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~Der Verkauf eines Autos ist nicht der Abschluss eines Geschéftes, sondern
der Beginn einer Beziehung."

(Zitat: Henry Ford)

E———————
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@ Kundenbindungsmanagement: Begriff und Relevanz

Die Wirkungskette der Kundenbindung

Instrumente der Kundenbindung

® © ©

Zusammenfassung
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These 1

Kundenbindungsmanagement bildet eine wichtige Voraussetzung zur
Steigerung des Kundenwerts.

E———————
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel -

®,
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Was ist Kundenbindungsmanagement?

Kundenbindung umfasst samtliche MaBnahmen eines Unternehmens, die
darauf abzielen, sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zukiinftigen
Verhaltensabsichten eines Kunden gegeniber einem Anbieter oder dessen
Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden fir die
Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.

Kundenbindungsmanagement umfasst die Analyse, Planung, Steuerung,
Gestaltung und Kontrolle von Geschaftsbeziehungen zu den Kunden mit dem Ziel,
eine hohe Kundenbindung herbeizufiuhren.

Vgl. Homburg/Bruhn (1998), S. 8; in Anlehnung an Homburg/Fassnacht (1998), S. 28.
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Relevanz des Kundenbindungsmanagements }

Was ist Kundenbindungsmanagement?

ZielgroBen des

Kundenbindungs-
managements
Faktisches Intentionales

Kundenverhalten Kundenverhalten
—1 Kaufverhalten —1 Wiederkaufabsicht
— Weiterempfehlung — Zusatzkaufabsicht

Weiterempfeh-

lungsabsicht

Vgl. Homburg/Bruhn (1998), S. 8; in Anlehnung an Homburg/Fassnacht (1998), S. 28. ——
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel L

Relevanz des Kundenbindungsmanagements }

Warum ist Kundenbindung wichtig?

Kundenbindungsmanagement hat einen Einfluss auf das Transaktionspotenzial
und das Relationspotenzial von Kunden.

Transaktionspotenzial Relationspotenzial
=Basisumsatze =Referenzpotenzial
=Wachstumpotenzial =Informationspotenzial
=Kostensenkungspotenzial =Kooperationspotenzial

v

Kundenbindung bildet somit eine wichtige Grundlage fur die Schaffung von
Kundenwert, d.h. den Wert einer Geschaftsbeziehung zwischen Unternehmen und
Kunden aus Sicht des Unternehmens.

Vgl. Hippner (2006), S. 22ff.
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Warum ist Kundenbindung wichtig?

Relevanz des Kundenbindungsmanagements
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Monetdre Ansidtze zur Messung des Kundenwerts

Umsatz

Erfolg

z. B.:

=ABC-Analysen
=Share of Customer
=Relative Lieferanten-

statisch
(einperiodisch)

z. B.:
=Kundendeckungs-
beitragsrechnungen
=Kundenrentabilitats-

Kundenbeziehung

position rechnungen
z. B.: 7. B.:
dynamisch =Zukulnftig erwarteter . I
’ =Customer-Lifetime-
(perioden- Umsatz Value-Analysen
Ubergreifend) =Maximalumsatz einer M

=Migrationsmodelle

Vgl. Bauer/Stokburger/Hammerschmidt (2006), S. 170.
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© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

Kundenbindungsmanagement bildet die Grundlage fiir stabile und
erfolgreiche Geschéftsbeziehungen.
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Relevanz des Kundenbindungsmanagements
Warum ist Kundenbindung wichtig?
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Beziehungsqualitat

Beziehungsbeginn N Beziehungsende
. Kiindigung
~ ¢
Phase Anbahnung |Sozialisation| Wachstum Gefahrdung Kiindigung | Revitalisie-
und Reife rung
Ziele Anbahnung |Festigung von| Stérkung Stabilisierung Verhinderung Ricknahme Wiederan-
neuer Ge- neuen von stabilen gefahrdeter von von bahnung der
schéftsbe- Geschafts- | Geschafts- | Beziehungen von | Kindigungen | Kiandigungen Geschafts-
ziehungen | beziehungen | beziehung- | beschwerenden beziehung
en Kunden
Aufgaben Interes- Neukunden- | Zufrieden- Beschwerde- Kindigungs- Kindigungs- Revitalisie-
senten Ma- | management | heitsma- management praventions- | management rungsma-
nagement nagement management nagement

In Anlehnung an Stauss (2000a), vgl. Stauss (2000b), S. 16.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Warum ist Kundenbindung wichtig?
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Beispiel: Versicherungsbranche
=Fin Kunde muss mindestens 4 Jahre im Bestand bleiben, um Uberhaupt rentabel zu sein.

