelung innerhalb solcher Produktbereiche erzielt der Sender hohe-
re Umsatze, da fir diese Formen der Bundelung das Verfahren der Superadditi-
vitat verwendet werden kann.

4.2. Die Kundensicht

Auch fur die Kunden ergeben sich durch dieses Konzept eine Reihe von Vortei-
len. Diese sich einstellenden Kundennutzen werden an dieser Stelle kurz dar-
gestellt.

4.2.1. Optimierung der Verweildauer

Die allgemeine durchschnittliche Fernsehnutzungsdauer von ca. 3 Stunden tag-
lich ist in den letzten Jahren nur unwesentlich gestiegen.?®' Es ist auch weiter-
hin eher von einer Stagnation auszugehen, als von einem weiteren Anstieg.
Wird weiterhin eine mogliche Digitalisierung der Kabelnetze berucksichtigt, die
zu einer Ausweitung des Sendungs- und Senderangebots fiinren?*?, ist davon
auszugehen, dass sich diese drei Stunden taglichen Fernsehkonsums auf der
Rezipientenseite noch feiner und mitunter unbedeutender fur den einzelnen
Sender verteilen. Die feste Programmstruktur, die warengruppenubergreifen-
den, komplementaren oder zumindest neutral zueinander stehenden, einzelnen
wie auch gebundelten Artikel ermoglichen den Kunden eine optimale Nutzung
des TV-Shopping. Sie wissen exakt, wann Sendungen ihres Bedarfs ausge-
strahlt werden und erhalten durch diese Kombination an Gutern die Moglichkeit,
in einer kurzeren Zeit die von ihnen gewlnschten Produkte prasentiert zu be-
kommen und kdnnen diese dann in einem Bestellschritt kauflich erwerben.

4.2.2. Minimierung relevanter Kosten

Dieser zuletzt beschriebene Aspekt, der bei den Unternehmen die Transakti-
ons- und Komplexitatskosten vermindert, reduziert auf der Kundenseite die Lie-
fer-, Transaktions- sowie Such- und Informationskosten.?*® In der Regel erhe-
ben die TV-Shopping-Sender eine Versandkostenpauschale, die fur alle Pro-
dukte gleich hoch ist. Ware ein Kunde nun darauf angewiesen z.B. drei Bestel-
lungen aufzugeben, da er drei Produkte an verschiedenen Tagen gesehen und
diese jeweils an diesem entsprechenden Tag geordert hatte, misste der Kunde

230 Siehe hierzu Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 108 f.
231 Siehe AGF/GfK Fernsehforschung: Entwicklung der Sehdauer 1992-2004, a.a.o., 0.S.

232 Siehe Mercer Management Consulting: Auslaufmodell werbefinanziertes Fernsehen?
Entwicklungsperspektive des werbefinanzierten Fernsehens in Deutschland, unverof-
fentlichte Prasentation am Seminar fir Medienmanagement, Kéln 2004, S. 15.

233 Siehe hierzu Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 144 ff.
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dreimal die Versandkostenpauschale zahlen. Diese Bestellung wird mit diesem
Konzept im Idealfall in einem Kaufakt abgewickelt. Der Kunde braucht in die-
sem Fall nur einmal die Pauschale zu zahlen, da die Versandkosten je Bestel-
lung berechnet werden, also unabhangig von der Anzahl der Produkte, deren
Gewicht, oder @hnlichem. Ahnliches gilt fir die Transaktions-, Such- und Infor-
mationskosten auf Kundenseite. Abgesehen davon, dass bei RTL-Shop die te-
lefonische Bestellung kostenpflichtig ist und demnach direkt monetar messbare
Kosten verursacht, zahlen auch die Anbahnungskosten fur ein Kaufgeschaft zu
den Transaktionskosten, die sich in zeitlichen Opportunitatskosten niederschla-
gen. Jede Kaufabsicht erfordert Zeit, die volkswirtschaftlich betrachtet als ent-
gangene Arbeits- oder Freizeit gerechnet werden kann und folglich eine mone-
tar messbare Einbulle darstellt. Werden weiterhin die von den Kunden ge-
wunschten komplementaren Guter oder weitere andere Gulter des Bedarfs nicht
zeitnah mit den diesen Artikeln prasentiert, verwenden die Kunden Zeit dafur,
solche Produkte anderweitig ausfindig zu machen und dort zu bestellen oder di-
rekt zu kaufen. Diese Vorgehensweise ware mit dem hier vorgestellten Konzept
aus Kundensicht stellenweise obsolet, da diese Artikel direkt mit angeboten
wurden. Das Resultat ware ein erhohtes MalR an Zeiteinsparungen. Zum Ab-
schluss dieses Abschnitts sei noch mal die haufig mit einer Bindelung einher-
gehende Preisreduzierung erwahnt. Die meisten in der Praxis vorkommenden
Biindelungen erfolgen nach dem Prinzip der Subadditivitat.>** Dies spiegelt indi-
rekt eine Kostenreduzierung wider.

