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Die Bedeutung der Kundenbindung hat im Rahmen des Relationship Marketings seit den 80er
Jahren in der Wissenschaft und Praxis zugenommen.* Nach einer begrifflichen Definition erlau-
tert dieser Abschnitt zunachst die Faktoren, die zur Kundenbindung fiihren, ihren Nutzen und
ihre Kosten sowie das Konzept des Kundenlebenszyklus. Abschlielend werden die Faktoren
beleuchtet, die zu einer erfolgreichen Implementierung eines Kundenbindungsprogrammes

fuhren.
Definition und Begriffsabgrenzung

In der Literatur findet man den Begriff der Kundenbindung unterschiedlich definiert. Meffert gibt
zwei Sichtweisen von Kundenbindung an, die kaufverhalten- und managementbezogen sind.’
Die kaufverhaltenbezogene Perspektive sieht die Kundenbindung als die Bereitschaft des Kun-
den zu Folgekaufen an. Hierbei ist Kundenbindung der ,Grad, zu dem private oder institutionelle
Nachfrager aufgrund faktischer oder emotionaler Bindungen beim Wiederkauf eine identische
Entscheidung bei der Wahl einer Leistung, einer Marke, eines Anbieters oder einer Geschéfts-
statte treffen.> Dagegen fasst die managementbezogene Sichtweise die Kundenbindung als
Aktivitat auf. ,Kundenbindung umfasst alle Aktivitaten, die auf die Herstellung oder Intensivie-
rung faktischer oder emotionaler Bindungen aktueller Kunden gerichtet ist.“* Hierbei sind fakti-
sche Beziehungen als solche vertraglicher, technisch-funktionaler oder 6konomischer Natur zu
verstehen.” Die Zufriedenheit der Kunden mit den Leistungen ist ein zentrales Element der

emotionalen Bindung.

Die Definition von Homburg/Bruhn ist dagegen verhaltensorientiert. Sie betrachtet Kundenbin-
dung als MaBnahme eines Unternehmens, die dazu dient, die bisherigen Verhaltensweisen und
die zukinftigen Verhaltensabsichten eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder dessen
Leistung positiv zu gestalten. Das Ziel ist, die Beziehung zu diesem Kunden zu stabilisieren.®
Aufbauend auf diese Definition stellt sich das Kundenbindungsmangement als ,die systemati-
sche Analyse, Planung, Durchfiihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den aktuellen Kunden-
stamm gerichteten Mal3Bnahmen dar, mit dem Ziel, dass diese Kunden auch in Zukunft die Ge-

schaftsbeziehungen aufrechterhalten oder intensiver pflegen.*’

Das Relationship Marketings ist ein Konzept, das seit den 80er Jahren an Bedeutung ge-
wonnen hat. Dies liegt in der Kritik an einem rein transaktionsorientierten Marketing be-
grundet. Wahrend der Zweck eines transaktionsorientierten Marketings Uberwiegend in der
Akquisition von Kunden liegt, befasst sich das Relationship Marketing mit dem Erhalt und
der Steuerung von Kundenbeziehungen. Das Relationship Marketing enthaltet Mal3nah-
men der Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle, die dazu dienen, die Geschafts-
beziehung zu den Anspruchsgruppen — insbesondere zu den Kunden — zu initiieren, stabi-
lisieren, intensivieren und wiederaufzunehmen (vgl. Bruhn (2001) und Payne/Rapp (2003),
S. 4).

Vgl. Meffert (2003), S. 129f.

Meffert (2003), S. 129.

Meffert (2003), S. 129.

Vgl. Meffert (2003), S. 138.

Vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 8.

Homburg/Bruhn (2003), S. 8.
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SchlieBlich setzt Stauss die Transaktionsmerkmale der Geschéftsbeziehung in den Mittelpunkt
seiner Definition von Kundenbindung. Er argumentiert so, dass Kundenbindung nur dann vor-
liegt, wenn innerhalb eines bestimmten Zeitraumes wiederholte Transaktionen zwischen zwei
Geschaftspartnern stattgefunden haben oder geplant sind.? Gaulik et al. gehen auch auf die
Transaktionsmerkmale der Geschaftsbeziehung bei ihrer Definition von Kundenbindung ein.’
Fur sie bezieht sich die Kundenbindung auf den Aufbau und die Aufrechterhaltung einer Ge-
schaftsbeziehung als einer Folge von Transaktionen zwischen Anbieter und Kunde. Im Vorder-
grund steht nicht die einzelne Transaktion, sondern der langfristige Verlauf der Geschéftsbezie-

hung.