=Eine Kundenbeziehung von 10 Jahren ist ca. 8 bis 10 Mal rentabler als eine
Kundenbeziehung von 5 Jahren

4 jéhrlicher Gewinn
pro Kunde

Preispramien
Weiterempfehlungen

Kosteneinsparungen

Umsatzwachstum/Kunde

Basisgewinn

Jahre

Vgl. Venohr/Zinke (1998), S. 156; in Anlehnung an Reicheld (1997), S. 52.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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@ Der Kunde im Fokus - Relevanz des Kundenbindungsmanagements

Die Wirkungskette der Kundenbindung

Instrumente der Kundenbindung

Zusammenfassung
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Echte Kundenbindung basiert auf zufriedenen UND loyalen Kunden.

W ——
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Wirkungskette der Kundenbindung

Wie entsteht Kundenbindung?

International

Kundenloyalitat
immaterielle Wechselkosten
»Will-Bindung"

Verbundenheit

=Zufriedenheit

=Vertrauen
=Commitment
=etc.
P Kundenbindung
Gebundenheit
=6konomische Bindung
=vertragliche Bindung .
stechnisch-funktionale Belohnung/Sanktion
Bindung materielle Wechselkosten
»Muss-Bindung"

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

Wirkungskette der Kundenbindung

Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

International

]
i Fokus ;
i |
i i
Erstkontakt | | Kundenzu- Kunden- Kunden- i
i | friedenheit loyalitét Bindung .
o Kauf i | 6kono-
! 1 -

e Inanspruch- |« Bewertung o Akzeptanz * Wiederkauf ] mischer
nahme einer | durch SOLL/ * Vertrauen o Cross-Buying ' | Erfolg
Leistung | IST-Vergleich o positive Ein- o Weiterem- [

i stellungen pfehlung ]
i i
i |
i i
i |

In Anlehnung an Homburg/Bruhn (2000), S. 10.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Was ist Kundenzufriedenheit?

Wirkungskette der Kundenbindung
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erfasst werden.

Vgl. Homburg/Bruhn (1998), S. 43.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

Unter Kundenzufriedenheit kann man das positive Ergebnis eines psychischen
Soll-Ist-Vergleiches verstehen. In der Zufriedenheit drickt sich eine Einstellung zu
einer Person oder einer Geschaftsbeziehung aus.

Die Zufriedenheit von Kunden beinhaltet ihr Anspruchsniveau (im ,Soll-Wert") und
manifestiert sich beispielsweise im Beschwerdeverhalten, einem wichtigen Indikator
zur Messung der Kundenzufriedenheit. Zusatzlich kann die Zufriedenheit mittels
Zufriedenheitsskalen direkt oder Gber ereignis- und merkmalsorientierte Verfahren
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International

Wirkungskette der Kundenbindung
Was ist Kundenzufriedenheit?
L Psychischer ] | Ergebnis
g Soll-Ist-Vergleich b ! des Vergleichs
erwartete ' '
i Leistung 1 i IST < SOLL
! (sOLL) ! !
VERGLEICH IST = SOLL
i wahrgenommene i
i Leistung 1 i IST > SOLL
: (isT) i :
In Anlehnung an Schwarzbach/Kiefer (1996), S. 10ff.
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

Kunden-
reaktion

Kunden-
unzufriedenheit

Kunden-
zufriedenheit

Kunden-
begeisterung

Beziehungsmanagement 3.0

Kundenbindung in neuen Medien und Markten
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Was ist Kundenzufriedenheit?
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Beispiel: Ermittlung der globalen Kundenzufriedenheit einer
Gastronomieeinrichtung

