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1 Einleitung

1.1 Allgemeines

In den letzten Jahren hat der Bereich der offentlichen Verwaltung einen
technologischen Wandel hinter sich. Neue Konzepte und Formen des
Technikeinsatzes spielen dabei eine entscheidende Rolle. Vor allem der Druck zu
Strukturreformen und Organisationsanderungen, das wachsende Angebot an
Informations- und Kommunikationstechnologien und die politisch forcierte
Transformation in Richtung Informationsgesellschaft haben Initiativen gefordert, die

in jungerer Zeit unter dem Begriff E-Government diskutiert werden.

Die Nutzung der elektronischen Medien erstrecken sich dabei von der
Nutzung als Instrument der Rationalisierung von Verwaltungsablaufen, des
Informationsmanagements und der Kommunikation bis zu neuen Formen der
Produktion und Inanspruchnahme offentlicher Dienstleistungen sowie politischer

Kommunikation und Partizipation.

Aufgrund von anhaltenden Budgetdefiziten, wurde die Bundesregierung
veranlasst die 6ffentliche Verwaltung grundlegend zu reformieren. Daher wurde in
Osterreich der nationale Aktionsplan ,6ffentliche Verwaltung“ ins Leben gerufen. Die
folgende Grafik soll dabei einen groben Uberblick geben. In dieser Arbeit ist aber nur
Ziel 3 relevant, wo sich die beiden Internetdienste FINANZonline und HELP.gv.at als

MaRnahmen wiederfinden.



Grundsatzbericht ,,Informationsgesellschaft”

v

Aktionsplan ,,Offentliche Verwaltung”

Ziel I:

Verstirkter | T-Einsatz
zur Effizienzsteigerung der
Administration

Ziel 2:

Aufbau einer &sterreichweiten
Telekommunikationsplattform
fiir alle Beh&érden

Ziel 3:

Nutzung der neuen Medien
fiir die Interaktion zwischen
Verwaltung und Privatsektor

MaBnahmen:

IT-Strategie des Bundes.
einheitliches

MaBnahmen:
Netzwerkkonsortium,
CNA,
OSTAT-Gemeinden

Malnahmen:

Homepages der BM.
Presseservice, RIS,

Beschaffungshandbuch,
Personalverwaltung,
EU-Knoten(X400),
elektronischer Akt, ...

Férderungsinformation,
Finanz online, help.gvat,
elektronischer Rechtsverkehr,
Umweltdaten, ...

¥

Informationstechnil-Offensive
.»Electronic Government”

Schlanker Staat und Innovation im Dienste der Biirger

Das Konzept legt als politische Zielsetzungen die Absicht zugrunde, die neuen
Technologien in der 6ffentlichen Verwaltung fur ein verbessertes Burgerservice, fur
gezielte Zusammenarbeit mit der Wirtschaft und fir einen schlanken Staat
einzusetzen. In den Mittelpunkt treten somit Burgerfreundlichkeit, Unterstitzung der

Wirtschaft und die Verwaltungsvereinfachung.

1.2 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der Arbeit werden ein kurzer Uberblick und die Definition von E-
Government gegeben. Anschlie3end werden drei Internetdienste vorgestellt, wobei
zwei dieser Dienste bereits existieren und mehr oder weniger in der Offentlichkeit

bekannt sind. Der Dritte Dienst ist von uns selbst kreiert worden.

0 Help.gv.at
o FINANZonline
o DOKUonline

Die Marketing- bzw. PR-Plane sollen den Diensten nun den Weg ebnen, um
sie einem breiten Publikum zugénglich zu machen. Dies wird flr jeden einzelnen
Dienst getrennt ausgearbeitet, da der Erfolg der jeweiligen Internetportale von
unterschiedlichen Kriterien abhangt.



1.3 Theoretische Grundlagen

E-Government

Unter dem Begriff E-Government wird der Einsatze von neuen Informations-
und Kommunikationstechnologien im Bereich Regierung und offentliche Verwaltung
diskutiert. Als neue Tendenz kann die verstarkte Nutzung des Potentials
elektronischer Medien zur Unterstltzung der Interaktion zwischen Birgern und
Einrichtungen des politischen Systems (6ffentliche Verwaltung, Regierung,

Parlament, etc.) angesehen werden.

Ziele des E-Government

Oberstes Ziel von E-Government sind Rationalisierungen und somit die
einhergehenden Kostenersparnisse in der Offentlichen Verwaltung sowie die

Verkirzung und Vereinfachung der Verfahren fur den Birger oder das Unternehmen.

Erfolgskritische Rahmenbindungen

Die kritischen Erfolgsfaktoren, die die Akzeptanz von E-Government erh6hen
und sicherstellen, werden im folgenden dargestellt. Die OECD fiihrt mehrere Kriterien
fur elektronische Dienste der 6ffentlichen Verwaltung an:

e Restrukturierung bzw. Redesign von Verwaltungsablaufen,

» begleitende Offentlichkeitsarbeit,

e Gewabhrleistung des Zugangs sowie Bereitstellung von Informationen
e (Uber verfugbare Dienste,

» flexibles Universaldienst-Konzept,

e Gewabhrleistung von Interoperabilitat,

e Fo6rderung von Innovation und Kooperation

e (Offentlich-privat und v. a. zwischen Verwaltungseinheiten).



[hr Amtshelfer im Internet:

2 Help.gv.at —/ www.help.gv.at

2.1 Was will ich Uberhaupt vorstellen, bewerben?

Die Internetseite help.gv.at  wurde 1997 im Rahmen der
Verwaltungsentwicklung auf Initiative des Bundesministeriums fir Finanzen und der
Telekom Austria AG gegrindet und présentiert sich im Internet als die
Osterreichische Seite fir Behdrdenkontakte und Amtshilfe. Sie wurde im Rahmen des
Aktionsplans der 6sterreichischen Bundesregierung als Mal3hahme definiert, um den
Einsatz von E-Government-Bereich in Osterreich zu férdern. Das Angebot wurde im
Frahjahr 2001 far Unternehmer erweitert und richtet sich vor allem an Neugriinder.
Diese sollen wertvolle Informationen und Tipps finden, die im Zusammenhang mit
ihrer Unternehmensgriindung stehen. Auf der Homepage der Seite wird HELP als die
.Drehscheibe” fur die Blrger angesehen, die sie zur richtigen Behérde weiterreicht.
Das Ziel des Internetauftritts von help.gv.at ist die einerseits die direkte
Kommunikation mit dem Burger bzw. Unternehmer und andererseits die orts- und
zeitabhangige Erreichbarkeit dieser. Dem Burger wird eine Schnittstelle angeboten,
die die Distanz zwischen der Verwaltung und zum Bulrger bzw. Unternehmer

minimieren soll. Damit soll der Wandel vom Ordnungsstaat unterstttzt werden.

Wie auf dem unteren Screenshot zu erkennen ist, ist die Seite zweigeteilt. Der
linke Teil ist fur Burgerinnen, die spezifische Informationen Uber einen bestimmten
Bereich der offentlichen Verwaltung bendtigen. Dies kdnnen zum Beispiel Adressen
von offentlichen Institutionen, Informationen zu bestimmten Themengebieten, wie
auch der Zugang zu alltaglichen Formularen sein. Als besonderes Service wird
@amtsonline bezeichnet, der weiter unten noch erlautert wird. Die rechte Seite des
Bildschirms ist fur Unternehmer konzipiert worden, die ihre Behdrdenkontakte und
unternehmensspezifische Informationen bendétigen. Im folgenden beschaftigen wir

uns ausschlie3lich mit dem Angebot fur die Burgerinnen.
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Vorerst bietet HELP einen aktuellen Uberblick tiber die wichtigsten Amtswege.
In einer spateren Ausbaustufe soll HELP auch die direkte Abwicklung von
Amtswegen via Internet erméglichen. Die geplanten Etappen zu einer elektronisch

virtuellen Verwaltung sehen folgendermafien aus:

Ausbaustufe 1 - @mtshelfer online

Der @mitshelfer online geht dabei von verschiedenen Lebenssituationen der
Birgerinnen aus (z.B.: Heirat, Reisepass, Geburt, etc.), in denen sie Informationen
und Unterstutzung bei der Abwicklung von Verwaltungsangelegenheiten bendtigen.
Auf der ersten Stufe der Realisierung werden Informationen zu allen notwendigen
Amtswegen fur ausgewdahlte Lebenssituationen angeboten. In einem né&chsten
Schritt sollen bestimmte Anliegen auch direkt an die zustandigen Stellen
weitergeleitet werden. Dies bedeutet, dass es zu einer Verknupfung mit spezifischen
Anwendungen einzelner Verwaltungseinheiten kommen soll. Ob diese Initiative einen
Erfolg bringt, hdngt vom Willen und der Kooperationsbereitschaft der Institutionen der
offentlichen Verwaltung ab. Derzeit sieht die Situation noch trist aus, da nur einige

wenige Behorden bzw. Bezirkshauptmannschaften bereit sind, die Initiative zu
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unterstitzen. Auffallend dabei, dass kleine Gemeinden und Stadte mehr Interesse
daran zeigen, als die Institutionen der Ballungsgebiete in Osterreich. Die folgende

Graphik soll die aktuelle Situation von @mtshelfer online visuell dokumentieren.
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Ausbaustufe 2 - @ntrag online

Das Formularangebot soll wesentlich erweitert werden und um Muster fir
formlose Antrage an Behdrden erganzt werden. Das Hauptziel dieser Ausbaustufe ist

die Implementierung der elektronischen Ubermittlung von Antragen an die Behérden.
Ausbaustufe 3 - @bwicklung online
In der letzten Ausbaustufe soll die virtuelle Verwaltung zur Realitdt werden.

Das Ziel wére eine kombinierte Abwicklung aller Amtswege zu jeder erdenklichen

Lebenssituation in einem Vorgang.



2.2 Wie sieht meine Zielgruppe aus?

Bei einem E-Government Portal ist von einer umfassenden Zielgruppe
auszugehen, weil es prinzipiell dlen Birger/innen als zentraler Ausgangspunkt far
den Kontakt mit den Behorden dienen soll. Um jedoch effizient fir das Portal und die
angebotenen Dienste zu werben, erweist es sich als unerlasslich, Zielgruppen zu
definieren, weil sich sowohl die Botschaften als auch die darauf aufbauenden

Strategien dahingehend auszurichten werden.

Bei der Selektion der Zielgruppen sind nur jene Personen auszuwahlen, die
als potentielle Nutzer gelten. Als Kriterium erscheint die Geschéaftsfahigkeit geeignet

zu sein. Wir wahlen daher Mindige Minderjéahrige (Personen im Alter von 14 bis 18)

[,Unter Minderjahrigen sind Personen zu verstehen, die das neunzehnte
Lebensjahr noch nicht vollendet haben; ... Innerhalb der Gruppe der
Minderjahrigen sind unter Unmundigen diejenigen a1 verstehen, die das
vierzehnte, und unter Kindern diejenigen, die das siebente Lebensjahr
noch nicht vollendet haben.” ABGB §21(2)]

und Volljahrige (Personen ab dem Alter von 19 Jahren) als Adressaten fir unsere

Strategien aus.

Da es uns nicht sinnvol erscheint, eine einzige Strategie zu implementieren,
ist eine grundlegende Differenzierung notwendig. Dazu bietet sich in erster Linie der
Bereich Medienkompetenz in bezug auf elektronische Medien — im speziellen das
Medium Internet an. Wir werden im Verlauf dieser Arbeit den Begriff e-
Medienkompetenz dafur verwenden. Unter Medienkompetenz ist allgemein die
Fahigkeit zum aktiven Wahrnehmen, effektiven Nutzen und kreativen Gestalten von

Medien zu verstehen.