4.2.3. Nutzensteigerung

Zudem erhalten die Zuschauer Anreize Uber noch nicht erwogene Produktkom-
binationen und Nutzungsmoglichkeiten, die zu einer kompletteren Abdeckung
ihrer noch offenen Bedarfsstrukturen fiihren. Und da dieses Blindel von Spezia-
listen erstellt werden (in diesem Fall sind das die TV-Shopping- Sender oder die
Lieferanten), erhdht sich das Potenzial einer Nutzensteigerung auf der Kunden-
seite. Eine Nutzensteigerung kann auch dadurch erreicht werden, dass Kunden
ein geringeres Kaufrisiko durch die von den Spezialisten erstellten Biindel emp-
finden®*® oder weil eine der Komponenten bereits erfolgreich bei diesen Kunden
abgesetzt wurde.?®

24 Sjehe ebenda, S. 145 1.
2% Siehe Priemer, Verena: Bundling im Marketing, a.a.o., S. 146 f.
238 Siehe ebenda, S. 112 1.
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Das Medium Fernsehen ist im Vergleich zu anderen denkbaren Medien, die ei-
nen Versandkauf zulassen, sehr teuer und erfordert einen sorgsamen Umgang
mit den verfiigbaren Ressourcen.?*” Dennoch bietet es die besten Optionen, die
Produkte audiovisuell und auch argumentativ in einer Form des medial-personli-
chen Verkaufsgesprachs zeitgleich einer sehr grollen Masse von Zuschauern
zu prasentieren. Die Moglichkeit fir die Kunden, sich live via Telefon in die Sen-
dung stellen zu lassen, um Fragen zum Produkt stellen zu konnen, fordert die-
ses Gefuhl des personlichen Verkaufsgesprachs ebenso wie der Effekt, dass
der Verkaufer quasi beim Zuschauer zu Hause im Wohnzimmer in Erscheinung
tritt.

Das in dieser Arbeit vorgestellte Konzept bietet fur das Unternehmen anhand
der Typologie, der Erhebung der Bedarfsstrukturen je Kaufertyp und den gean-
derten Vorgehensweisen der Programm- und Sendungsplanung eine fokussier-
te, alle relevanten Zielgruppen umfassende Gewinn, Kosten und Zeit optimie-
rende Marktbearbeitung. Der Erhebungs- und Analyseaufwand, der dieses Kon-
zept ermdglicht, erscheint auf den ersten Blick sehr umfangreich, langwierig
und kostspielig.?*® Es darf jedoch nicht vergessen werden, dass der Hauptteil
der Analysen Uber das ohnehin vorhandene Data Warehouse durchgefiihrt wer-
den kann. Somit entstehen die Hauptkosten bei der Ausarbeitung des Erhe-
bungsinstruments, der Miete oder dem Kauf der so genannten GfK-Meter zur
Erfassung des Fernsehnutzungsverhaltens, und die anschlieRende quantitativ -
qualitative mundliche oder schriftiche Primardatenerhebung der Bedarfe und
Lebensstile. Diese Erhebung ist nur einmal in diesem Ausmal erforderlich. Le-
bensstile sind im Allgemeinen Uber einen langen Zeitraum hinweg konstant und
brauchen daher nicht permanent abgeglichen zu werden. Die TV-Shopping-
Sender haben lediglich die Bedarfsstrukturen in den weiteren Monaten bzw.
Jahren zu aktualisieren. Dies kann durch telefonisch durchgefuhrte Befragun-
gen erreicht werden. Die neuen Daten werden erneut dem Data Warehouse
zugefugt und die Analysewerkzeuge ermitteln schnell und kostengunstig alle re-
levanten Abweichungen gegenuber dem Status Quo. Das Fernsehnutzungs-
verhalten wird jeweils am Folgetag anhand der Messungen der GfK-Meter aus-
gewertet und bietet auf diesem Wege eine regelmaliige Aktualisierung und
Trendprognose. Um dem Effekt der Panelsterblichkeit entgegen zu wirken,
konnen die GfK-Meter, eventuell jahrlich, bei anderen Probanden installiert wer-
den. Durch eine gemeinsam durchgefuhrte Erhebung der Kaufertypen und de-
ren Bedarfsstrukturen erreichen die TV-Shopping-Sender eine Minimierung der
Forschungskosten auf je ein Drittel, da alle drei beschriebenen Sender eine
ahnliche Zielgruppenausrichtung und Zuschauerstruktur haben. Daher ist auch

%7 In Anlehnung an Schéneberger: Zuschauerforschung und Programmplanung in der
Praxis, in: TV-Zuschauerforschung - das Mal} aller Dinge, hrsg. PR Medien Collogium
1995, Ludwigshafen 1995, S. 61.