Der vorliegende Beitrag definiert Kundenbindung wie folgt: Kundenbindung aus Kundensicht
meint eine positive Einstellung und Verhaltensabsicht in Form von Folgetransaktionen gegen-
Uber den Produkten bzw. Dienstleistungen eines Unternehmens. Kundenbindung aus Unter-
nehmenssicht umfasst alle Aktivitdten, die auf die Herstellung oder Intensivierung der Bindung
von Kunden gerichtet sind, um eine Stabilisierung und Ausweitung der Beziehung zu den Kun-
den fur die Zukunft zu erreichen.

Determinanten der Kundenbindung

Homburg/Bruhn beschreiben die Determinanten, die zur Kundenbindung fuhren, in einem Mo-
dell.” Sie stellen eine klassische Wirkungskette dar, die zur Kundenbindung und zum 6konomi-
schen Erfolg fuhrt. Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, steht in der ersten Phase der Erstkontakt
des Kunden mit dem Anbieter im Vordergrund. Nach dem Erstkontakt bewertet der Kunde die
Situation und bildet in der zweiten Phase sein personliches Zufriedenheitsurteil.* Im Falle einer
positiven Bewertung kann in der dritten Phase Kundenloyalitéat entstehen, die durch ein Ver-
trauensverhaltnis, eine positive Einstellung und die Akzeptanz des Kunden beziglich der Leis-
tungsfahigkeit des Anbieters charakterisiert ist. Zu diesem Zeitpunkt zeigt der Kunde eine ver-
ringerte Wechselbereitschaft und beabsichtigt, in der nachsten Konsumsituation wieder das
gleiche Produkt auszuwéhlen. Eine Kundenbindung in Phase vier kommt zustande, wenn die
Absicht aus Phase drei sich in einem Wiederkauf- oder Cross-Buying-Verhalten'? niederschlagt
oder der Kunde Weiterempfehlungen an andere potentielle Kunden weitergibt. Eine Steigerung

des 6konomischen Erfolges am Ende der Prozesse wird schlie3lich erreicht. Externe und inter-

Die Transaktionen kénnen Informations-, Giter- oder Finanztransaktionen sein (vgl. Stauss
2003, S. 312).

®  vgl. Gaulik et al. (2002) S. 25.

10 vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 9f.

1 Homburg et al. (2003) bezeichnen die Kundenzufriedenheit als eine wesentliche Vorstufe
zur Kundenbindung. Zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung besteht ein posi-
tiver Zusammenhang. Je starker die Zufriedenheit mit der Leistung eines Anbieters, desto
starker die Bindung des Kunden an diesen Anbieter.

Wiederkauf-Verhalten bezeichnet den erneuten Kauf desselben Produktes oder derselben
Dienstleistung. Cross-Buying-Verhalten bezeichnet den Kauf von unterschiedlichen Pro-
dukten oder Dienstleistungen derselben Marke oder desselben Unternehmens (vgl. Hom-
burg/Bruhn 2003, S. 9).
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ne Faktoren beeinflussen den Ablauf dieser Kette, und haben daher positive oder negative

Auswirkungen auf diese.™

Unternehmensexterne moderierende Faktoren

= Heterogenitat der
Kundenerwartungen
= Marktbezogene Dynamik

= Variety-Seeking-Motive
=Image
= Alternativenzahl

= Erfolgspotenzial der Kunden
= Leistungsbeddrfnis der Kunden
= Preisrestriktionen

= Marktbezogene Komplexitét = Bequemlichkeit des Kunden = Kundenfluktuation

Erstkontakt Kunden- Kundenloyalitat Kundenbindung
zufriedenheit
= Kauf = Bewertung durch = Akzeptanz = Wiederkauf Okonomischer
= Inanspruchnahme Soll-Ist-Vergleich =Vertrauen = Cross-Buying Erfolg
einer bestimmten = Positive = Weiterempfehlung
Leistung Einstellungen
Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5

= Individualitat der Leistung

= Heterogenitat des
Leistungsspektrums

= Leistungskomplexitat

= Ausgestaltung der kunden-
bezogenen Informationspolitik

= Personliche Beziehungen

= Mitarbeitermotivation

=\Wechselbarrieren, z.B.
vertragliche Bindung

= Funktionaler Verbund der
angebotenen Leistungen

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Abbildung 1: Wirkungskette der Kundenbindung **