Weiters haben wir uns entschieden, nach Alter zu differenzieren, weil es mit
Sicherheit schwierig ist, beispielsweise Schiler und Pensionisten gleichermalRen zu
erreichen. So ergeben sich die Bereiche Schiler (14-18 Jahre), Studierende und
junge Berufstatige (19-35 Jahre), Berufstatige (36-60 Jahre) und Pensionisten (Uber
60 Jahre). Wir gehen davon aus, dass in der Gruppe der Schiler durchwegs e
Medienkompetenz vorhanden ist, in der Gruppe der Pensionisten weitgehend fehlt.
In den Gruppen ,Studierende und junge Berufstatige* und ,Berufstatige” werden wir

auch nach e-Medienkompetenz unterscheiden.

Die von uns getroffene Einteilung spiegelt sich in folgender Darstellung wider:

alle Burger/innen
ab 14 Jahren

/ N\

Nicht
e-medienkompetent

A

e-medienkompetent

Studierende / - Studierende / .
Junge Berufstatige Berufstatige Junge Berufstatige Berufstatige
19-35 Jahre 36-60 Jahre 9-35 Jahre 36-60 Jahre
El N1 N2
Schuler Pensionisten
14-18 Jahre >60 Jahre
E3 N3

6 Zielgruppen:
El, E2, E3, N1, N2, N3

Als Ergebnis erhalten wir — wie die Grafik zeigt — sechs Zielgruppen, die als

Basis fur die weiteren Planungsschritte dienen.



2.3 Was ist meine Botschaft?

Da die Botschaft direkt mit den Charakteristiken der Zielgruppen
zusammenhangt, sollen diese jeweils kurz dargestellt werden und als Konsequenz

die zu vermittelnde Botschaft folgen.

E1l — e-medienkompetente Studierende und junge Berufstatige

Entscheidende Eigenschaften sind

e die Fahigkeit mit elektronischen Medien umzugehen (PC und Internet haben
keine abschreckenden Wirkungen, der Umgang damit ist nicht nur
eingeschrankt auf den Bereich der beruflichen bzw. studienbedingten
Notwendigkeit, sondern hat auch in der Freizeit einen hohen Stellenwert. Die
Medien erhalten somit einen durchaus positiven und entspannenden
Charakter.),

» politisches Interesse und Wille zur politischen Partizipation,

e Offenheit fir Neuerung und Experimentierfreudigkeit und

» Kritikbereitschaft gegeniuber Medien und angebotenen Services.

Bedeutung fur die Marketingstrategie:
E1 braucht nicht besonders intensiv umworben werden. Gute PR-Arbeit in
angesehenen Medien wirkt am Effizientesten. Eine zu heftige Konfrontation mit

Werbung kann durchaus als negativ empfunden werden.

Botschatft:

Help.gv.at ist Ausgangspunkt flr jedes E-Government Service und gehort
einfach zum Alltag. Die Vorreiterrolle dieser Zielgruppe soll betont werden, insofern
als ihr dadurch auch die Mdglichkeit zur Kritik an bestehenden und zur aktiven
Mitgestaltung an neuen zukunftsweisenden Diensten geboten wird. Auf3erdem soll
sie einen wesentlichen Beitrag zur Verbreitung des Portals in den anderen

Zielgruppen leisten.
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E2 — e-medienkompetente Berufstatige

Diese Zielgruppe kann folgendermal3en beschrieben werden:

 Umgang mit PC und Internet gewohnt, vor allem aus beruflicher Sicht

e in der Freizeit mdglicherweise etwas Distanz zum PC, dessen effiziente
Nutzung im Vordergrund steht (PC wird generell mit Arbeit assoziiert, findet
aber dennoch immer mehr Anklang als Unterhaltungsmedium)

e Neuerungen werden rasch angenommen, doch die Experimentierfreudigkeit
ist geringer als in E1

» haufiger Kontakt zur 6ffentlichen Verwaltung

e geringe Zeitressourcen — Problem: Parteienverkehr der Behdrden wahrend

der eigenen Arbeitszeit

Bedeutung fur die Marketingstrategie:
Die Services und deren konkreter Nutzen mussen klar dargelegt werden.
Effizienz und Zeitersparnis stehen im Vordergrund. Quantitativ geringe aber qualitativ

hohe und serios wirkende Werbeaktivitat notwendig, gute PR ist auch von Vorteil.

Botschatft:

Help.gv.at steht fur eine transparente und effiziente Verwaltung und lasst sich
sicher als eine der modernsten Europas verkaufen. Durch die Nutzung erspart man
sich zeitintensive Amtswege und Arger mit den behdérdlichen Organen. Erledigung
der Amtswege ist rund um die Uhr mdglich. Es soll auch das Gefihl vermittelt
werden, up-to-date zu sein und auch ein gewisser Freizeit- und Entspannungswert

als Zusatznutzen mitgeliefert werden.

E3 — Schuler (e-medienkompetent)

Eigenschaften der Generation M:

e Die mobile Generation kann als allgemein e-medienkompetent bezeichnet
werden, sie wachst mit PC/Internet und mobilen Endgeraten auf und nutzt
diese haufig.

e Das Image dieser Medien kann als freizeit- und unterhaltungsgebunden
beschrieben und somit als durchwegs positiv werden.

» Neuerungen basieren meist auf deren Wiunschen und Vorstellungen

» erste Kontakte zur offentlichen Verwaltung
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Bedeutung fur die Marketingstrategie:

Die Zielgruppe E3 soll von Anfang dem Verwaltungsapparat positiv
gegenuberstehen. Im Gegensatz zu E1 und E2 wird auf PR verzichtet und
stattdessen mehr auf TV-Spots und Eventsponsoring gesetzt. E-Government muss

mit Spal® machen.

Botschatft:

Das SpaR- und Unterhaltungselement steht im Vordergrund. Amter und
Behorden sind nur etwas fur die Grol3eltern, die Generation M braucht diese
Institutionen nicht. Die positive Stimmung soll unbewusst auch auf die Eltern

ubergehen.

N1 — Nicht e-medienkompetente Studierende und junge Berufstatige

Kennzeichen:
e Kenntnisse in der Handhabung von PC/Internet teilweise oder nicht vorhanden
e Computer gilt als Feindbild & Benutzung nur wenn absolut notwendig
= oft auf die Hilfe e-medienkompetenter Freunde/Bekannter angewiesen

e skeptisch gegenuber Neuerungen und Veranderungen

Bedeutung fir die Marketingstrategie:

Hemmnisse bezlglich neuer Technologien missen Uberwunden und eine
positive Einstellung zu elektronischen Medien kreiert werden. Vermittlung von
Grundkenntnissen im Umgang mit PC/Internet. Entscheidend sind dabei persénliche

Erfolgserlebnisse.

Botschatft:
Computer sind keine Feinde, die Angst davor ist daher unbegrindet. Wer
diese Angst Uberwindet hat schon gewonnen. Help.gv.at ist fur alle da, nicht nur fur

die ,Freaks".

12



N2 — Nicht e-medienkompetente Berufstatige

Kennzeichen:
e ausschlief3lich Benutzung des Computers, wenn beruflich notwendig
e kaum Interesse an privater Nutzung des PCs
e geringe Zeitressourcen — Problem: Parteienverkehr der Behdrden wahrend
der eigenen Arbeitszeit
e haufiger Kontakt zur offentlichen Verwaltung

« erhohtes Sicherheitsbedirfnis

Bedeutung fur die Marketingstrategie:

N2 gilt als besonders schwierig zu bearbeitende Zielgruppe, weil auch haufig
kein privater PC vorhanden ist und die Bereitschaft einen anzuschaffen aufgrund
mangelnder Freizeit grof3teils fehlt. Interessant ware fur diese Zielgruppe die
Bereitstellung der Dienste von help.gv.at fur mobile Endgeréte, weil diese durchaus
verbreitet sind und so die Zielgruppe nicht von den E-Government-Vorteilen

(Zeitersparnis und Effizienz) ausgeschlossen wird.

Botschatft:

Aus Zeitersparnis- und Effizienzgrinden fuhrt kein Weg an help.gv.at vorbei.
Amtswege konnen rund um die Uhr erledigt werden. Wenn kein PC mit
Internetzugang daheim vorhanden ist, kénnen o6ffentliche E-Government-Terminals
und in weiterer Folge etwa Mobiltelefone genutzt werden. Das Sicherheitsbedirfnis
darf naturlich nicht ignoriert werden, jedoch sollte man vorsichtig sein damit grof3artig
zu werben, weil kein System 100% sicher sein kann und schon ein einzelner

negativer Vorfall das gewonnene Vertrauen in das System erschuttern kann.

N3 — Pensionisten (Nicht e-medienkompetent)

Kennzeichen:
e vom raschen technologischen Fortschritt Gberfordert
e relativ viel Freizeit
e durchwegs Behérdenkontakt erforderlich

e e-kompetente Kinder/Enkelkinder

13



e Hemmschwelle fir Nutzung elektronischer Medien, trotz vorhandenem
Interesse

e personliche Kontakte beim Erledigen von Behdrdenwegen wichtig

Bedeutung fir die Marketingstrategie:

Es gilt vorhandene Hemmnisse abzubauen und den technologischen
Fortschritt transparenter und nicht so extrem darzustellen. Man sollte sich auf wenige
und einfache Basisfunktionen konzentrieren. Eine Chance ist dabei die

Unterstitzung durch deren Kinder und/oder Enkelkinder.

Botschatft:

Die Nutzung von PC und Internet und im speziellen help.gv.at soll mit einem
jugendlichen, modernen und vitalen Image Pensionisten nahe gebracht werden.
Alles ist einfach und unkompliziert, man braucht sich nur etwas damit zu

beschaftigen. Kinder und Enkelkinder werden gerne hilfreich zur Seite stehen.

2.4 Wie kann ich meine Botschaft kommunizieren bzw. welche

Instrumente verwende ich?

Da sich die Botschaften fur die einzelnen Zielgruppen grundlegend
unterscheiden, miussen die Strategien an die jeweiligen Erfordernisse angepasst
werden. Es wird daher im folgenden Teil auf jede Zielgruppe separat — in Form einer
differenzierten Marketingstrategie — eingegangen. Ziel soll es sein, alle Birger zum
Besuch des Portals help.gv.at zu animieren und sie zum wiederholten aktiven Nitzen
der angebotenen Dienste zu bewegen. Allen Werbeformen sollte jedenfalls ein
gemeinsames Design und Logo zugrunde liegen. AufRerdem sollte auf die jeweils
zielgruppenrelevanten Dienste aufmerksam gemacht werden. In jedem Fall muss auf

die Web-Adresse help.gv.at explizit verwiesen werden.

E1l - e-medienkompetente Studierende und junge Berufstatige

Wie bereits bei der Charakterisierung dieser Zielgruppe angesprochen, ist es
nicht notwendig besonders aufwendige Werbestrategien zu entwickeln. Vielmehr

steht eine gute PR-Arbeit im Vordergrund.
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Fur diese Zielgruppe trifft es sicher zu, dass ein positiver Artikel in einer
anerkannten Fachzeitschrift oder einer Informations-Website (z.B. Web-Standard,
heise.de, zdnet.de oder ahnliche) mehr bringt als hundert geschaltete Inserate oder

Werbespots.

Andererseits sind die Anspriiche die diese Anwender an die Website selber
stellen natirlich ungleich héher. Wobei nicht ein einfacher Aufbau gemeint ist, was
eher fur nicht e-medienkompetente Besucher wichtig ist, sondern eine kurze Ladezeit

und dennoch ein ansprechendes Design.

Vielfach sind die Personen dieser Zielgruppe auch Ansprechpartner und
Berater fur Verwandte und Bekannte in ihrem Umfeld die noch nicht diese e-
Medienkompetenz besitzen, womit lhnen naturlich bei der Verbreitung und

Akzeptanz des Portals eine besondere Rolle zukommt.