238 Nach Schoneberger ist dies fiir innovative Konzepte unerlasslich. Siehe hierzu eben-
da, S. 63.
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fur alle drei Sender interessant, inwieweit sich Veranderungen in diesen Berei-
chen abzeichnen. Und dass eine eigens fur diese Problemstellung ausgerichte-
te Marktforschung bessere Ergebnisse liefern wird als die bisherige Prozedur,
aus dem allgemeinen Fernsehnutzugsverhalten Zuschauerstrukturen und Ver-
haltensweisen abzuleiten, ist anzunehmen.

FUr den Zuschauer ergeben sich ebenfalls Zeit- und Kostenvorteile, weil sie
durch die feste Programmstruktur der neuen Sendungstypen mit Produkten ih-
rer nahezu gesamten Bedarfsstruktur ihr TV-Shopping-Nutzungsverhalten opti-
mieren. In einer Zeit der Konsumzurlckhaltung aufgrund der aktuellen wirt-
schaftlichen Lage ist dies ein auferst positiv zu wertender Faktor auf beiden
Seiten. Die allgemeine, durchschnittliche Fernsehnutzung pro Person und Tag
ist in den letzten Jahren nahezu unverandert geblieben. Dieser Punkt wird in
der nahen Zukunft einen noch héheren Stellenwert erlangen. Sollte das Kabel-
netz komplett digitalisiert werden, fuhrt dies nach Aussage von Mercer Manage-
ment Consulting zu einer weiteren Sender- und Sendungsvielfalt. FUr einen a-
nalogen Kabelkanal konnten bis zu neun digitale in das Netz eingespeist wer-
den.?* Die logische Konsequenz daraus ist, dass sich der Fernsehkonsum auf
eine dann groRere Zahl an Sendern verteilen und jeder einzelne Sender weni-
ger Marktanteile haben wird. Gerade dann ist es wichtig, Zuschauer binden zu
kénnen.?*°

Ein weiterer Effekt der Digitalisierung besteht darin, dass die klassische Spot-
werbung an Bedeutung verliert, weil sie sich durch digitale Festplattenrekorder
mit so genanntem time-shift-Verfahren®*' ganzlich aus dem Fernsehprogramm
ausblenden lasst. Dies wird laut Mercer zwar nicht in vollem Umfang passie-
ren,?*? dennoch verzeichnet sich schon jetzt ein Riickgang der klassischen
Spotwerbung. Betrachtet man das Abendprogramm eines grol3en deutschen
Privatsenders, lassen sich dort vermehrt Sponsoring und SMS- oder Telefon-
gewinnspiele finden. Letztere fallen unter die Rubrik des T-Commerce. Die
neueste Variante bei RTL ist, wahrend eines Spielfilms diesen durch Split-
Screens zum Verleih und/oder Kauf anzubieten. Diese Form ist dem Tele-Shop-
ping zuzuordnen.

2% |n Anlehnung an Mercer Management Consultig: Auslaufmodell werbefinanziertes
Fernsehen?, a.a.o0., S. 15

Besonders dann ist eine feste Programmstruktur fir die Zuschauer unumstoRlich.
Diese wird durch das Konzept generiert. Siehe hierzu Stipp: Zuschauerforschung und
Programmplanung in der Praxis, in: TV-Zuschauerforschung - das Mal} aller Dinge?,
hrsg. LPR Medien Collogium, Ludwigshafen 1995, S. 71

240 Um eine erfolgreiche Zielgruppenansprache zur Kundenbindung umsetzten zu kon-
nen, mussen Instrumente wie Planung, Analyse und Entwicklung noch genauer ein-
gesetzt werden. Siehe hierzu Schoneberger: Zuschauerforschung und Programmpla-
nung, a.a.o., S. 68. Genau dies wird mit dem hier vorgestellten Konzept verfolgt.

21 time-shift = zeitversehtztes Fernsehen. Nimmt ein Zuschauer eine Sendung auf, kann
er auch parallel wahrend der Aufnahme die bisher aufgenommenen Sequenzen an-
sehen. Dabei kann die Werbung komplett Gbersprungen werden.

242 Sjehe hierzu Mercer Management Consultig: Auslaufmodell werbefinanziertes Fern-
sehen?, a.a.o., S. 14-25.
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Genau an diesem Punkt ergeben sich durch das zuvor beschriebene Konzept
fur andere Fernsehsender weitere Moglichkeiten der Finanzierung. Die Be-
darfsstrukturen der Kaufertypen sind bekannt. Im Rahmen der apparativen Er-
hebung wird nicht nur das TV-Shopping-Verhalten ermittelt, sondern ebenfalls
das restliche Fernsehverhalten, welches alle rezipierten Sendungen anderer
Sender erfasst. Die TV-Shopper sind dem TV-Shopping generell zugeneigt. Ein
Sender kann nun anstelle eines Werbeblocks ein Infomercial schalten, in dem
Produkte angeboten werden, die mit der gesehenen Sendung im Zusammen-
hang stehen.