8. Bitte geben Sie Ihre Zufriedenheit mit dem Restaurant ,JUNTERNEHMEN® an. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
(Vergeben Sie bitte Sehuinaten von 1 fir stimme vollkommen zu* bis 5 fiir ,stimme gar nicht zu®)

stimme voll- stimme i stimme eher | stimme gar

kommen zu ener zu nicht zu nicht zu

1 2 3 4 5

Insgesamt bin ich mit dem Restaurant zufrieden O [] O O O
Das Restaurant hat meine Erwartungen erfullt [=] =] [=] [=] [=]
Das Restaurant entspricht meinen Vorstellungen von einem idealen = o = = =
Restaurant.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Was ist Kundenloyalitat?
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Kundenloyalitéat ist als eine intensivere Hinwendung des Kunden zum
(als kompetent erachteten) Unternehmen zu verstehen. Kundenloyalitat
auBert sich in dem Wunsch, stabile Geschaftsbeziehungen zu entwickeln.

Bei hoher Kundenloyalitat:

=werden kurzfristige Opfer in Kauf genommen, um die Geschaftsbeziehung
langfristig aufrecht zu erhalten.

=herrscht Vertrauen in die Stabilitat der Geschaftsbeziehung.

Vgl. Hippner (2006), S. 32.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Echte Kundenbindung

Wirkungskette der Kundenbindung
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Kunden-

loyalitat

hoch

®

unzufriedene
Kunden mit massivem
Gefahrdungspotenzial

®

echte
Kundenbindung

niedrig

®

unzufriedene
Kunden ohne
Bindungspotenzial

©)

zufriedene
Kunden mit
Bindungspotenzial

niedrig

In Anlehnung an Homburg/Werner (1999), S. 925.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

hoch

Kunden-
zufriedenheit
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Die Wirkungskette der Kundenbindung

Instrumente der Kundenbindung

Zusammenfassung

@ Der Kunde im Fokus - Relevanz des Kundenbindungsmanagements
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These 4

Kundenbindungsmanagement muss systematisch erfolgen.

23 =—£=
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel -
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Anforderungen an die Instrumente der Kundenbindung Harketing

Anforderungen an Kundenbindungsinstrumente

=*Kundenvorteile durch das Kundenbindungsinstrument mussen
wahrnehmbar, relevant und dauerhaft sein.

=Je nach Zielgruppe muss ein geeignetes Kundenbindungsinstrument gewahlt
werden.

*Im Rahmen des Kundenbindungsmanagements gewonnene Kundendaten
mussen ausreichend genutzt werden.

=*Kundenbindungsmanagement muss als kontinuierlicher Prozess verstanden
werden.

=*Kundenbindungsmanagement muss vom Top-Management eines
Unternehmens getragen werden.

Vgl. Behrenbeck (2001). o
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Instrumente der Kundenbindung
Kundenbindung und der Marketingmix - Ein Uberblick Martatey,
primire Produkt- Preis- Kommunikations- Vertriebs-
Orientierung politik politik politik politik
Produktentwick- |= Preiszugestand- |= Call Center/ = AuBendienst-
lung in Koopera- nisse in Preisver- Servicenummern besuche
Interaktion tion mit Kunden handlungen = Kundenforen
(Customer Inte- = Kundenbeirate
gration)
kundenindividu- |= Mengenrabatte |= Kundenzeit- = 24-Stunden-
elle Produktan- |« Treuerabatte schriften Service
assun « Ei . iefe-
Belohnung P 9 = Bonus- E|n|§dungen zu Expressbeliefe
kostenlose programme speziellen Events rung
Zusatzdienst-
leistungen
Nichtkompatibi- |= Preisgarantien = gemeinsame = langfristige
litat der eigenen |«  prejsgleit- Werbevertrége Liefervertrage/
Produkte mit klauseln mit Weiterver- Abonnements
Wechselbarrieren Wettbewerbs- arbeitern = kundennahe
produkten (Co-Branding) Standorte
Leistungsgaran-
tien
In Anlehnung an Homburg/Krohmer (2009), S. 903ff. 25
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

Instrumente der Kundenbindung

Kundenbindung durch Kundenclubs

International

Ein Kundenclub ist eine von einem oder mehreren Unternehmen initiierte,
organisierte oder zumindest geférderte Vereinigung mit einem bestimmten
Organisationsgrad, mit der Unternehmen in erster Linie das Ziel verfolgen,
Kunden an das Unternehmen zu binden.