Daher ist es auch unbedingt erforderlich, diesen Usern eine Mdglichkeit zu
geben, lhre Kritikpunkte und Anregungen zur Website selbst, aber auch zu den
angebotenen Diensten zu auf3ern und Uber diese Punkte auch in regelmaldigen

Abstanden intern zu diskutieren.
E2 — e-medienkompetente Berufstatige

Der entscheidende Faktor dieser Zielgruppe heif3t Zeit. Durch ihre berufliche
Tatigkeit haben sie erstens kaum Zeit, Behdrdenwege zu den angebotenen
Offnungszeiten zu erledigen (wobei meist ein haufiger Kontakt zur offentlichen
Verwaltung besteht) und zweitens ist Freizeit ein sehr kostbares Gut.

Hier gilt es auch anzusetzen und den effektiven Nutzen des Portals fur diese Gruppe

herauszustreichen.

Die Werbestrategie muss also herausstreichen, dass zeitaufwendige
Amtswege und Arger mit den behordlichen Organen der Vergangenheit angehoren
und es nun eine Moglichkeit gibt die notwendigen Kontakte zur offentlichen
Verwaltung bequem und ohne gro3en Zeitaufwand vom PC aus zu erledigen. Sei es
vom Arbeitsplatz aus (da ein Uberwiegender Teil dieser Zielgruppe auch am
Arbeitsplatz Uber einen PC und Internetzugang verfugt), oder sei es gemdtlich von zu
Hause. Bei letzterem spielt naturlich die Tatsache, dass das Portal 24 Stunden zur
Verfligung steht, eine wesentliche Rolle.
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Als Werbeinstrumente eignen sich vor allem Rundfunk und Printmedien.
Wobei der Rolle der Radiospots sicher besondere Bedeutung zukommt. Am
effektivsten platziert sind diese Spots sicher in der Frih, da viele Berufstatige mit
dem Auto ins Buro fahren und dabei Radio horen, oder wahrend der Arbeitszeit, was
naturlich die Moglichkeit bietet gleich einmal kurz auf die Website zu gehen und sich
das ganze anzuschauen.

Was auch schon fur e-medienkompetente Studierende und junge Berufstétige
galt, gilt auch fur diese Zielgruppe, und zwar die Vorreiterrolle bei der Verbreitung
von help.gv.at, denn bei positiven Erfahrung mit diesem Portal wird es sicher auch an

Kollegen und Freunde weiterempfohlen werden.

E3 —Schuler

Das ist jene Generation die bereits mit dem Internet aufwéchst. Fur die
Generation M ist es selbstverstandlich etwaige Besorgungen oder Erledigungen tber
das Internet abzuwickeln. Hier gilt es help.gv.at als das Portal fir samtliche
Amtswege zu etablieren, so dass, wenn die ersten Kontakte zur o6ffentlichen

Verwaltung anstehen, nur help.gv.at in Frage kommt.

Die Werbung konzentriert sich bei dieser Zielgruppe hauptsachlich auf
Eventsponsoring und das Sponsoring von Einzelpersonen (bekannte Snowboarder,
Skateboardfahrer, BMX-Fahrer,...). Ziel muss es sein, EGovernment mit Spaf3 in
Verbindung zu bringen und eine positive Grundhaltung dem Verwaltungsapparat

gegenuber zu vermitteln.

N1 — Nicht e-medienkompetente Studierende und junge Berufstatige

In dieser Zielgruppe treffen elektronische Medien und
Informationstechnologien auf breite Ablehnung. Da dieser Ablehnung vielféltige
Ursachen zugrunde liegen, ist es schwierig sie einzeln zu bek&dmpfen. Deshalb sollte
das Image, dass PC und Internet nur fur Experten da sind dahingehend gewandelt

werden, dass es fiur alle einfach ist, damit zurecht zu kommen.
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Im Rahmen der Intermedienselektion fallt die Entscheidung generell auf
Offline-Medien (Printmedien, Rundfunk, TV und Plakate), auf den Einsatz von

Online-Werbeformen wird logischerweise verzichtet.

Studierende kann man gut Uber Beitrdge in den Printmedien und Anzeigen in
den Broschuren der OH und Plakate im Umkreis der Universitaten erreichen. Auch in
den PC-Raumen der Unis kdnnen Mal3nhahmen ergriffen werden, da diese Orte
vielfach von Studierenden genutzt werden, die den PC etwa zum Schreiben einer
Seminararbeit bendtigen, daheim aber keinen zur Verfligung haben. Als Werbetrager
wurden sich hier beispielsweise Mauspads oder ein Pop-up-Fenster, das beim

Einloggen erscheint, anbieten.

Junge Berufstatige sind verhaltnismalig schwierig zu erreichen, weil sie nicht
so wie Studierende an wenigen Orten konzentriert sind. Dies kann aber durch
gunstig platzierte TV- und Radiospots gelingen - etwa zwischen vorabendlichen
Serien in ORF1 oder in der Zeit von 17-22 Uhr auf Radiosendern wie O3, FM4 und
Radio Energy.

N2 — Nicht e-medienkompetente Berufstéatige

Nicht e-medienkompetente Berufstatige stellen die am weitesten gestreute
Zielgruppe dar, die am besten mdglichst allgemein und massenwirksam zu
bearbeiten ist. Dazu sollen die Medien eingesetzt werden, die die grofdten

Reichweiten aufweisen.

Im Rundfunk eignen sich dazu vor allem die Sender O3 und die ORF-
Regionalradios. TV-Werbespots sind am besten vor und nach den
Nachrichtensendungen ZIB1 (ORF1 und ORF2) und ZIB2 (ORF2) zu schalten. Auch
Sendungen wie ,Willkommen Osterreich (ORF2) und ,Bundesland heute* sind

pradestiniert fur ,informative“ Beitrage zu help.gv.at.
Bei den Printmedien macht es ebenfalls Sinn, sich auf deren Massenwirkung

zu konzentrieren. Das bedeutet, Kurier und Krone sowie Profil, Format und News,

stellen durchaus geeignete Werbetrager dar.
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Ein etwas personlicheres Mittel bei der Erreichung von Berufstatigen stellt der
direkte Kontakt Uber deren jeweilige Interessensvertretung (Gewerkschatft,
Arbeiterkammer, etc.) dar. Einerseits mittels Artikel und Anzeigen in ihren

Zeitschriften, andererseits durch ,personliche* Mitgliederinformationen in Briefform.

N3 — Pensionisten

Der Zugang zur Zielgruppe der Pensionisten kann Uber diverse
Seniorenverb&nde hergestellt werden. Anzeigen und Berichte in den jeweiligen
Mitgliedszeitungen sowie personliche Direct-Mailings sollen signalisieren, dass
help.gv.at auch besonders fir Senioren da ist. Auch wenn es schwierig sein wird, sie
wirklich zur Nutzung des Portals und der angebotenen Dienste zu bringen, darf man

sie auf keinen Fall ausgrenzen.

HELP.GV.AT - Zielgruppen, Botschaften und Instrumente

ZG | Bezeichnung Botschaft Instrumente

e-medienkomptente

Studierende / junge Vorreiterrolle, help.gv.at gehért zum ) )
El PR-Arbeit, ansprechende Website
Berufstatige (19-35 J.) Alltag

Transparenz und Effizienz der off. ) N
Rundfunk (vor allem in der Frih & Weg zur

E2 | Berufstatige (36-60 J.) Verwaltung, Zeitersparnis, ] ] )
Arbeit), Printmedien

Fortschrittlichkeit des Systems

E3 | Schiler (14-18 J.) E-Government macht Spalid Eventsponsoring

nicht e-medienkompetente

Printmedien und Broschiren der OH,

NL Studierende / junge PC ist kein Feind, help.gv.at ist fur Plakate in Uni-Néahe, Werbung in Uni-P C-
Berufstatige (19-35 J.) alle da, nicht nur fir "Freaks" Raumen (z.B. Mauspads), TV-und
Radiospots
Transparenz und Effizienz der off. ] ) )
Massenmedien: TV, Radio, Print; Info Gber
N2 | Berufstatige (36-60 J.) Verwaltung, Zeitersparnis, Sicherheit

Interessensvertretungen
des Systems

o Jugendliches, modernes und vitales ) - . ] .
N3 | Pensionisten (> 60 J.) ) . Direct-Mailings Uber Seniorenverbande
Image, Einfachheit des Systems
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2.5 Probleme/Hemmnisse, sowie Treiber/unterstitzende Wirkungen die

Im Zusammenhang mit der Strategie auftreten kénnen

Das Hauptproblem besteht in der Unterschiedlichkeit der Zielgruppen. Das
Portal muss einerseits den Ansprichen der e-medienkompetenten Anwender
genugen, was Schnelligkeit, Design und Stabilitat der Website betreffen und
andererseits Ubersichtlich und einfach strukturiert sein, was besonders fiir nicht e

medienkompetente User von Bedeutung ist.

Hier gilt es gezielt zu werben und sofern dies mdglich ist, die genannten
Zielgruppen mit den jeweiligen Botschaften anzusprechen. Was auch von
besonderer Bedeutung sein wird, ist es mdglichst vielen Biurgern den Zugang zum
Internet zu ermoglichen — sei es durch kostenginstige , private Internetanschliisse
oder durch die Schaffung von offentlichen Zugangsmoglichkeiten wie z.B.

Kiosksystemen.

In diesem Zusammenhang ist es natirlich auch erforderlich, Personen die
noch keine e-Medienkompetenz besitzen, zu férdern und weiterzubilden.
Um als das Verwaltungsportal schlechthin auf Dauer bestehen zu kdnnen, muss sich
help.gv.at standig weiterentwickeln und nach Mdoglichkeit auf die Wiunsche und

Anregungen der User reagieren.
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3 FINANZOnline

3.1 Was will ich Giberhaupt vorstellen, bewerben?

FINANZOnline ist das elektronische Datenubertragungsverfahren der
Osterreichischen Finanzverwaltung auf Basis der Internet-Technologie. Es ermoglicht
die Online-Abfrage, die Online-Anderung und die Online-Ubermittlung von Daten. Der

Betrieb von FINANZOnline unter www.finanzonline.at wurde bereits am 9. Marz 1998

aufgenommen. Derzeit ist die Verwendung allerdings auf die geschlossene
Benutzergruppe der berufsmafigen Parteienvertreter beschrankt. Lediglich
Wirtschaftstreuhander, Notare und Rechtsanwdlte haben Zugriff. Das System
verbindet die Teilnehmer elektronisch mit dem Rechenzentrum der Finanzverwaltung
und bietet dadurch Zugang zu den Daten der Osterreichischen Finanzverwaltung.
Nach der EURO Umstellung der Finanzverwaltung ist im Jahr 2002 geplant,
FINANZOnline schrittweise allen Burgerinnen und Birgern zuganglich zu machen.
Als Erstes soll die elektronische Abgabe des ,Antrags auf Durchfiihrung einer
Arbeitnehmerveranlagung (L1)* verwirklicht werden. AufRerdem soll neben der
Abgabe der Erklarung, auch eine elektronische Zustellung des Bescheids erméglicht
werden. Alle Birgerinnen und Burger werden mit der Verwaltung elektronisch
verbunden. Durch den Einsatz neuer  Technologien sollen hier
Rationalisierungseffekte und Kosteneinsparungen erfolgen. Auf3erdem soll durch die
Unabhangigkeit von den Parteienverkehr der Finanzamter und der Beschleunigung
der Amtswege und Auskunftszeiten eine Verbesserung der Dienstleistungen erreicht

werden.