Als Beispiel soll hier das Traumschiff dienen. Zuschauer, die diese Sendung re-
zipieren, werden aller Voraussicht nach urlaubsaffin und stellenweise echte
Fans dieser Sendung sein. Nun konnte in dem Infomercial beispielsweise eine
Reise auf diesem Schiff angeboten werden. Dazu werden weiterhin Badehand-
tucher mit Traumschiffaufdruck oder -logo, Landausflige, Reisesets oder ahnli-
ches angeboten. Méchte man lediglich die Fans erreichen, ware der Verkauf
von signierten Requisiten aus der Sendung denkbar, ein gemeinsamer Abend
mit dem Kapitan des Schiffes inklusive Dinner, SchiffsfUhrung, eventuell einer
kleinen Komparsenrolle und vieles weitere.

Eine ahnliche Idee hatte bereits RTL-Shop mit seinem Boxen-Shop, der immer
an einem Wochenende eines Formel-1-Rennens ausgestrahlt wurde. Dort wur-
den exklusiv Fanartikel der Formel 1 prasentiert. Vom handsignierten Ralf
Schumacher Baseball-Cap oder T-Shirt, Uber Ferrari-Jacken, Zielfahnen, etc.
Hatte man diese Sendung direkt bei RTL unmittelbar vor dem Rennen ausge-
strahlt, waren die Reichweite und der daraus resultierende Umsatz sicherlich
weitaus héher ausgefallen und hatten dort zu einem gréfieren Erfolg geflhrt.



Anhang:
Abschrift des Interviews mit Olaf Kliem, Programmplanung RTL-Shop

Westebbe: Wonach wird ermittelt, welche Produktkategorie welche Anteile an
der verfligbaren Sendezeit zugesprochen bekommt?

Kliem: Das wird aus dem Businessplan herunter gebrochen. Dieser legt fest,
und der dementsprechende Forecast dann, welchen Umsatz die einzelnen Be-
reiche machen mussen. Daraus wird dann festgelegt, wie viel Sendezeit wir den
einzelnen Bereichen zusprechen wollen. Das berucksichtigt auch, und das wis-
sen wir, dass die Bereiche nicht alle gleichmaRig stark performen, aber Umsatz
ist ja nicht alles. Vielmehr interessiert uns eigentlich der Deckungsbeitrag. Und
da gibt es z.B. den Bereich Beauty, und das ist kein Geheimnis, der hat wesent-
lich hdhere Margen und somit mit geringerem Umsatz einen héherer Deckungs-
beitrag als zum Beispiel das andere Extrem Elektronik, wo man zwar riesigen
Umsatz fahrt, aber margentechnisch nicht viel hangen bleibt.

Auf dieser Basis wird dann abgeschatzt, wie viel Airteile die einzelnen Bereiche
bekommen und darauf aufbauend wird dann festgelegt, wo welche Sendung
lauft. Mit Ausnahme der Aufzeichnung der ,Windows®“ haben wir nur noch so
genannte Home-Shows, also reine Shows, wo z.B. nur das Thema Klche abge-
bildet wird, und von wenigen Ausnahmen abgesehen, haben wir keine festen
Sendeplatze, sondern wir rollieren. das hangt auch damit zusammen, dass wir
noch ein Sender sind, der zufallig entdeckt wird. Deswegen lauft es nicht, wie
man es vom Fernsehen gewohnt ist. Das Standardbeispiel ist RTL. Die haben
ja fur jeden Tag einen festen Sendeplan. Der ist, wenn man ihn sich horizontal
anblickt, jede Woche gleich.

Westebbe: Sehen sie darin Vorteile oder Nachteile?

Kliem: Im Moment Iasst es sich nicht anders darstellen. Wir werden nicht Gber
Fernsehzeitungen verbreitet. Wir werden von den meisten Zuschauern nur zu-
fallig gesehen. Da hat jeder Mensch seinen eigenen Tagesrhythmus. Mittwochs
ist mein Fernsehtag und wenn ich dann mittwochs abends, moglicherweise in
einer Pause, durch die Gegend zappe und jedes mal dann bei Schmuck lande,
dann habe ich sofort in meinem Kopf: RTL-Shop ist der Schmucksender. Inte-
ressiert mich Schmuck, ist das wunderbar. Interessiert mich Schmuck nicht,
werde ich diese Leute nie dazu bewegen, auch mal bei uns was anderes anzu-
schauen.

Allein aus diesem einfachen Grund haben wir noch keine festen Sendeplatze.
Das andere ist, es gibt uns mehr Flexibilitdt, wenn wir bestimmte Events gestal-
ten wollen oder ahnliches. Wenn wir z.B. an einem Montag Puppen haben und
wurden gerne ein Elektronikevent machen, dann kollidiert das.

Westebbe: Wie sieht denn dann der chronologische Ablauf und die aufbau-
organisatorische Gestaltung der Sende- und Showplanung aus, wobei ich unter
Sendeplanung die Programmplanung verstehe und als Showplanung die einzel-
ne Sendung?
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Kliem: Chronologischer Ablauf: Vor der eigentlichen Sendung wird der Pro-
grammplan festgelegt, der umfasst einen Vorlauf von 6-8 Wochen. Und aus die-
sem Programmplan ergibt sich eben, wann welche Sendungen laufen werden,
so wie man es aus der Fernsehzeitung kennt. Der Showplan wiederum hat in-
zwischen einen Vorlauf mindestens 2 Tagen, idR von einer Woche.