Weiterhin wird zwischen zwei Arten der Kundenbindung differenziert: verbundenheitsgetriebene
und gebundenheitsgetriebene Kundenbindung.” Bei der Verbundenheit wird eine freiwillige
Kundenbindung hervorgerufen. Der Kunde sieht hierbei die Vorteile, die die Beziehung zum
Unternehmen mit sich bringen. Dem stellt er die Nichtexistenz dieser Beziehung und/oder Be-
ziehungen zu anderen Unternehmen gegeniber. Zwei Einflussfaktoren, die sich auf diese Ver-
bundenheit auswirken, sind Transaktionsqualitat und Beziehungsqualitat.*® Bei der Transaktion
kommt es innerhalb eines Zeitraumes zum Austausch von Leistungen zwischen Anbieter und
Nachfrager. Der Kunde beurteilt die Qualitat der Transaktion.'” Bei der Beziehungsqualitat han-
delt es sich um die Féahigkeit eines Beziehungspartners, ,die Komplexitdt der Transaktionen
zwischen den Beziehungspartnern und die Unsicherheit des jeweiligen Beziehungspartners zu

reduzieren sowie die Interaktionseffizienz zu erhéhen.**8

Gebundenheit ist ein Bindungszustand, der fiir einen bestimmten Zeitraum fixiert ist."® Der Kun-

de kann in diesen Zustand freiwillig eintreten. Er ist aber innerhalb dieses Zeitraumes aufgrund

3 vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 9f.

*" " In Anlehnung an Homburg/Bruhn (2003), S. 10.

> vgl. Georgi (2003), S. 226ff.

* vgl. Georgi (2003), S. 227ff.

7 Die Beurteilung der Transaktionsqualitat hat vier Dimensionen: die Leistungsqualitét (z.B.
die Korrektheit der Ausfliihrung von Banktransaktionen), die Informationsqualitat (z.B. In-
formation Uber den Stand einer Transaktion), die finanzbezogene Qualitéat (z.B. das Preis-
Leistungs-Verhaltnis einer Transaktion) und die soziale Qualitat (z.B. das Vertrauen des
Kunden in den Anbieter). Vgl. dazu z.B. Georgi (2003), S. 228.

' vgl. Georgi (2003), S. 228.

9 Georgi (2003), S. 230.



von bestimmten Parametern (z.B. Vertrag) in seiner Entscheidungsfreiheit hinsichtlich der Nut-
zung von Leistungen des Anbieters eingeschrankt. Durch die Gebundenheit versucht der Anbie-
ter, Wechselbarrieren aufzubauen, um den Kunden am friihzeitigen Beenden der Geschéftsbe-
ziehung zu hindern. Bei der gebundenheitsbhezogenen Kundenbindung sind drei Formen zu

unterscheiden (siehe Abbildung 2).%°

Form der Kundenbindung Beschreibung

Okonomische Gebundenheit resultiert aus der Errichtung
Okonomische Gebunden- | okonomischer Wechselbarrieren, die bei der Abwanderung
heit einen finanziellen Verlust fir den Kunden bedeuten. Beispiele

sind Rabatte, Kundenkarten und Abonnements.

Technisch-funktionale Gebundenheit kommt zustande, wenn

) ) technisch-funktionale Wechselbarrieren errichtet sind. Ein
Technisch-funktionale . ] .
. Kunde kann Leistungen des Anbieters nur sinnvoll nutzen,
Gebundenheit ] . ] ]
wenn er zusatzlich eine andere Leistung desselben Anbieters

in Anspruch nimmt.

Vertragliche Gebundenheit resultiert aus der Errichtung juris-
Vertragliche Gebunden- | tischer Wechselbarrieren. Hierbei verpflichtet sich der Kunde
heit Uber einen bestimmten Zeitraum, die Leistungen des Anbie-

ters in Anspruch zu nehmen.

Abbildung 2: Formen der gebundenheitsbezogenen Kundenbindung #
Nutzen der Kundenbindung

Bruhn/Georgi definieren den Nutzen der Kundenbindung folgendermaflen: ,Der Nutzen des
Kundenbindungsmanagements stellt das bewertete MaRR der Zielerreichung durch Aktivitaten
des Kundenbindungsmanagements dar.“*

auf (siehe Abbildung 3).

Sie zeigen Kategorien des Kundenbindungsnutzens

Der Nutzen der Kundenbindung unterscheidet sich nach beziehungsbezogenem und bezie-
hungsneutralem Kundenbindungsnutzen.”® Der beziehungsbezogene Nutzen folgt aus dem

Beziehungserhaltungsnutzen im Falle des Nichtabbrechens der Kundenbeziehung. Ferner aus

2 Homburg/Bruhn (2003, S. 11) fihren zwei weitere Ursachen auf, warum sich ein Kunde an

ein Unternehmen bindet. Bei der situativen Bindung steht der glinstigste Standort eines
Anbieters aus Sicht des Kunden im Mittelpunkt. Zu der psychologischen Bindung zahlen
die Kundenzufriedenheit sowie die perstnlichen Beziehungen und Gewohnheiten des
Kunden. Weiterhin argumentiert Stauss (2003, S. 311), dass die Zufriedenheit eines Kun-
den mit einer Beschwerde auch zur Erhaltung oder Starkung der Kundenbindung fiihren
kann.