3.2 Wie sieht meine Zielgruppe aus?

Derzeit ist das Service FINANZOnline noch auf Wirtschaftstreuhander, Notare
und Rechtsanwalte begrenzt. Geplant ist die schrittweise Offnung fiir alle
BuUrgerinnen und Birger. Wobei man hier von einer theoretischen Zielgruppe
sprechen kann, da das Service schlie3lich nur steuerpflichtige Personen betrifft.
Wobei im Government to Consumer Fall in erster Linie die Einkommenssteuer eine
Rolle spielt, da sie in diesem Bereich die wichtigste personlich zu entrichtende Steuer
ist. Es empfiehlt sich daher nicht steuerpflichtige Personen aus der allgemeinsten

Zielgruppe herauszunehmen.
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Laut Einkommenssteuergesetz 1988 (vgl. Kodex ,Steuergesetze®, 27. Auflage), sind

das (teilweise gekurzt wiedergegeben):

,81. (1) Einkommenssteuerpflichtig sind nur nattrliche Personen.
(2) Unbeschrankt steuerpflichtig sind jene nattrlichen Personen, die im Land
einen Wohnsitz oder gewohnlichen Aufenthalt haben. Die unbeschrankte

Steuerpflicht erstreckt sich auf alle in- und auslandischen Einklnfte.

82. (1) Der Einkommenssteuer ist das Einkommen zugrunde zu legen, das der
Steuerpflichtige innerhalb eines Kalenderjahres bezogen hat.
(2) Einkommen ist der Gesamtbetrag der Einkiinfte aus den in Abs.3 aufgezahlten
Einkunftsarten nach Ausgleich mit Verlusten...

(3) Der Einkommenssteuer unterliegen nur:

1. Einklnfte aus Land- und Forstwirtschaft (§21)

Einklnfte aus selbststandiger Arbeit (§22)
Einklnfte aus Gewerbebetrieb (§23)
EinkUnfte aus nichtselbststandiger Arbeit (825)
Einklinfte aus Kapitalvermogen (827)

Einklnfte aus Vermietung und Verpachtung (828)

N o ok WD

sonstige Einkinfte im Sinne des 829*

Daraus lasst sich allgemein ableiten, dass Personen die kein Einkommen im
Laufe eines Jahres beziehen nicht steuerpflichtig sind. Dartber hinaus ergibt sich
aufgrund gewisser  steuerrechtlicher Bestimmungen, ein steuerfreies
Basiseinkommen (Zahlen ab dem Jahr 2000) von 120.000 ATS bei Dienstnehmern
und Pensionisten und 96.000 ATS bei Selbststandigen (vgl. Herzog/Jirecek, 2001, S.
8). Personen, die weniger als diese Summen als Einkommen beziehen sind auch

nicht zur Abgabe einer Steuererklarung verpflichtet.

Fur die Planung von KommunikationsmalBhahmen des Dienstes
FINANZOnline empfiehlt es sich daher, als fur PR und Werbemalinahmen
allgemeinste  Zielgruppe, jene der tatsachlich steuerpflichtigen Personen
heranzuziehen. Abgesehen von Personen die kein Einkommen haben fallen somit

auch der grof3te Teil der Kinder unter 16 Jahren heraus.
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Bezlglich der weiteren Zielgruppengestaltung gelten folgende allgemeine

Bedingungen fur die Auswahl von Marktsegmenten (vgl. Scheuch, 1996, S. 358):

Homogenitat
Messbarkeit von Abgrenzungskriterien

Selektive Erreichbarkeit

Q 8 8 Q8

Okonomitat

Fir Kommunikationspolitische Malinahmen stehen die Homogenitat und die
selektive Erreichbarkeit im Vordergrund. Die Homogenitat der Zielgruppe sollte im
wesentlichen auf Grund der pragnanteren Werbebotschaftsgestaltung maoglichst
hoch sein. Die selektive Erreichbarkeit steht vor dem Hintergrund der Medienauswahl
im Vordergrund. Wenn eine Zielgruppe nicht zielgenau, durch eine gewisse
Kombination von Medien, erreicht werden kann, kommt es zu unerwinschten

Streuverlusten.

Es gilt nun anhand von allgemeinen beobachtbaren Merkmalen und/oder
Personlichkeitsmerkmalen die Gruppe der steuerpflichtigen Birgerinnen und Burger
in weitere homogenere Zielgruppen zu unterteilen. Scheuch (vgl. Scheuch 1996,

S.239) schlagt hier eine weitere Unterteilung in:

@ demographische Merkmale,
@ soziookonomische Merkmale und

@ psychographische Merkmale

vor. Diese Merkmale kénnen dann je nach Bedarf weiter unterteilt werden.

Unsere Unterteilung in steuerpflichtige und nicht-steuerpflichtige Burger
entspricht einer Unterteilung nach dem soziobkonomischen Merkmal Einkommen.
Wir haben zur weiteren Unterscheidung, der Gruppe der steuerpflichtigen Birger, die
Differenzierung nach Internetzugang gewahlt, da es unseres Erachtens nach einen
wesentlichen Einfluss auf die Gestaltung sowohl der Werbebotschaft als auch der
Mediaplanung hat, ob die Zielgruppe mit dem Medium Internet bereits vertraut ist

oder nicht. Auflerdem kann man bei Personen mit Internetzugang, einige
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soziobkonomische und psychographische Merkmale als mit hoher Wahrscheinlichkeit
vorhanden annehmen. Dazu zahlen vor allem eine gewisse Aufgeschlossenheit

gegenuber technischer Neuerungen und eine normalerweise héhere Schulbildung

Als weiteres Unterteilungskriterium verwenden wir das Alter, als
Demographisches Merkmal, um auf die Generationsunterschiede, welche gerade
auch in Hinblick auf das Nutzungsverhalten des Internets eine Rolle spielen, in der
Gestaltung der Kommunikationsstrategie besser eingehen zu kdnnen (vgl.: AlM,
3.Quartal 2001, http://mediaresearch.orf.at/inter_05.htm).. Dazu werden sowohl in
der Gruppe der Personen ohne Internetzugang, als auch in der Gruppe mit
Internetzugang jeweils drei Untergruppen gebildet. Wie man anhand der folgenden
Graphik gut ersehen kann, ergeben sich somit sechs verschiedene Zielgruppen.
Diese sollten unseres Erachtens nach, mit Bezug auf den zu kommunizierenden
Inhalt einerseits homogen genug und andererseits beziglich der selektiven

Erreichbarkeit grol3 genug sein.

alle Biirgerinnen

und Biirger
steuerpflichtig nicht steuerpflichtig
/ \ Differenzierung nach Steuerpflicht
kein Internetzugang Internetzugang Differenzierung nach Internetzugang

| 16-30 | |31_50 | | 50+ | | 16-30 | | 3l-50| | 50+ | Differenzierung nach Alter

Ziel- Ziel- Ziel- Ziel- Ziel- Ziel-
gruppe gruppe gruppe gruppe gruppe gruppe

1 2 3 4 5 6

Abbildung 1: Darstellung der Zielgruppen
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3.3 Was ist meine Botschaft?

Ziel ist es die Burgerinnen und Burger via Internet mit der Finanzverwaltung zu
verbinden. Jeglicher Kontakt mit dem Finanzamt soll erleichtert werden. Anstatt
endlosen Amtswegen, Briefen, etc. soll letztendlich so viel wie méglich online erledigt

werden kdnnen.

FINANZOnline soll folgendes vermitteln:

@ Schnelligkeit: Man spart Zeit, da man alle notwendigen Formulare und
Informationen auf der Website bekommt. Man kann die Informationen an das
Finanzamt dann auch gleich online schicken und erhalt die Retourantwort,
auch Bescheide, wiederum online. Dadurch braucht man weder Kuvert noch
Briefmarke und spart sich den Weg zur Post.

@ Einfachheit: Dadurch das ,Alles aus einer Hand" ist, tritt eine Erleichterung
ein. Aul3erdem helfen sowohl eine Hotline als auch umfangreiche Information
auf der Website alle Fragen zu beantworten.

@ Sicherheit: Dieser Punkt darf in der Botschaft nicht vernachlassigt werden, da
dem Internet noch immer in vielen Bevolkerungsschichten grof3e Skepsis
entgegen gebracht wird, wenn es um personliche Daten geht. In diesem Fall
bedarf es besonderem Feingeflihl, da der Nutzer seine Einkommenssituation
darlegt. FINANZOnline muss daher vollige Sicherheit vermitteln.

@ Ungebundenheit: FINANZOnline ermoglicht unabhangig von

Parteienverkehrszeiten die Abwicklung der meisten Steuerangelegenheiten.

3.4 Wie kann ich meine Botschaft kommunizieren?

Generell bestehen zwei verschiedene Strategien der Marktbearbeitung, wie
folgende Graphik (in Anlehnung an Schweiger/Schrattenecker, 1995, S. 131)

verdeutlicht:

24



Marketing-Mix 1 Segment 1

Marketing-Mix 2 p| Segment 2
Marketing-Mix 3 Segment 3
Differenziertes Marketing
Segment 1
Marketing-Mix Segment 2
Segment 3

Undifferenziertes Marketing

Strategien der Marktbearbeitung

Im Falle des differenzierten Marketings wird jedes Marktsegment, also jede
Zielgruppe, mittels eines eigenen Marketing-Mixbundels angesprochen. Da die
Kommunikationsstrategie ein Teil des Marketing-Mix ist, bedeutet dies, dass auch
jede der relevanten Zielgruppen mit einer eigenen Kommunikationsstrategie
bearbeitet wird. Im Vergleich dazu erfolgt bei undifferenzierten Marketing die
Bearbeitung der verschiedenen Zielgruppen durch eine einzige
zielgruppenubergreifende Strategie. In diesem Fall sind auch alle Elemente der

Kommunikationsstrategie fur jede Zielgruppe gleich.

Im Fall von FINANZOnline soll die Botschaft mit einer Kombination aus den

beiden oben genannten Strategien dem Zielpublikum vermittelt werden:

Strategie 1 entspricht dem undifferenzierten Marketing und macht daher keinen
Unterschied zwischen den einzelnen Zielgruppen und mochte mit einer Strategie alle
ansprechen. In diesen Bereich fallen vor allem ein einheitliches Motto und
zielgruppenubergreifende MalRnahmen, wie z.B. eine Servicehotline, die
hauptséchlich Informations- bzw. Servicecharakter haben. Hier geht es darum

Information und Service moglichst ,neutral® zu vermitteln und FINANZOnline
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darzustellen. Aul3erdem fallt in diesen Bereich die einheitliche Prasentation von
FINANZOnline auf der Website.

Strategie 2 unterscheidet zwischen den einzelnen Zielgruppen. Sie mdchte jede fur

sich ansprechen und entspricht daher dem differenzierten Marketing.

3.5 Welche Instrumente verwende ich?

In Strategie 1 konzentrieren wir uns auf folgende Schwerpunkte:

@ Website: Die Website soll moglichst klar strukturiert sein. Ihr Erscheinungsbild
soll klassisch sein, da es eine Website fiir alle Zielgruppen gibt und sie daher
ein moglichst breites Publikum ansprechen soll. Anstelle eines aufwendigen
Layouts soll die Information im Vordergrund stehen. Die klare und einfache

Struktur soll auch einem ungetibten User die Orientierung erleichtern.

Notwendigerweise muss die Website folgende Punkte beinhalten:

e Den Dienst selbst

e Kontaktadressen: E-Mail, Fax, Adresse, Telefonhotline

e Umfassende Information Gber den Dienst (vor allem Vorteile) mit all
seinen Verwendungsmaglichkeiten fur den Benutzer

* Umfassende Information tber die Sicherheit des Dienstes

e Umfassende Information Uber den Dienst (Photos, technische Daten,..)
mit all seinen Verwendungsmaoglichkeiten flr Journalisten

e Umfassende Information Uber die Verwendung des Dienstes

e Online Bestellmdglichkeit von Offline Informationsmaterial (Broschiren,
Info CD-ROM,...)

e Online Steuerrichtlinien, Freibetrage, Absetzbetrage,...