Wobei die Keyprodukte des Showplans oft auch schon 2-3 Wochen im Voraus
festgelegt werden. Das sind ja dann praktisch die Umsatztreiber. Denn da mus-
sen wir Lieferfahigkeiten sicherstellen, und naturlich auch Termine mit Gasten
abstimmen (die Produktprésentatoren oder Gastmoderatoren), denn es nutzt ja
nichts, wenn ich eine schone Sendung plane und keiner kann!

Westebbe: Die Abteilungen, die daran beteiligt sind, sind in erster Linie die
Programmplanung, die das Rahmengertist vorgibt, und die einzelnen Showpla-
ner auf den einzelnen Sendungstypen. Gibt es da bei dieser Einteilung einer A-
nalogie zum Einkauf, also sind die Sendungstypen und die Showplaner so auf-
geteilt, wie sie es im Einkauf wieder finden, also Bereiche der hard-goods,
Schmuck, etc.

Kliem: Ja. Mit Ausnahme der Windows, die sich aller Bereich bedienen, findet
man das auch im Einkauf so wieder.

Westebbe: Gibt es Interdependenzen zwischen den Abteilungen und ist der
Einkauf das ,Primat” von dem aus alles weitere nach unten weitergegeben wird
(also ein top-down-ansatz)?

Kliem: Das sind grundsatzlich zwei gleichwertige Abteilungen, d.h. die handel-
nden Personen sind gleicher Level. Der Einkauf kauft vor allem die Neuproduk-
te, macht das Produktsourcing und stellt diese erstmalig zur Verfugung. Die
Showplanung bringt diese dann ,on air® und kombiniert diese mit schon beste-
henden Produkten. Und aus diesen Ergebnissen wird dann aus der Planungs-
abteilung angestolien, welche Produkte nachbestellt werden sollen, in welchen
GroRenordnungen, usw. Naturlich immer in enger Abstimmungsarbeit mit dem
Einkauf. Aber die Zweitverwertung wird eigentlich auf den Bereich Planung initi-
iert, es sei denn, der Einkaufer weil}, er mochte mit diesem Lieferanten nicht
mehr zusammenarbeiten oder es kommt ein Nachfolgeprodukt, oder ahnliches.
Es ist immer ein enges Miteinander. Und naturlich kennt der Planer sein Sorti-
ment und gibt Anregungen an den Einkauf, dieses oder jenes Produkt fehlt mir
noch.

Westebbe: Welchen Einfluss hat der Producer auf die Showplanung?

Kliem: Da sind wir relativ strikt, d.h. die Reihenfolgen und die Zeiten sind
grundsatzlich erst mal von der Planung vorgegeben. Der Producer kann die
Reihenfolge eigentlich nur dann nur andern, wenn er sagt: aus settechnischen
Grinden kann ich die Produkte nicht hintereinander bringen. Da muss man auf
folgende und vorangegangene Sendungen Rucksicht nehmen. Nur dann darf er
die Reihenfolge andern. Und natirlich ist der Producer letztendlich derjenige,
der an seinen Kontrollmonitoren am Puls der Sendung ist, der dann, wenn eine
Sendung besonders gut lauft oder wenn eine Warteschleife sich abzeichnet, in
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ein ,break gehen kann, um die Warteschleife abzubauen oder das Produkt
spater noch mal aufzunehmen. Insofern nimmt der Producer auch Einfluss, a-
ber es ist bei uns nicht so, wie das bei anderen Sendern gehandelt wird, dass
der Producer eigenstandig die Zeit eines Produktes verlangern oder verkurzen
kann, wenn es gerade gut lauft oder nicht.

Westebbe: Welchen Vorgaben und Restriktionen unterliegt der Einkauf? Da
wirde ich gerne auf den Bereich der Marktforschung eingehen. Ich weil3, dass
Sie eine eigene Marketingabteilung haben, aber nicht, ob Sie auch eigene
Marktforschung betreiben oder diese komplett ausgliedern?

Kliem: Wir werden naturlich mit den generellen Marktforschungszahlen der
GfK versorgt, ansonsten betreibt aber auch unser Einkauf eine eigene Marktfor-
schung in dem Sinne, dass der Markt sehr eng untersucht wird, dass man das
aber auf die eigenen Kundenstruktur runter brechen muss.

Die klassische Teleshoppingzielgruppe beginnt ab 40 und wenn wir ehrlich sind
erst da, wo die werbetreibende Wirtschaft aufhort, also jenseits der 49.