?In Anlehnung an Georgi (2003), S. 234.

22 Bruhn/Georgi (1998), S. 420.

28 vgl. Bruhn/Georgi (1998), S. 421f.



dem Beziehungsintensivierungsnutzen, der auf Seiten des Kunden eine gesteigerte Preisbereit-
schaft, eine erhdhte Kauffrequenz und ein hdheres Cross-Buying-Potenzial nach sich zieht. Die
fuhrt zu einer Sicherung und Steigerung von Absatz und Umsatz. Die Beziehungserhaltung und
-intensivierung hat eine direkte Erléswirkung und eine indirekte Kostensenkungswirkung zur
Folge. Der beziehungsneutrale Nutzen folgt aus dem Kommunikationsnutzen. Eine positive

sowie eine negative Kommunikation kdnnen auch eine indirekte Erléswirkung ausldsen.

Nutzen des Kundenbindungsmanagements

Beziehungsbezogener Kundenbindungsnutzen ’ Beziehungsneutraler Kundenbindungsnutzen
[
Beziehungser- Beziehungsinten- Kommunikations-
haltungsnutzen sivierungsnutzen nutzen
einzel- gesamtan-
leistungs- gebots-
bezogen bezogen
. Prells- Kauf- Cross- Posmverl Negatlver
Wieder- bereit- frequenz- Buving- Kommuni- Kommuni-
wahlnutzen schafts- q ying kations- kations-
nutzen Nutzen
nutzen nutzen nutzen

v v v v v v

Direkte Erléswirkung

Indirekte Erléswirkung
Indirekte Kostensenkungswirkung

Abbildung 3: Nutzenkategorien des Kundenbindungsmanagements **

Zudem verdeutlicht Reichheld in einer empirischen Untersuchung, dass mit zunehmender Dau-

er der Kundenbeziehung auch der daraus resultierende Gewinn ansteigt (siehe Abbildung 4).%

% In Anlehnung an Bruhn/Georgi (1998), S. 421.
%® ygl. Reichheld (1997), S. 52 ff.



Gewinn aus Preisaufschlagen

Gewinn aufgrund von
Weiterempfehlung

Gewinn aufgrund
geringerer Vertriebs- und
Verwaltungskosten
Gewinn aus erhohter Kauf-
frequenz und gestiegenen
Rechnungsbeitragen

Grundgewinn

B0 B BORE

Akquisitionskosten

0 1 2 3 4 5 6 7
Dauer der Kundenbeziehung in Jahren

Abbildung 4: Entwicklung von Nutzenkategorien im Verlauf einer Kundenbeziehung 26

Die hohen anfanglichen Investitionen®” zum Aufbau der Kundenbeziehung sowie die laufenden

Kosten flir deren Erhalt und Ausbau lohnen sich mit zunehmender Dauer. Die Griinde hierfiir

sind folgende:*®

e Die Preiselastizitat nimmt mit steigender Kundenbindung ab, so dass Kunden eher be-

reit sind, einen hdheren Preis zu bezahlen.

e Loyale Kunden neigen dazu, ein Unternehmen, mit dem sie zufrieden sind, weiterzu-

empfehlen und positive Mund-zu-Mund-Propaganda zu betreiben.

e Eine langfristige Kundenorientierung fithrt eher zu einer Kostensenkung als eine kurz-
fristige Transaktionsorientierung. Eine lange Kundenbeziehung verursacht weniger Kos-

ten als die Akquisition neuer Kunden.

e Je mehr ein Kunde mit einem Produkt bzw. einer Dienstleistung vertraut ist und je zu-

friedener er mit den damit verbundenen Zusatzleistungen ist, desto haufiger wird er die-

26
27

28

In Anlehnung an Reichheld (1997), S. 52.