 Empfohlene, weiterfihrende Literatur

e Steuerberechner

e FAQ

e Diskussionsforum

» Newsletter
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@ Hotline: Zur Information und Userfreundlichkeit muss auf alle Falle eine
Servicehotline eingerichtet werden. Diese sollte sowohl via E-Mail als auch via
Telefon zur Verfigung stehen. Die Hotline soll sowohl jegliche Information
(Anwendung, Sicherheit,..) tUber den Dienst haben als auch Hilfestellung bei
technischen Problemen jeglicher Art bieten kdnnen. Zur besseren Akzeptanz
und Annahme der Hotline sollte sie kostenlos sein. Lange Warteschleifen
sollten vermieden werden, da sie der Botschaft von FINANZOnline
widersprechen, in dem sie die Attribute ,schnell* und ,einfach* entkraften.
Bevor sich jemand, der sowieso schon skeptisch ist bzw. Fragen oder
Probleme hat, lange in die Warteschleife hangt, um die gewunschte Auskunft
zu einem neuen Dienst zu bekommen, wird er eventuell bei seiner
herkdbmmlichen Methode bleiben und auf die Benutzung von FINANZOnline

verzichten.

@ Motto/Slogan: FINANZOnline soll einen einheitlichen Slogan haben, der fur

alle Zielgruppen gleich ist. Lediglich die Ubermittlung des Slogans wird dann

zielgruppengerecht gestaltet.

@ Presseaussendungen: Einerseits sollen Pressemappen zusammengestellt
werden, die an Journalisten diverser Medien geschickt werden. Andererseits
soll vor allem in der Einfuhrungsphase von FINANZOnline ein reger Kontakt
zwischen Journalisten und den zustandigen Kontaktpersonen bei
FINANZOnline gepflegt werden. Dieser wird durch einen eigenen Bereich auf
der Website mit aktualisierter Information (Benutzerzahlen, realisierte
Einsparungen,..) fir Journalisten unterstitzt. Wenn gewlnscht kénnen diese

Informationen auch via E-Mail oder per Post zugestellt werden.

@ Kontakt zu diversen Interessensvertretungen: Arbeiterkammer,
Gewerkschaftsbund, Verein fur Konsumenteninformation,... Diese kdnnen
Anregungen zur Weiterentwicklung und besseren Gestaltung des Dienstes
geben. Aul3erdem verflgen sie Uber vielfaltige Kommunikationskanadle mit
deren Hilfe sie ihre Mitglieder erreichen kénnen. Diese Mitglieder sind in der
Regel steuerpflichtige Blrgerinnen und Birger und kdnnen daher auf diesen

Weg Informationen Gber FINANZOnline erhalten.
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@ Online-Zuckerl: Je nach Einsparungspotenzial der Finanzverwaltung
entweder eine prozentuelle Reduktion (z.B. 2%) der Steuerschuld oder die
Auszahlung eines einmaligen Betrages bei Online-Abwicklung der
Veranlagung. Diese MalRinahme kann bei knappen Budget auch zeitlich
befristet werden, da es das Ziel dieses Online-Zuckerl ist, die Hemmschwelle
des erstmaligen Gebrauchs zu senken. Nachdem ein Benutzer FINANZOnline
einige Male verwendet hat, sollten ihn die Vorteile dieses Dienstes auch ohne
»Zuckerl* Gberzeugt haben.

@ Allgemeiner Informationsbrief: Alle steuerpflichtigen Personen sollten tber
die prinzipielle Mdglichkeit von FINANZOnline informiert werden. Dies sollte
ein allgemeiner nicht nach Zielgruppen ausgerichteter Brief sein, der kurz und
bindig die wichtigsten Informationen zu FINANZOnline bekannt gibt. Die
Adressbeschaffung sollte insofern kein Problem darstellen, da die
Finanzamter von allen steuerpflichtigen Burgerinnen und Blrgern bereits die

Adressen haben.

@ Zugang zu FINANZOnline fur Jedermann: Fiur Personen ohne
Internetzugang muss  die  Moglichkeit  bestehen  ebenfalls ihre
Steuerangelegenheiten online abzuwickeln. Dies ist vor allem vor dem
Hintergrund des Online-Zuckerls zu beachten, da Leute mit Internetzugang
sonst bevorzugt behandelt werden wirden. Zu diesem Zweck ist es notig an
offentlich zugénglichen Orten z.B. Bibliotheken, Finanzamter den Dienst zu

Verfliigung zu stellen.

In Strategie 2 konzentrieren wir uns zunachst auf die Zielgruppe 4, welche grob

folgende Merkmale aufweist:

@ Internetzugang vorhanden
@ Alter zwischen 16 und 30 Jahren
@ Hohere Schulbildung

@ Neueren technischen Entwicklungen gegenuber aufgeschlossen
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3.6 Grobplanung der Instrumente:

Folgende Kommunikationsinstrumente haben wir fur diese Zielgruppe ausgewahlt:

@ TV-Spot: Dieser stellt weder reines konzentriertes Marketing noch reines
differenziertes Marketing dar. Unsere Werbestrategie im Fernesehen schlagt

eine Bricke zwischen diesen beiden Marketing-Konzepten.

Wir haben dabei an folgendes gedacht:

Das Grundgeriust bzw. die Grundhandlung des TV-Spots bleibt bei allen
Zielgruppen gleich.

Z.B. folgende Situation: Person X sitzt am Computer, Person Y kommt herein,
beladen mit Buchern, Papier, Stift, Formularen,... Person Y jammert Person X
an, dass sie die Steuererklarung machen will, ABER: hat die falschen
Formulare, findet das aktuelle Steuerzahlerhandbuch nicht, hat kein
frankiertes Kuvert... Person X dreht sich lachelnd um und macht Person Y auf
die Vorteile von FINANZOnline aufmerksam (Botschaft) UND: ,..gespart hab’
ich mir auch noch was..” (Online-Zuckerl)

ABER: Die Ausgestaltung des Spots wird jetzt je nach Zielgruppe angepasst.
Allerdings wird keine Unterscheidung zwischen Internetusern und Nicht-
Internetusern getroffen. Die Produktion von unterschiedlichen TV-Spots fur
jede Zielgruppe wirde einerseits zu hohen Streuungsverluste fuhren und
andererseits konnte es Verwirrung stiften, da kein einheitliches Bild von
FINANZOnline vermittelt wird. Daher passt sich der Spot nur den von uns
gebildeten Altersgruppen an. Aufgrund des durchgangigen Konzepts kommt
der Wiedererkennungseffekt zum Tragen und hilft FINANZOnline in allen
Zielgruppen im Gedachtnis zu halten.

In diesem Fall, bei Zielgruppe 4, werden Schauspieler im Alter zwischen 16
und 30 gewahlt. Die Ausgestaltung des Raumes ist modern, die Musik kann
ruhig etwas lauter und fetziger sein. Die Kleidung, der sprachliche Ausdruck,...

alles wird an diese Zielgruppe angepasst.
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Dieser TV-Spot wird sowohl in Bezug auf die Sender, die Sendungen als auch
auf die Ausstrahlungszeit auf das Zielpublikum angepasst. Als Sender haben
wir ORF1 sowie die Osterreich-Werbefenster folgender deutscher Sender
gewdahlt: RTL, RTL2, PRO7, SAT1, VOX.

Radio: Ein fur die Altersgruppe abgestimmter Radiospot soll auf
zielgruppengerechten Sendern z.B. O3, FM4 ausgestrahlt werden. Des
weiteren soll mit Hilfe der Ausstrahlungszeit eine Feinjustierung vorgenommen

werden.

Verkehrsmittelwerbung: Da diese Zielgruppe verstarkt Nutzer offentlicher
Verkehrsmittel sind, halten wir eine Verkehrsmittelwerbung fur sinnvoll. Diese
soll auf trendige und moderne Art und Weise zur Nutzung von FINANZONIine
anregen. Da hier hauptséachlich mit Plakaten gearbeitet wird, steht weniger die

Informationsvielfalt als viel mehr die Signalwirkung im Vordergrund.

Printmedien: Hier werden die gleichen Plakate verwendet, die bei der
Verkehrsmittelwerbung eingesetzt werden. Der Einsatz erfolgt in
Osterreichischen Zeitschriften, die vorwiegend vom Zielpublikum gelesen

werden. Darunter fallen z.B. Wienerin, Wiener, Woman, E-Media.

Bannerwerbung: Da diese Zielgruppe im Internet sehr stark vertreten ist,
sollte auch gerade dort geworben werden. Das Nutzungsverhalten dieser
Zielgruppe im Internet zeigt, dass 16-30ig jahrige verhaltnismalig mehr
surfen. Die Werbung sollte daher auf Seiten platziert werden, die von dieser
Zielgruppe stark frequentiert werden. Allerdings gilt es auch auf den Inhalt zu
achten, da nicht in jeder Situation Interesse fur die Steuererklarung vorhanden

ist.

Sponsoring: Im Bereich Sponsoring bieten sich vor allem Clubbings oder

Sportveranstaltungen an, um fir FINANZOnline zu werben.
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@ Infostdnde: Ein Infostand verbunden mit give-aways verhilft zu einem
hoheren Bekanntheitsgrad. Dieser soll einerseits die Mdoglichkeit der
personlichen Information bieten und andererseits Informationsmaterial zur
Verfugung stellen. Give-aways erhdhen einerseits, wenn sie sinnvoll sind, die
Akzeptanz und helfen andererseits, dass der Dienst in Erinnerung bleibt.
Mdgliche Einsatzorte sind Universitaten, Clubbings z.B. After-Work-Clubbings.

@ Organisation von Vortragen/Diskussionen: Speziell an Universitaten
konnten Vortrage und Diskussionsveranstaltungen organisiert werden.
Einerseits ist die Mehrzahl der Studenten berufstdtig und oft auch
steuerpflichtig. Andererseits sind sie spatestens nach Abschluss des Studiums
in der Situation Steuerveranlagungen durchfiihren zu missen. AulRerdem sind
Studenten spater Lead-User und Opinion-Leader. Dadurch kénnen sie die

Verbreitung von Wissen tber FINANZOnline erheblich unterstitzen.

Folgende Graphik zeigt den Media und PR Einsatz fur Zielgruppe 4. Die
Strategie ist zunachst auf 12 Wochen ausgerichtet, da dies unserer Meinung nach
ein sinnvoller Zeitraum ist um den Dienst mittels einer konzertierten und
konzentrierten Werbeaktion bekannt zu machen. In rot sind jene Teile dargestellt,
welche sich Uber die gesamte Periode und dartiber hinaus erstrecken. Der blaue
Bereich stellt die PR MalRnahmen dar. Der grine Bereich umfasst alle eingesetzten

klassischen und alternativen Werbeinstrumente.
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Woche 1

Woche 2 | Woche 3 | Woche 4 | Woche 5

Woche 6 | Woche 7 | Woche 8 | Woche 9 | Woche 10

Woche 11 | Woche 12

FINANZOnline

Website

Hotline

Presseaussendungen

allgemeine Info

Update

allg. Informationsbrief

Kontakt Interessensvertr.