Westebbe: Aber da gibt es nach meiner bisherigen Recherche unterschiedli-
che Ansétze und Meinungen, zumindest was die Zuschauerstruktur angeht.
Diese ist weitaus jinger und es hat mal ein Wechsel stattgefunden, bestéatigt
durch ein Interview 1995 mit dem ehemaligen Geschéftsfiihrers von H.O.T (jetzt
HSE24), dass zu Beginn des Teleshopping mehr Mé&nner gekauft haben!

Kliem: Aber im ersten Jahr hat man tberhaupt nicht die eigentliche Teleshop-
pingzielgruppe erreicht, sondern eher die technikaffinen, die beim Teleshopping
gelandet sind. Das ist das gleiche wie beim Internet. Das wurde zu Beginn von
jungen Menschen und meistens Mannern genutzt. Mittlerweile sind diese Struk-
turen eher ausgeglichen und auch die alteren sind stark im Vormarsch.

Westebbe: Also dadurch, dass der Einkauf auch eigene Marktforschung be-
treibt, ist dieser mit dem Bedarf der Teleshoppingzielgruppe, der quantitativ
und qualitativ abgeleitet werden kann, vertraut?

Kliem: Ja.

Westebbe: Also kann ich auch davon ausgehen, dass sowohl quantitative als
auch qualitative Merkmale aus den operationalen DV-Systemen, wie bspw. Ab-
verkaufstatistik je Produkt und Retourenquote, in die Showplanung und den
Einkauf einflieBen?

Kliem: Ja

Westebbe: Mir ist aufgefallen, dass Sie einen sehr groBen Anteil an Sen-
dungstypen wie ,RTL-Shop-Highlights“ oder ,,Shop-Auslese” haben, also eher
eine Art Sammelsurium der starken Produkte, wo sie offensichtlich nicht davon
ausgehen, dass ein bestimmter Kéufertyp (bestimmte Zielgruppe) den RTL-
Shop sieht, sondern sie versuchen schon, die breite Masse abzugreifen?

Kliem: Das “Window" bei RTL ist z.B. ein reines Bestsellerstretching, was wir
ansonsten im ,Channel“ (das ist die Ausstrahlung des RTL-Shop via Satellit
24h) vermeiden.
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Kommentar: Die Analyse des Programmangebots spiegelt jedoch einen ande-
ren Sachverhalt wider. Gerade dort auch sehr starker Bereich der ,Highlights“
oder ,Shopauslese”

Westebbe: Die Produkttypen ausgerichtete Programm- und Sendeplanung ist
eine Form, die ich sowohl in der Literatur als auch in der Realitat hdufig wieder
gefunden habe. Diese Form der Planung wollen Sie auch weiterhin beibehalten,
also dass bestimmte Produkte nach Verwendungseigenschaft oder Produktbe-
schaffenheit gemeinsam in einer Sendung présentiert werden?

Kliem: Ja.
Westebbe: Haben Sie ein Data Warehouse — System?
Kliem: Ja.

Westebbe: /ch vermute mal, dass dort sowohl ihre eigenen Daten der Markt-
forschung aus dem Einkauf, sowie die allgemeinen Daten der GfK einflieRen.
Haben Sie noch weitere externe Daten oder Primérdaten, die darin einflie3en,
um das Kundenverhalten zu analysieren?

Kliem: Ja, es gibt immer mal eine Marktforschung, die auch von uns initiiert
wird, oder die auch von den Mitbewerbern kommt, so wie wir die Wahrnehmung
des RTL-Shop analysieren lieRen. Dabei ist herausgekommen, dass der Be-
kanntheitsgrad des RTL-Shop sehr viel hdher ist als der der Mitbewerber. Das
liegt jetzt aber nicht an RTL-Shop selber, sondern dass der Name RTL einfach
zieht.

Kommentar: Bezug zur Untersuchung von IP Deutschland & TNS Emnid.

Wir fragen auch schon mal nach, bei einzelnen Kunden, was ihnen an einer
Sendung gut gefallt oder eben nicht. Dazu stitzen wir uns auf eine bestimmte
Erhebungsgruppe.

Westebbe: Und diese Ergebnisse flieBen dann ebenfalls in das Data Ware-
house ein, damit die Abteilungsleiter bzw. Showplaner anhand von Analysetools
wie Data Mining oder OLAP ermitteln kbnnen, jene Kéufer- oder Kundengruppe
hat diese oder jene Préferenzen?

Kliem: Richtig.

Westebbe: Kommen wir noch mal kurz auf die Reihenfolgeplanung der ein-
zelnen Produkte innerhalb einer Sendung. Ist es so, dass man das stérkste
Produkt an den Anfang setzt und ein zweites starkes Produkt an das Ende, um
eventuell einen Transfer in die Folgestunde zu generieren?