Ziele von Kundenclubs

=Steigerung der Kauffrequenz
=Steigerung der Produktverwendung
=Steigerung der Kundenloyalitat
*Foérderung der Mund-zu-Mund-Werbung
=*Optimierung der Kommunikationspolitik
=Unterstiitzung der Marktforschung
=Akquisition neuer Kunden

Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 905f.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

Beziehungsmanagement 3.0

Kundenbindung in neuen Medien und Markten Seite 13



Instrumente der Kundenbindung
Kundenbindung durch Kundenkarten
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Funktionen von Kundenkarten aus Kundensicht

=Berechtigung fir die Inanspruchnahme von Clubleistungen
=Zahlungsfunktion

*Finanzierungsfunktion
=Rabatt- und Bonusleistungen

Funktionen der Kundenkarte aus Unternehmenssicht
=Schaffung von Kundenbindung
=Informationsfunktion

Vgl. Homburg/Krohmer (2009), S. 906ff.

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel

Instrumente der Kundenbindung

Kundenbindung durch Kundenkarten
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Miles & More

files & Mora in [Deutschland |

Programm | EarnMiles Spend Miles  MNews & Specials  Partner My Miles  lufthansa.com | ¥ Login |
So funktioniert’s  Status & Privilegien  Anmeldung  Mil fare Kreditkarten  Kontakt
unser Programm,  so Vielfaltig e

wie lhre Interessen!

A0 AY e

Spannende Infos Kraditkartanabrachaung
rund ums Fliegen

Entdecken Sie die Welt von Miles G More! Und nehmen Sie tei - an
Eurcpas graftem Vielfieaerprogramm. ‘ z

So funktioniert's Status & Privilegien

Lernen Sie die zahlreichen Vortelle  GenizBen Sie als Freguent

und Leistungen des Programms Traveller, Senator oder HON Circle
kennen.

Member exklusive Privilegien.

[Bitte susvahlen v
Anmeldung Miles & More Kreditkarten m
Verschenken Sie keine sinzige Mit den Milzs & More Kreditkarten

HMeile mehr, Hier kannen Sis sich

M [itte ausvahlen v
snmelden und sofort starten.

Kontakt

Bei allen Fragen oder
Anmarkungan zum Programm
finden Sie hier Thren richtigen
Anzprechpartnar.

www.miles-and-more.com (2008).

© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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Instrumente der Kundenbindung
Kundenbindung durch Kundenkarten
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International

Ab 1. Juni 2011 neu bei Karstadt: Die blaue Karstadt Kundenkarte und Karstadt VISA Karte

Jetzt schon vormerken, denn nur mit der blauen Karstadt Kundenkarte oder Karstadt VISA Karte konnen Sie am
neuen Kundenkartenprogramm mit attraktiven Bonusstaffeln teilnehmen. Goldkarteninhaber bekommen die neue
Kundenkarte automatisch zugeschickt. lhre Vorteile mit der neuen Karstadt VISA Karte auf einen Blick:

- Auch die Karstadt VISA Karte kostet Sie keine Jahresgebuhr

- Weltweit bargeldios einkaufen, jederzeit weltweit Bargeld abheben

- Flexible Ruckzahlung: Sie bezahlen in bequernen Teilbetragen, deren Hohe Sie selbst bestimmen

Aftraktive Vorteile bei jedem Einkauf.

www.karstadt.de (2011). 29
© TU Bergakademie Freiberg, Lehrstuhl fiir Marketing und Internationalen Handel
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@ Der Kunde im Fokus - Relevanz des Kundenbindungsmanagements

Die Wirkungskette der Kundenbindung

Instrumente der Kundenbindung
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Zusammenfassung
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Zusammenfassung
Vier Thesen zum Kundenbindungsmanagement Harketing

These 1: Kundenbindungsmanagement bildet eine wichtige
Voraussetzung zur Steigerung des Kundenwerts.

These 2: Kundenbindungsmanagement bildet die Grundlage fur
stabile und erfolgreiche Geschaftsbeziehungen.

These 3: Echte Kundenbindung basiert auf zufriedenen UND loyalen Kunden.

These 4: Kundenbindungsmanagement muss systematisch erfolgen.

] —]/—/7—/—
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