[
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RTL [
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PRO 7 [
SAT1 [
[ ]
Radio 03
FM4
Printmedien Wiener
Wienerin
E-Media
Woman
Plakate Verkehrsmittel
Bannerwerbung
Sponsoring
| ]
Infostande

Vortrage/Diskussionen

Media- und PR Plan fur Zielgruppe 4
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3.7 Probleme/Hemmnisse, die im Zusammenhang mit der Strategie

auftreten konnen

Probleme sehen wir in folgenden Bereichen:

@ Nutzungskompetenz: Das Internet im allgemeine n und hier FINANZOnline im
speziellen bietet eine Vielzahl von neuen Mdglichkeiten. Doch allein auf Grund
der technischen Madoglichkeiten eines neuen Mediums ergeben sich nicht
automatisch die Kompetenz und Qualifikation der Nutzer diese auch sinnvoll
einzusetzen. Es gibt die verschiedensten Barrieren, die verhindern, dass alle

Menschen die neuen Medien gleich nutzen kdnnen.
Barrieren sind unter anderem (vgl. Filzmaier, 2000, S. 349ff):

e Sozio-kulturelle Faktoren: Einstellungen zu neuen Medien, Akzeptanz
der Anwendungsmaglichkeiten
e Qualifikatorische Faktoren: kognitive und physische Fahigkeiten

e Finanzielle Faktoren: Ausstattungs- und Nutzungskosten

Im Bereich der soziokulturellen Faktoren spielen etablierte Verhaltensweisen
eine wesentliche Rolle. In Bezug auf das Internet stellt sich insbesondere fir
altere Personen die Frage nach dem Nutzen dieses neuen Mediums. Es gab
bis vor einigen Jahren kein Internet fur breite Bevdlkerungsschichten und die
meisten auch heute zu erledigenden Angelegenheiten mussten damals
genauso wie heute erledigt werden. Es gab und gibt nach wie vor Wege diese
ohne Internet erfolgreich durchzufihren. Insbesondere altere Personen haben
gewisse automatisierte Routinen zur Erledigung dieser Angelegenheiten
entwickelt. Sie sehen also fir sich vorderhand nur einen begrenzten Nutzen
wenn sie Dinge online erledigen sollen, welche unter der Beibehaltung der
Routine problemlos auch offline durchgefuhrt werden kdnnten. Die Aufgabe
von Routinen und somit die Erlangung von ndétiger Flexibilitat um sich an
geénderte Strukturen und Gegebenheiten anzupassen ist eine der

schwierigsten Aufgaben die eine Person zu bewaltigen hat.
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Es spielen eine Reihe von Faktoren eine Rolle, welche diese
Aufgeschlossenheit beeinflussen konnen. Das Alter ist oft eine wichtige
Komponente, da é&ltere Menschen meist entwickeltere und etabliertere
Routinen haben und es somit einer erhdohten psychischen und kognitiven
Kraftanstrengung bedarf um flexibel Neuerungen =zu begegnen. Das
personliche Umfeld spielt eine weitere wichtige Rolle. Wenn Personen
beispielsweise, am Arbeitsplatz, in einer Ausbildung oder Uber nahestehende
Personen haufig mit technischen Neuerungen konfrontiert werden, ergibt sich
haufig ein hoheres Niveau an Flexibilitat.

Qualifikatorische Faktoren spielen im Bereich von Internet und hier
FINANZOnline eine wesentliche Rolle, wie wir auch schon bei der
Zielgruppeneinteilung hervorgehoben haben. Um Angelegenheiten online
abwickeln zu konnen, benétigt man ein grof3es Vorwissen. Nicht nur die
Nutzung des Internets und der vielfaltigen Mdoglichkeiten welche es bietet
missen einem Dienstnutzer gelaufig sein, sondern auch die grundlegende
Kenntnis der Bedienung eines Computers ist notig. Insgesamt ist somit eine
nicht unerhebliche Investition in die grundlegenden anwendungsorientierten
technischen Kenntnisse noétig, bevor jemand einen Online-Dienst in Anspruch
nehmen kann. Nicht fir alle Teile der Bevdlkerung ist erstens ein solches

Wissen erstrebenswert und zweitens problemlos zu erlangen.

Finanzielle Faktoren sind insofern nicht zu vernachlassigen, da eine
Computergrundausstattung eine nicht unerhebliche Investition darstellt.
Darlber hinaus entstehen mit dem Internetzugang, je nach Nutzungsvariante,

zumindest zuséatzliche monatliche variable Kosten.

Zusétzlich ist eine gewisse Kompetenz notig, um alle neuen Mdglichkeiten, die
sich einem bieten zu verwenden. Dieser Begriff, der die verschiedensten
Fahigkeiten voraussetzt wird, Nutzungskompetenz genannt.
Nutzungskompetenz umfasst eine Fille von Fertigkeiten (vgl. Déring, 1999, S.
24):
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e Technische Fertigkeiten: Software installieren, Software bedienen,..

e Orientierungs-Fertigkeiten: Informationsrecherche, Verwaltung und
Priorisierung grof3er Mengen von Botschaften und Dokumenten,..

e Gestaltungs-Fertigkeiten: persénliche Homepage, Erschaffen eines
Avatars,..

e Soziale Fertigkeiten: soziale Regeln und Normen verschiedener
Netzforen kennen, computervermittelte Kommunikation
adressatenorientiert organisieren,..

e Selbstmanagement-Fertigkeiten: autodidaktische Aneignung

technischer Fertigkeiten, kritische Reflexion der eigenen Netznutzung, .

@ Internetzugang: Die Vorraussetzung zur Nutzung von FINANZOnline ist
naturlich ein Internetzugang. Dieser wird zwar an verschiedenen Punkten
(Internetcafes, Universitaten,..) zur Verfigung gestellt, dennoch ist die
Nutzung des Internet auf3er Haus mit einem grél3eren Aufwand verbunden.
Daher ist ein Problem aller Online-Dienste, dass nicht alle Burgerinnen und

Birger Uber einen Online-Zugang verfigen.

@ Sicherheit: Ein wichtiger Grund gegen die Teilnahme an FINANZOnline ist die
Annahme, dass das Internet nicht sicher ist. Gerade dieser Punkt stellt einen
grol3en Problembereich des Internet dar. Einerseits haben ein Grossteil der
Internetnutzer noch kein Vertrauen in die Sicherheit des Internet und
andererseits scheuen sie davor zuriick personliche Daten im Netz bekannt zu
geben. Da bei diesem Dienst sehr viele Daten preisgegeben werden missen,
ist eine Herausforderung, die gemeistert werden muss, die prinzipielle Skepsis
gegen die Sicherheit im Internet abzubauen. Daher ist es notwendig so oft wie
moglich auf diesen Punkt einzugehen und Informationsmaterial zu diesem
Bereich bereitzustellen. Dieses Informationsmaterial sollte qualitativ und
guantitativ umfangreich sein, um den potenziellen Nutzern eine gewisse

Seriositat zu vermitteln.
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3.8 Treiber/unterstitzende Wirkungen die im Zusammenhang mit der

Strategie auftreten kdnnen

In folgenden Bereiche sehen wir unterstitzende Wirkungen, die der Akzeptanz und

Verbreitung von FINANZOnline helfe n kdnnen:

@ Synergieeffekte durch andere Government-To-Consumer Internetdienste:
Da FINANZOnline nicht der einzige Dienst ist, der im Government-To-
Consumer Bereich geplant ist, bietet sich die Chance von den anderen
Diensten zu profitieren. Die einzelnen Dienste werden sich zwar
unterscheiden, haben aber das Internet als kleinsten gemeinsamen Nenner.
Allgemeine Skepsis gegenliber dem Internet ist daher ein Problem, das alle
Dienste betrifft und daher von mehreren Seiten abgebaut werden wird. In
Folge dessen wird automatisch bei zunehmender Akzeptanz des Internet bei
der Verwendung eines Dienstes die Akzeptanz von FINANZOnline zumindest
im kleinen Rahmen steigen. Aulerdem sieht der Benutzer bei anderen
Diensten die Vorteile der Online-Abwicklung und legt diese auf FINANZOnline
um. Einmal mit der Online-Abwicklung vertraut, ist daher die Hemmschwelle
auch einen anderen Dienst in Anspruch zu nehmen sicher geringer, als wenn

noch nie zuvor das Internet fir Amtswege verwendet wurde.

@ Etablierung von E-Banking: Hier geht es vor allem um die weit verbreitete
»LAngst, dass das Internet nicht sicher ist. Dieser Punkt, der bereits oben
angesprochen worden ist, stellt sicher einen Problembereich von
FINANZOnline dar. Da sich aber E-Banking, welches sich mit Geld bzw.
personlichen Daten bzw. der Einkommenssituation bzw. dem Zahlungsverkehr
beschaftigt immer mehr verbreitet, sehen wir hier die Chance, dass diese
Skepsis gegentber diesem Bereich sich immer mehr abbaut. Dadurch wird
aber auch die Skepsis gegenuber FINANZOnline sinken, da die Benutzer mit
dem Umgang solcher Art von Diensten bzw. deren Sicherheitsproblemen

vertraut sind.
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@ Zunehmende Verbreitung des Internet: Unterstitzend wirkt sicherlich auch
die Tatsache, dass sich das Internet immer mehr und schneller verbreitet.
Durch die zunehmende Nutzung des Internet wird der Benutzer im Umgang

damit vertraut, was die Annahme von FINANZOnline fordert.

01996
01997

in %

Internet-Zugang Internet-Nutzer Intensiv-Nutzer
(Gesamt) (mehrm.Moche)

Duelle: At - fustrian Ikemet Monitor, Oktober- Dezember 2000, rep. Qsterr. ab 14 Jahre, n=4500 pro  Quartal

Internetzugang seit 1996

@ Zeit als zunehmend knappes Gut: AuRerdem kdnnte sich positiv auswirken,
dass die Zeit als Gut immer knapper wird. Daher bieten sich schnellere,
effizientere Lésungen wie FINANZOnline an. Diese helfen Zeit zu sparen und

sind daher fir den Benutzer interessant.

@ Moglicher Gesellschaftlicher Druck zum ,,In-Sein“: Zusatzlich kénnte sich
mit der Zeit eine Art gesellschaftlicher Druck herauskristallisieren. Wenn
immer mehr Leute FINANZOnline beanspruchen, ist die Erledigung seiner
Steuerangelegenheiten online ,in* wéahrend der Weg zum Finanzamt immer
mehr ,out” wird. Gerade beim jungeren Zielpublikum kbnnte dies eine Rolle

spielen.
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4 DOKUonline

4.1 Was wollen wir tberhaupt vorstellen, bewerben?

Was ist ,,DOKUonline*“?

Derzeit kann der Burger E-Government Dienste von help.gv.at insofern
nutzen, als er Formulare fir den Amtsgebrauch aus dem Internet ausdrucken kann,
um sie fur den Weg aufs Amt bereits ausgefullt mitbringen zu kénnen. Unser neu
kreiertes Services mit dem Namen DOKUonline als nachster Schritt in eine E-
Government Zukunft, bietet dem Bulrger nicht nur eine Online-Verfugbarkeit von
Formularen, sondern vielmehr steht es ihm nun offen, die gesamte Kommunikation
mit dem Staat (G2C) auf elektronischem Wege abzuwickeln, d. h. der Blrger bendtigt
lediglich einen Internetzugang, um seinen Fuhrerschein oder Reisepass etc.
beantragen zu konnen. Mit DOKUonline wird das personliche Erscheinen eines

Birgers auf einem Amt, einer Behorde bis auf wenige Ausnahmefélle obsolet.

