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Web 2.0: Alter Wein aus neuen Schläuchen?

� Sozialisierung und Erstellung von Inhalten

> Rezensionen und Bewertungen bereits seit 1999 bei Amazon und Ebay

� Offene Schnittstellen und Weiterverwendbarkeit

> Linux seit 1991
> Mozilla Quellcode durch Netscape seit 1998

� Interaktion und Foren
> Seit 1995 Webforen als Vorläufer von Blogs

> Seit 1979 (!) das Usenet
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Web 2.0 – Der Weg des WWW vom 
Exotentummelplatz zum Massenmedium
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Das Grundverständnis von CRM

„CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensstrategie, 
die mit Hilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologien versucht,

auf lange Sicht profitable Kundenbeziehungen 
durch ganzheitliche und individuelle Marketing-, Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen 

und zu festigen.“

Hippner/Wilde

Hippner, H.; Wilde, K. D.: CRM - Ein Überblick, in: Helmke, S.; Dangelmaier, W. (Hrsg.): Effektives Customer Relationship Management, 3. Aufl., 2003, S. 6 ff.

Frage: 
Wie lässt sich „Profitabilität“

definieren und messen?

?
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Die Rollen des Kunden als Basis für das Verständnis  der 
Kundenwertdimensionen

Der Kunde als…

…Abnehmer…Abnehmer …Partner…Partner…Nutzer…Nutzer
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Die Dimensionen des Kundenwerts im CRM

Kundenwert

…Nutzer…Nutzer…Abnehmer…Abnehmer …Partner…Partner

Transaktions-
wert

Umsätze Kosten
Referenz-

wert
Informations-

wert
Kooperations-

wert

Relations-
wert
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Die Dimensionen des Kundenwerts im CRM
im Kontext des Web 2.0

Kundenwert

Transaktions-
wert

Umsätze Kosten
Referenz-

wert
Informations-

wert
Kooperations-

wert

Relations-
wert

Interaktivität Freiwilligkeit Vernetzung

Web 2.0

10© Prof. Dr. Ralph Berchtenbreiter – Kundenwert im Web 2.0 – Brennpunkt eTourism 2008

Relationswert und Web 2.0 Geschäftsmodelle 
Internet-Blase Part II ?

2007: Für 85 Mio. Euro vom Holtzbrinck Verlag übernommen 
(85 Euro je Nutzer)

2006: Für 1,65 Mrd. US-$ von Google übernommen

2005: Für 580 Mio. US-$ von Rupert Murdochs News Corp. übernommen

2008: Marktkapitalisierung 31.10.2008: 136,54 Mio EUR
(22 Euro je Mitglied oder 273 Euro je Premium Mitglied)
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Relationswert und Virales Marketing: Case
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Vor der Reise

Die Bedeutung des Web 2.0 für den
Kundenwert

Reise-
Informationen

Reise-
Entscheidung

Reise-
Buchung 

On-Travel 
Services

Post-Travel
Services

Auf der Reise Nach der Reise

?
Neue Intermediäre,

die diese Werte nutzen

?

?
Neue Intermediäre,

die diese Werte nutzen

?

„Web 2.0“
Referenz-, Informations- und Kooperationswert

„Web 2.0“
Referenz-, Informations- und Kooperationswert
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Vor der Reise

Reiseinformationen

Reise-
Informationen

Reise-
Entscheidung

Reise-
Buchung 

On-Travel 
Services

Post-Travel
Services

Auf der Reise Nach der Reise
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Vor der Reise

Reiseentscheidung

Reise-
Informationen

Reise-
Entscheidung

Reise-
Buchung 

On-Travel 
Services

Post-Travel
Services

Auf der Reise Nach der Reise
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Vor der Reise

On-Travel Services

Reise-
Informationen

Reise-
Entscheidung

Reise-
Buchung 

On-Travel 
Services

Post-Travel
Services

Auf der Reise Nach der Reise
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Vor der Reise

Post-Travel Services

Reise-
Informationen
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Entscheidung

Reise-
Buchung 

On-Travel 
Services

Post-Travel
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Ein (kritisches) Fazit...

� Web 2.0 beeinflusst den Kundenwert – jedoch mit ungelösten Problemen und 
Herausforderungen für die Unternehmen

� Online-Bewertungen (Referenzwert) beeinflussen nachhaltig - aber nicht 
unproblematisch - die Reisevorbereitung und Buchungsentscheidung

� Web 2.0 schafft in der Touristik neue Intermediäre , die die veränderte Rolle und damit 
den Wert des Kunden nutzen
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

Kontakt:

Prof. Dr. Ralph Berchtenbreiter
University of Cooperative Education Ravensburg
Rudolfstr. 19
88212 Ravensburg

Tel.: +49(0)751-189992798
Email: berchtenbreiter@ba-ravensburg.de
Skype: ralph_berchtenbreiter