Kliem: Richtig. Hintergrund ist, dass die Aufmerksamkeitskurve jedes einzel-
nen am Anfang der Stunde am hochsten ist. Danach fallt die Kurve, das kennen
wir alle aus der Schule oder &hnlichem, und deshalb sollte man dem Kunden
am Anfang das interessanteste prasentieren. Wichtig ist es auch, einen Span-
nungsbogen aufzubauen. Bekanntestes Beispiel ist der Kinofilm, der bis zum
Ende spannend bleibt. Daher prasentieren wir gegen Ende auch noch ein star-
kes und fur den Kunden interessantes Produkt. Auferdem gehen wir davon
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aus, dass wir gegen Ende der Sendung schon viele Kunden der nachfolgenden
Sendung miterreichen und somit neue Kauferschichten haben. Deshalb sind die
Produkte davor nicht zwangslaufig so stark und interessant.

Westebbe: Und ein weiterer Vorteil des ersten Produktes ist doch, dass die-
ses im Laufe der weiteren Sendung erneut angepriesen werden kann, mit den
noch verfiigbaren Stiickzahlen, wie es auch eigentlich bei allen Sendern prakti-
ziert wird.

Kliem: Genau, das sind die so genannten Reminder.

Westebbe: Was mir bei der Planung aufgefallen ist, dass die Sendungen in-
haltlich relativ losgelést von einander aufgebaut sind, dass heil3t es gibt nur we-
nig Potenzial, die bestehenden Kunden in die nédchste Stunde mit zu nehmen
auf Grund der Produktstruktur der vorangegangenen Sendung, in dem man da-
rauf hinweist, dass in der Folgestunde noch komplementére Giter angeboten
werden und man bei einer gemeinsamen Bestellung nur einmal die Versand-
kosten zu zahlen hat. Es wird zwar stellenweise mal angedeutet, aber doch
recht wenig kommuniziert, welche Vorteile fiir den Kunden entstehen, wenn er
sich auch noch die folgende Sendung oder auch die Sendungen 2 Stunden
spéter anschaut.

Kliem: Das hat bei uns einen ganz einfachen Hintergrund: QVC macht das
sehr stark und sehr gut. Die sind aber 24 Stunden live, wir dagegen nur 8 Stun-
den unterhalb der Woche und 12h am Wochenende. Das heif3t, wir sind ge-
zwungen, unsere Sendungen zu wiederholen. Aber da wir unsere Sendungen
nicht am Block wiederholen, sondern nur die Highlights rauspicken, muss die
Sendung in sich geschlossen sein. Und wenn ich z.B. ein ,Walk-On" habe, dass
heillt ein Moderator kommt in die laufende Sendung und sagt: ,Das Produkt X
habe ich gleich in der nachsten Stunde®, dann passt das nicht mehr zur Wieder-
holung. Und eine Sendung in der Wiederholung um 23 Uhr kann in ihrer Perfor-
mance durchaus besser sein als z.B. die origindre Sendung um 13 Uhr. Des-
halb mussen wir unsere Sendungen ein wenig klinischer produzieren. Das ist a-
ber der schlechtere Weg. Das muss man ganz klar zugeben. Langfristig ist es
unser Ziel, so viele Live-Stunden zu haben wie moglich.

Westebbe: Die ,live-on-tape“-Mitschnitte waren damals so, dass die komplet-
ten Stunden wiederholt wurden. Wettbewerber haben dann vor einiger Zeit an-
gefangen, nur noch die Topprodukte zu einer neuen, in sich zum Sendungstyp
passenden, Wiederholung zusammen zu schneiden. Wird das hier mittlerweile
auch so gehandhabt oder wiederholen sie weiterhin die komplette Stunde?

Kliem: Wir wiederholen die kompletten Stunden. Das ist kostengunstiger. Wir
beachten dabei, was sind fur uns die besten Stunden und die besten fur den
Wiederholungssendeplatz und wahlen dann dartber aus und sind der Meinung,
dass ein Zusammenschnitt fur die Nacht, wie es in Munchen gemacht wird
(HSE24), sich nicht lohnt. Da stehen Kosten und Umsatz, jedenfalls fir uns, in
keinem Verhaltnis.
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Westebbe: Und so, wie sie ja bereits sagten, kann eine Stunde am Abend ei-
nen wesentlich hbheren Umsatz haben als die Originalstunde am Mittag, weil
man abends eine Kéuferschicht anspricht, die man mittags nicht erreicht hat.

Gibt es Charakteristika, nach denen die Produkttypen zusammengefasst wer-
den, nach denen dann die Sendungstypen abgeleitet werden? Geht es da nur
nach Verwendungseigenschaften und Produktbeschaffenheiten oder nach Lie-
feranten oder anderen Merkmalen?

Kliem: Sowohl als auch. In den meisten Fallen bilden die Sendungen erst mal
eine homogene Einheit, z.B. Klichensendungen, die dann mit verschiedenen
Produkten unterschiedlicher Lieferanten bestlckt werden. Dann gibt es aber
auch z.B. eine Kuchensendung nur mit Produkten der Firma Woll.

Diesen Typ der Sendung gibt es bei uns in verschiedenen Bereichen, z.B.
.Form Schon®, wo alle Panthysachen zusammen prasentiert werden, oder auch
~>chmuck®, der nur von einem Lieferanten stammt.