Kurze Bestandsaufnahme der aktuellen Situation

»,HELP bietet Ihnen die Mdglichkeit, Antragsformulare herunterzuladen und am
PC auszufillen und/oder auszudrucken und dann handschriftlich zu vervollstandigen.
Damit ersparen Sie sich einen Weg zum Amt, wobei sich jedoch die Wartezeit auf

das neu ausgestellte Dokument nicht verkirzt.” (Quelle: help.gv.at)

Derzeit werden Formulare zu folgenden Lebenssituationen angeboten:

@mtsweg online (siehe Details unten)
Behinderung

Beihilfen

Fuhrerschein

Geburt

Kfz

Pension

Personalausweis

w W W W W W W W W

Pflegevorsorge
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w W W W W W W

Privatkonkurs
Reisepass
Steuern
Strafregister
Wohnen
Zivildienst

Weitere Formulare

Dazu hat der Burger zwei Moglichkeiten:

1. Er kann die Formulare ausdrucken und handschriftlich ausfullen.

2. Er kann die Formulare am PC ausfullen und dann ausdrucken.

Der Birger findet im Anschluss zahlreiche Hinweise Uber den Ausfillvorgang, weiters

wird ihm der Acrobat Reader kostenlos zum Download zur Verfligung gestellit.

Im sogenannten @mtsweg-online Service kann der Burger einige wenige Dienste

bereits zur Ganze online abwickeln:

§

w W W wW

Hundeanmeldung
Kommunalsteuererklarung
Personen-/Meldeauskunft
Verlustmeldung

Veranstaltungsanmeldung

Auf der help.gv.at Seite findet man auRerdem Links zu anderen Formularangeboten

aus den Bereichen:

w W W W W W W

Pensionsantragsformulare

Formulare aus den Bereichen Wehrdienst und Zivildienst
Formulare aus dem Bereich der Lehrlingsbeihilfe
Formulare des Vereinswesens

Formulare der Lander

Formulare des Bundesministeriums fur Finanzen

Formulare des Bundesministeriums fur Justiz

Darlber hinaus gibt es Links zu Online-Abwicklungsmaoglichkeiten der Lander:

39



1. E-Governmentim Land Burgenland
Die burgenléandische E-Government Seite bietet, wie help.gv.at, die Mdglichkeit,

Formulare auszudrucken, eine Online Absendung ist noch nicht mdglich

2. E-Government im Land Salzburg
Das Land Salzburg bietet neben Formularen aller Art zum Download und Ausfillen
auch elektronischen Antrage, die direkt am Bildschirm ausgefullt und an die

zustandige Behorde elektronisch weitergeleitet werden kdnnen.

Es sind dies:
Land-/Forstwirtschaft
§ Entwicklung des landlichen Raumes - Férderungsansuchen

§ Entwicklung des landlichen Raumes - Stammdatenerfassung fir Férderungen

Verkehr/Transport
§ Gehbehindertenausweis - Antrag
§ Probefahrt - Antrag

§ Wunschkennzeichen - Antrag

Wirtschaft/Gewerbe

§ Gewerbeanmeldung

Ausscheiden gewerberechtliche/r Geschaftsfihrer/in; Filialgeschaftsfuhrer/in
Weitere Betriebsstétte - Einstellung der Gewerbeausiibung

Weitere Betriebsstatte - Errichtung

w W W W

Weitere Betriebsstatte - Verlegung
3. E-Government in der Stadt Wien

Wien bietet derzeit die meisten G2C Mdglichkeiten. Einige Dienste konnen bereits

zur Ganze online durchgefiihrt werden.
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Aufbau des Dienstes DOKUonline

Website : Die Website soll mdglichst klar strukturiert sein. Ihr Erscheinungsbild
soll neutral sein, da sie wenn mdoglich alle Zielgruppen ansprechen bzw. keine der
Zielgruppen von der Nutzung des Dienstes abbringen soll. Anstelle eines
aufwendigen Layouts soll die Information im Vordergrund stehen, um bereits hier
dem Schlagwort ,Einfachheit® gerecht zu werden und eine Flucht des
vermeintlichen ,Users* vor der Flut an visuellen Informationen sowohl bildlicher
Art, als auch in der Form von Text, zu verhindern. Der Benutzer muss vom ersten
Augenblick an einen ,roten Faden“ aufnehmen konnen (gilt fir das jeweils
gewahlte Dokument, welches der User ausgestellt haben méchte) und soll erst
nach erfolgreicher Erledigung die Seite verlassen. Die klare und einfache Struktur

soll besonders einem ungelbten Benutzer die Orientierung erleichtern.

Die Website sollte unbedingt die folgenden Punkte beinhalten:

. Den Dienst selbst
. Umfassende Information tber die Verwendung des Dienstes
. Umfassende Information Uber den Dienst mit all seinen

Verwendungsmadglichkeiten fur den Benutzer
. Umfassende Information tUber den Dienst (Photos, technische Daten,..)

mit all seinen Verwendungsmaoglichkeiten fur Journalisten

. Umfassende Information tber die Sicherheit des Dienstes
. Kontaktadressen: E-Mail, Fax, Adresse, Telefonhotline

. Bot

. FAQ

Bot: Um dem Benitzer des Dienstes im Falle auftretender Fragen bzw.
Probleme, das Lesen der FAQ, das fur den nicht getibten Internet-User, aufgrund
seiner wahrscheinlich beschrankten Informations-Aufnahmefahigkeit bzw. seiner
zu genauen Informationsaufnahme, oft sehr ermidend sein kann, zu ersparen,

sollte ein ,virtueller* Beamter eingesetzt werden.
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Dieser ,virtuelle®* Beamte bzw. Bot ist imstande, einen personlichen Kontakt mit
dem User herzustellen, wodurch ein eventueller Frust genommen und Abneigung
abgebaut werden kann. Er kann auch umgangsprachliche Fragen beantworten

und kann so manchen ,Neugierigen” zur Nutzung des Dienstes veranlassen.

Was kann ein Bot?

e Ein Bot kommuniziert Uber natirlich-sprachliche Eingabe mit dem Web-User
e Erinformiert kompetent, sofort und immer freundlich

e Er entlastet die Hotline

e Er erhoht die Zufriedenheit der Burger, die DOKUonline in Anspruch nehmen.

Vorteile eines Bot?

= Naturlichsprachliche Fragen und Antworten werden dem Menschen gerechter
als Navigationspfade

e Kunden konnen alles fragen und geben nicht nach dem 4. erfolglosen Klick
auf

e Erhohte Kundenzufriedenheit durch Kompetenz und Spafld auf der Website

e Kostenersparnis bei der Hotline

e Kann gezielt Informationen erfragen und Gespréche steuern (etwa in Richtung
neuer Services)

e Hoher PR Wert, da ein Bot in .at Domaine noch sehr innovativ ist.

Hotline: Zur Abhilfe fur auftretende Probleme sowie um einen wenigstens
»,maoglichen" realen Kontakt zu einem Beamten herzustellen, soll auch eine
Service-Hotline eingerichtet werden. Diese sollte sowohl via E-Mail als auch via
Telefon bei der LOsung der anfallenden Hindernisse bzw. zur Beantwortung
allfalliger Fragen zur Verfugung stehen. Die Hotline soll auch Hilfestellung bei
technischen Problemen jeglicher Art bieten kbnnen. Zur besseren Akzeptanz und
Annahme der Hotline sollte die Benutzung kostenlos sein. Lange Warteschleifen
sollten vermieden werden, da sie der Botschaft von DOKUonline widersprechen,
in dem sie die Attribute ,schnell” und ,einfach® entkréaften. Bevor jemand, der dem
angebotenen Dienst von Anfang an eher skeptisch gegentbergestanden ist,

lange Wartezeiten in Kauf nimmt, um die gewinschten Antworten zu bekommen,
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wird er aller Voraussicht nach bei seiner herkdmmlichen Methode bleiben und auf
die Benutzung von DOKUonline verzichten. Bei ausreichender Akzeptanz des
wirtuellen® Beamten, wird die Service-Hotline nicht besonders stark in Anspruch

genommen werden (geringere Kosten im Call-Center-Bereich).

DOKUonline fur jeden verfugbar

Da der Dienst von Steuergeldern finanziert wird muss es jedem Steuerzahler
moglich sein, den angebotenen Dienst zu benutzen, besonders hinsichtlich der
Vorteile der Nutzung durch die automatische Teilnahme an einem Gewinnspiel. Die
Verfugbarkeit des Services soll durch ,Kiosksysteme®, welche in 0&ffentlichen
Gebauden aufgestellt werden kdnnten, gewéhrleistet werden.

Auch Schulen sollten ihren Schilern die Mdglichkeit bieten, die angebotenen
Services in Anspruch zu nehmen, indem Computer mit Internetzugang zur Verfigung

gestellt werden (soweit das noch nicht der Fall ist).

Aufbau des Services ,, Dokument Fuhrerschein*

In weiterer Folge wird ausschlie3lich auf die Online-Beantragung des Dokumentes

LFuhrerschein* als Ziel von Marketingmal3nhahmen eingegangen.

e Benutzeroberflache: Die Website, auf die man durch die Wahl des Dokumentes
»Fuhrerschein“ gelangt, soll mdglichst klar strukturiert sein und den Weg der
Vorgehensweise mit nur wenigen Blicken erfassbar machen, um so eine
Komplexitatsreduktion der Seite fir den (nicht gewdhnten) User zu erreichen und
die viel beworbene ,Einfachheit wahrnehmbar sowie den Inhalt transparent zu
machen.

Die ,Partei“ soll mit Hilfe von pragnant dargestellter Information Schritt flr
Schritt betreut und begleitet werden und es sollte immer die Mdglichkeit bestehen,
einen Schritt zurick bzw. vorwarts (ohne Verlust der eingetragenen
Informationen) machen zu kdénnen.

Ihr Erscheinungsbild kann ruhig auf die Themen ,Moped*, ,Motorrad“ sowie
~Auto“ Bezug nehmen (wobei hier auch Werberaum geschaffen wird, indem die
Zielgruppen genau angesprochen werden konnen), soll aber trotzdem ein

maoglichst breites Publikum ansprechen.
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Anstelle eines aufwendigen Layouts soll jedoch die Information im
Vordergrund stehen. Die klare und einfache Struktur soll auch einem ungetbten

User die Orientierung erleichtern.

Notwendigerweise muss die Website folgende Punkte beinhalten:

e Den Dienst selbst

e Direction-Buttons um ein Vor- bzw. Zurtickgehen zu ermdéglichen

4.2 Wie sieht unsere Zielgruppe aus?

90/02 Kraftfahrgesetz 1967, 2. Abschnitt, § 6 regelt die Altersbeschrankungen fir die

Erteilung einer Lenkerberechtigung.

2. Abschnitt

Voraussetzungen fir die Erteilung einer Lenkberechtigung

Mindestalter

8 6. (1) Fur die Erteilung einer Lenkberechtigung gelten folgende
Anforderungen an das Mindestalter:

1. 16 Jahre:
Klasse F: beschrankt auf landwirtschaftliche Fahrzeuge unter
Nachweis der erforderlichen geistigen und kérperlichen Reife
und unter Vorschreibung von nach den Erfordernissen der
Verkehrs- und Betriebssicherheit nétigen Bedingungen oder
zeitlichen, drtlichen oder sachlichen Beschrankungen der

Gultigkeit dieser Lenkberechtigung.

2. 17 Jahre:
vorgezogene Klasse B (8§ 19).
3. 18 Jahre:

a) Klasse A, eingeschrankt auf die Vorstufe A;

44



b) Klassen B und B+E;

c) Klassen C und C+E (Berufskraftfahrer oder eingeschrankt auf
die Unterklassen C1 und C1+E);

d) Unterklassen C1 und C1+E;

e) Klassen F und G.

4. 21 Jahre:

a) Klasse A (ohne Vorstufe A);

b) Klassen C und C+E;

c) Klassen D und D+E, unbeschadet des Artikels 5 der Verordnung
(EWG) Nr. 3820/85 des Rates vom 20. Dezember 1985 Uber die
Harmonisierung bestimmter Sozialvorschriften im
StralRenverkehr, ABI. Nr. L 370 vom 31. Dezember 1985,

S1ff

Die meisten Jugendlichen treten sobald sie dazu berechtigt sind zur
Fuhrerscheinprifung an. Nur ein kleiner Teil derjenigen, die das Mindestalter erreicht
haben, entschliel3t sich dazu, den Fihrerschein erst spater oder nicht zu machen.
Der Fuhrerschein gilt bei Jugendlichen vielmehr als lang ersehntes Mittel in die
Unabhangigkeit, auch berufliche Plane kénnen mangels einer Lenkerberechtigung
scheitern. Kurz gesagt, der berechtigte Besitz eines Fuhrerscheines ist nahezu

unumganglich geworden im Hinblick auf berufliche und private Mdglichkeiten.

Vorerst wird bei der Definition der Zielgruppen (vgl. Abb. 1) die e-
Medienkompetenz der FUhrerscheinanwarter als wesentlicher Faktor fir die
Gestaltung der Werbemafinahmen bericksichtigt. Die Gesamtheit der Anwarter wird
in e-medienkompetente User und Non-User aufgespaltet.,, wobei ,User* mit der
Nutzung des Mediums ,Internet” vertraut sind, auch wenn Sie privat keinen Zugang

zu diesem Medium haben (Zugang z.B. am Arbeitsplatz).

Nun wird eine Einteilung der e-medienkompetenten und nicht-e-
medienkompetenten Fuhrerscheinanwarter nach ihrem Alter vorgenommen. Aus
obigem Auszug aus dem Fuhrerscheingesetz kann man ableiten, dass die priméare

Zielgruppe Personen im Alter von 16 — 21 Jahren umfasst.
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Medienkompetente Personen Uber 21, die sich dazu entschlieRen, den
Fuhrerschein z.B. erst nach Beendigung einer Ausbildung, d.h. eines Studiums zu
machen, koénnen bis zum Alter von 25 Jahren mit derselben Marketingstrategie
angesprochen werden wie die primare Zielgruppe der 16-21 jahrigen User. Sie
werden daher einer Gruppe zugeordnet, die wir in untenstehender Graphik als
Zielgruppe 1 (also 16-25 jahrige User) bezeichnen. Jene Anwarter zwischen 16-25
Jahre, die keine e-Medienkompetenz besitzen (Zielgruppe 3) werden in der Folge
vernachlassigt, d.h. fur sie wird keine eigene Strategie entwickelt, da diese Gruppe
sehr klein ist und es kaum Non-User dieses Alters gibt.

E-medienkompetente und NonUser des Alters 25+ bilden jeweils eine
Zielgruppe, wie in der folgenden Graphik ersichtlich ist. Da der Anteil an Personen
des Alters 25+ an der Gesamtheit der Fuhrerscheinanwarter nur marginal ist, werden
jene Anwarter (von 25 Jahren bis zu einem Alter, das physisch und geistig den
Fuhrerscheinerwerb noch zulasst), bei der Entwicklung von MarketingmalRnahmen

grundsatzlich nicht bertcksichtig.

Es wird jedoch trotzdem, um einen Weg, Mitglieder der ,Non-User“-Zielgruppe
(25+) anzusprechen, eine mogliche Strategie fur die Zielgruppe 4 aufgezeigt.
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Flhrerscheinanwarter

AN

e-medienkompetent Nicht e-medienkompetent
User Non-User
16-25 Jahre 25+ Jahre 16-25 Jahre 25+ Jahre

@ @ (® (@
\ \A / /

Zielgruppen

Darstellung der Zielgruppen

4.3 Was ist unsere Botschaft?

DOKUonline bietet allen Birgern die Mdoglichkeit, ihre Amtswege orts- und

zeitungebunden sowie zeitsparend, bequem und einfach durchfiihren zu kénnen.

Folgende Inhalte sollen durch DOKUonline verkdrpert und auch in der

Werbung hervorgehoben werden:

e Schnelligkeit: Man spart Zeit, da man alle notwendigen Formulare und
Informationen auf der Website bekommt. AulRerdem braucht man weder
Kuvert noch Briefmarke und spart sich den Weg zur Post.

e Bequemlichkeit: Der Fuhrerschein kann ganz bequem ,vom Schreibtisch
aus” beantragt werden, ohne auf die Parteienverkehrszeiten achten und ohne

aus dem Haus gehen zu missen.
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e Einfachheit: Dadurch, dass ,alles aus einer Hand" ist, tritt eine Erleichterung

ein. AufRerdem helfen sowohl ein Bot, eine Service-Hotline als auch

umfangreiche Informationen auf der Website alle Fragen zu beantworten.

e State-of-the-Art: Der Biurger von Heute sucht nicht mehr physisch das Amt

auf, er nutzt das Internet und kann alle nétigen Amtswege von seinem ,Home-

Office* aus ,online” erledigen.

4.4 Wie konnen wir unsere Botschaft kommunizieren bzw. welche

Instrumente verwenden wir?

Folgende Instrumente kbnnen zum Einsatz kommen:

~

Marktkommunikation

Symbolische
Kommunikation

pd ~

Massen-
kommunikation

Individual-
kommunikation

Werbung Personlicher Verkauf
PR Direktwerbung
Verkaufsforderung Personliche Kommunikation

Verbraucherinformation

Quelle: G. Schweiger/G. Schrattenecker, 1995, S. 8

Formen der Marktkommunikation
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Undifferenziertes Marketing fur den Dienst DOKUonline

Public Relations:

Presseaussendungen: Einerseits sollen Pressemappen zusammengestellt
werden, die an Journalisten diverser Medien geschickt werden. Andererseits
soll vor allem in der Einfuhrungsphase von DOKUonline ein reger Kontakt
zwischen Journalisten und den zustandigen Kontaktpersonen bei DOKUonline
gepflegt werden. Dieser wird durch einen eigenen Bereich auf der Website mit
aktualisierter Information (Benutzerzahlen, realisierte Einsparungen,..) fur
Journalisten unterstitzt. Wenn gewiinscht kénnen diese Informationen auch

via E-Mail oder per Post zugestellt werden.

Aussendungen an diverse Institutionen: Arbeiterkammer, Gewerkschaft der
Privatangestellten, Gewerkschaftsbund, Wirtschaftskammer, Verein flr
Konsumenten-Information, etc. Diese kdnnen Anregungen zur Nutzung als
auch zur Weiterentwicklung und besseren Gestaltung des Dienstes geben.
AulBerdem verfligen sie Uber vielfaltige Kommunikationskanéle Uber die sie
eine grol3e Zahl von Mitgliedern erreichen kénnen.

Werbung:

Online-Bonus: Um einen Anreiz fur die Inanspruchnahme des Dienstes zu
geben, sollte jeder Benutzer automatisch registriert werden und dadurch an
einem Gewinnspiel teilnehmen. Die Preise konnten sollten sich nach dem
ausgewahlten Dokument richten. So ware z.B. ein Moped bzw. Auto fur einen
Fuhrerschein-Anwaérter, eine Reise fUr den Antragsteller eines Reisepasses
sowie eine Wohnungseinrichtung fur den Empfanger eines Meldezettels
denkbar.
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Direktwerbung:

e Allgemeiner Informationsbrief: Alle Birger sollten Uber die prinzipielle
Moglichkeit von DOKUonline informiert werden. Dies konnte in Kooperation
mit diversen Institutionen erfolgen um so vorhandene Ressourcen nitzen zu
kénnen (als Beilage in die AK-Zeitung, GPA-Zeitung etc. gelegt).

Marketing - Mix > Burger(innen)

Undifferenziertes Marketing

Marketing - Mix 1 > Fuhrerschein
Marketing - Mix 2 > Reisepass
Marketing - Mix 3 >

Differenziertes Marketing

Quelle: In Anlehnung an G. Schweiger/G. Schrattenecker, 1995, S. 131

Strategien der Zielgruppeneinteilung
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Differenziertes Marketing fur das gewahlte Dokument ,,Fuhrerschein*

Undifferenziertes Marketing fur alle Fihrerscheinanwarter:

Public Relations:

Kontakt zu diversen Institutionen: Die Interessensverbande wie z.B. das
Kuratorium fiir Verkehrssicherheit, OAMTC und ARBO kénnen durch
entsprechende Empfehlungen sowie entsprechende Berichterstattung in den
ihnen zur Verfligung stehenden Medien viel zur Akzeptanz beitragen und viele
Anregungen zur Weiterentwicklung und besseren Gestaltung des Dienstes
geben. Aul3erdem verfligen sie Uber vielfaltige Kommunikationskanale Uber

die sie ihre Mitglieder erreichen kénnen.

Direktwerbung:

Allgemeiner Informationsbrief: Speziell die Fahrschulen sollten mit
entsprechendem Informationsmaterial versorgt werden, ebenso sollten aber
auch die Amter nicht auBer Acht gelassen werden, weil auch von dort ein
Impuls fir die Nutzung des Services ausgehen kann, da die Information durch
~-hormale“ Amtsbesucher hinausgetragen wird.

Werbemittel und Werbetrager des differenzierten Marketings fur die Zielgruppe der

16 — 25 jahrigen e-medienkompetenten Fuhrerscheinanwarter (User, Strategie 1):

Anzeigen: Auf Anzeigen in den ,klassischen“ Medien sollte nicht verzichtet
werden. Vor allem in der Einfihrungsphase sollten ansprechende Anzeigen
eingesetzt werden, damit die Existenz des DOKUonline-Dienstes ausreichend
wahrgenommen wird. Folgende Jugendzeitschriften sollen als Tragermedium

dienen: Bravo, Rennbahn Express

Weiters sollen Anzeigen in einem Internet-Magazin, in den Printmedien der
Hochschuilerschaft (WU aktuell, Scope, ...) sowie in der kostenlos erhaltlichen
Tageszeitung UExpress geschalten werden, da diese auch von den jingsten

der Zielgruppe gelesen wird.
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Rundfunkspots: Die Werbebotschaft soll klar und unkompliziert gestaltet
sein. Durch einen jugendlichen Klang der Stimmen, den entsprechenden
Dialekt sowie durch eine aktuelle musikalische Untermalung des Spots soll die
Wahrnehmung der Botschaft erreicht werden. Ziel ist das Merken der
Werbeaussage durch eine zu erzielende ,Ear-catching“Wirkung. Die
jugendlichen Horer sollen die Musik wahrnehmen und automatisch mit dem

beworbenen Dienst in Verbindung bringen.

Die Spots sind regelmaRig Uber einen groReren Zeitraum auf folgenden

Sendern auszustrahlen: FM4, O3, Radio Energy

TV-Spot: Der gezeigte Spot soll Teil einer ,Serie* sein, die im Laufe ihres
Fortschreitens die verschiedenen, von DOKUonline angebotenen, Dienste
(Dokumente) vorstellt. Durch die Verwendung einer ,Slice-of-life“-Struktur (der
Produktnutzen wird in einem alltdglichen, glaubwirdigen Zusammenhang
prasentiert) sollen die Starken von DOKUonline vermittelt werden:
Schnelligkeit, Bequemlichkeit, Einfachheit und State -of-the-Art.

Der Spot sollte eine besonders jugendliche Gestaltung aufweisen, welche den
Videoteil des Drehbuches (Drehort, Dekoration, Schauspieler, ...) sowie
dessen Audioteil bestimmen sollte.

Da eine effektive Wahl der ausstrahlenden Sender bzw. Einschaltzeiten
komplexerer Natur ist, soll diese von einem Mediaplaner tbernommen

werden.

TV-Spots in den Stationen von offentlichen Verkehrsmitteln (U-Bahn): Die
gezeigten TV-Spots sind dieselben, die Hauptaussagen sollen jedoch mit
Untertiteln lesbar sein, da hier nur visuell geworben werden kann. Hier lasst
sich die Einschaltzeit vor allem auf die Morgenstunden (07.00 - 09.00) und

den spaten Nachmittag (16.00 - 19.00) eingrenzen.
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