Westebbe: Aber im Gegensatz zu friiher wird mittlerweile eine etwas feinglie-
derige Aufteilung der Sendungstypen vorgenommen, denn vorher waren Berei-
che der Kiiche in der Rubrik alles fiir Haushalt anzutreffen.

Kliem: Hintergrund des Ganzen ist, dass wenn man standig wechselnde Pro-
dukte anbietet, dass der Kunde nicht weil}, was ihn in der Sendung erwartet. Ist
man generell nicht an Kiichensachen interessiert, kann man wegschalten. Ist es
nur das erste Produkt, was mich nicht interessiert, besteht im Verlauf der Sen-
dung aber die Chance, ein Produkt aus dem Bereich zu entdecken, was den
Kunden doch interessieren kdnnte. Die einzigen Ausnahmen sind die Windows
bei RTL, VOX und n-tv. Da haben wir ein sehr breites Spektrum und hohe we-
chselnde Zuschauerzahlen. Das ist eine andere Klientel. Die kann man auch
anders bedienen!

Westebbe: Meinen Sie, dass das etwas mit der Reichweite zu tun hat, da die
Windows bei RTL, morgens mit Walter Freiwald, und auch die bei VOX und n-tv
liber Kabel ausgestrahlt werden? Denn aullerhalb dieser Kabelbereiche sind
sie mit Ausnahme einiger regionaler Kabelanbieter nur lber Satellit zu empfan-
gen. Und wiirden sie, bei einem eigenen festen Kabelplatz eher das Konzept
der Windows umsetzen oder der bisherigen Linie im Channel treu bleiben?

Kliem: Wir wirden der Channellinie treu bleiben. Die hat sich als erfolgreicher
herausgestellt.

Westebbe: Wiirden sie sagen, dass es einen bestimmten Kéufertypus gibt,
der generell affin ist flir TV-Shopping?

Kliem: Der ist deckungsgleich mit dem des Versandhandels. Denn eine hohe
Versandhandelsaffinitat ist praktisch eine Bedingung bzw. ein Einteilungskriteri-
um fur unsere Kunden.

Westebbe: Das trifft sich ja generell sehr gut, zumal Deutschland weltweit den
groéBten Pro-Kopf-Versandhandelsumsatz hat und demnach eine grol3e Kéufer-
Schicht darstellt.
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Werden Zielgruppen, die innerhalb dieser Kundenschicht ermittelt werden, noch
nach den klassischen soziodemografischen Merkmalen abgeleitet, oder werden
auch psychografische Merkmale, wie Einstellungen, Motive und Werte, mit ein-
bezogen, auf denen eine klassische Typologie aufbaut?

Kliem: Soziodemografisch ja, aber auch das Einkommen ist ein wichtiger Fak-
tor. Und je nach Erhebung gibt es dann auch schon mal Clusterung durch ,Zu-
stimmer® oder ,Nicht-Zustimmer® und Fragen mit denen herausbekommt, ob die
Zuschauer eher konservativ sind oder ob sie eher spontan sind. Das haben wir
erhoben und das deckt sich stark mit den Zielgruppen des Versandhandels.

Westebbe: Wird bei den Marktforschungsergebnissen auch die Verweildauer
der Rezipienten beriicksichtigt, also wie viel TV-Shopping konsumiert ein
Stammkunde und wann? Denn den kann man relativ leicht aus den CRM-Sys-
temen Uber die Anzahl und Summe der Kéufe ermitteln.

Kliem: Nein. Es gibt zwar Untersuchungen aus Amerika, die besagen, dass ein
Kunde mindestens 50 Stunden Tele-Shopping gesehen hat, bevor er etwas
kauft.

Westebbe: Interessant wére doch aber zu erforschen, wie die unterschiedli-
chen Fernesehverhalten der unterschiedlichen Kéufer sind, also wie viel TV-
Shopping schaut beispielsweise die ,klassische Hausfrau 45+ auf dem Lande
lebend” ,als ausgewiesene Kernzielgruppe, gegeniiber einem 35-jdhrigen be-
rufstétigen ?

Kliem: Diese Bereiche haben wir auch schon abgefragt, aber das sind
Schatzwerte. Selbsteinschatzung und Wahres liegen aber oft auseinander.

Westebbe: Daher wére es doch interessant, z.B. mittels einer Panelerhebung
oder apparativer Beobachtung, das tatsdchliche Fernsehverhalten der unter-
Schiedlichen Kéufertypen zu analysieren, um daraus neue Erkenntnisse fiir die
Programm- und Showplanung ableiten zu kénnen.

Kliem: Das wird derzeit nicht gemacht.

Westebbe: Als abschlieBende Frage dann noch: Welche Kundendaten kén-
nen bei einem Kauf generell ermittelt werden?

Kliem: Neben Namen und Anschrift, und damit auch der regionalen Zugehorig-
keit, konnen uber die vergebene Kundennummer auch die gesamte Kaufsum-
me, Anzahl Kaufe, letzter Kauf und Retourenquote ermittelt werden.
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