Waéhrend in der Literatur die Nutzenpotenziale der Kundenbindung haufig zu finden sind,
werden die Kosten des Kundenbindungsmanagements nur selten beschrieben.
Bruhn/Georgi (1998, S. 415) definieren Kundenbindungskosten als ,,den bewerteten Giiter-
verzehr, der durch Aktivitaten zur Steuerung der Kunden im Hinblick auf die Erhaltung be-
ziehungsweise den Ausbau ihrer Beziehung zum Unternehmen entsteht.“ Sie unterschei-
den zwischen zwei Arten von Kundenbindungskosten: Einzel- und Gemeinkosten. Wah-
rend Einzelkosten sich den einzelnen Geschaftsbeziehungen direkt zuordnen lassen, wie
z.B. Ausgaben fur kundenspezifischen Service und die individuelle Betreuung eines Kau-
fers, lassen sich die Gemeinkosten den einzelnen Kundenbeziehungsprozessen nicht di-
rekt zuordnen. Sie umfassen z.B. Schulungskosten flir Servicemitarbeiter.

Vgl. Reichheld (1997), S. 52 ff.



ses Produkt oder diese Leistung nutzen. Es kommt zu Folgek&ufen und zur Ausschop-

fung von Cross- und Up-Selling-Potenzialen.?
Kundenlebenszyklus als Instrument der Kundenbindung

Die Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden weisen einen dynamischen Charakter
auf, der sich in unterschiedlichen Phasen zeigt. Fir eine Analyse dieser Phasen stellt Bruhn
das Lebenszykluskonzept vor, dem ein Kundenbedarfslebenszyklus und ein Kundenbezie-
hungslebenszyklus zugrunde liegen.*® Der Kundenbedarfslebenszyklus stellt die Bedirfnisse
der Kunden in den Vordergrund und zeigt sich in zwei Funktionen.** Zum einen hat er eine ge-
genwartsorientierte Steuerungsfunktion, welche die aktuelle Ausnutzung der Kundenpotenziale
Uberprift. Zum anderen kommt eine zukunftsorientierte Steuerungsfunktion hinzu, bei der das
mittel- bis langfristige Erfolgspotenzial eines Kunden aus seinen Bedirfnissen in den verschie-

denen Lebensphasen abgeleitet wird.

Dagegen stellt der Kundenbeziehungslebenszyklus die Beziehung zwischen Anbieter und
Nachfrager in den Vordergrund.** Er zeigt die verschiedenen Phasen einer Kundenbeziehung
auf, in dem die Beziehungsdauer in Relation zu der Beziehungsintensitat gesetzt wird. Nach
Bruhn beschreibt der Kundenbeziehungslebenszyklus ,dealtypische GesetzmaRigkeiten im
zeitlichen Verlauf einer Kundenbeziehung, die in verschiedenen Phasen einer Kundenbezie-
hung resultieren und aufgrund der Intensitat der Kundenbeziehung Schlussfolgerungen fir das

«33

Relationship Marketing zulassen.*™ Zur Erklarung des Begriffes Beziehungsintensitat unter-

scheidet er zwischen drei Arten von Indikatoren (siehe Abbildung 5).

#  Mit Cross-Selling bezeichnet man den Verkauf von verschiedenen Produkten derselben

Marke oder desselben Unternehmens. Unter Up-Selling versteht man den Wechsel eines
Kunden zu einem héherwertigen Produkt derselben Marke oder desselben Unternehmens
(vgl. Hippner 2004, S. 26).

%0 vgl. Bruhn (2001), S. 43f.

L vgl. Bruhn (2001), S. 44f.

%2 vgl. Bruhn (2001), S. 46f.

¥ Bruhn (2001), S. 46.



Indikator Beschreibung

) ) Psychologische Indikatoren kénnen die Beziehungsqualitat
Psychologische Indikato- . )
aus Kundensicht und das Vertrauen des Kunden in den An-
ren
bieter sein.

Verhaltensorientierte Indikatoren umfassen das Kaufverhal-

o _ | ten (z.B. Kauffrequenz), das Informationsverhalten (z.B. Grad
Verhaltensorientierte Indi- . ) .
cat der Suche nach Informationen Uber Konkurrenzleistungen)

atoren
und das Kommunikationsverhalten des Kunden (z.B. Mund-

zu-Mund-Kommunikation Uber den Anbieter).

. Okonomische Indikatoren umfassen den Kundendeckungs-
Okonomische Indikatoren ) o
beitrag und den Kundenwert (Customer Lifetime Value).

Abbildung 5: Indikatoren der Beziehungsintensitat®*
Der Beziehungslebenszyklus lasst sich in drei Kernphasen unterteilen:*
e Kundenakquisitionsphase,
e Kundenbindungsphase,
e Kundenriickgewinnungsphase.

Die Kundenakquisitionsphase bezeichnet die Aufnahme der Beziehung zwischen Anbieter und
Nachfrager. Wahrend der Anbahnungsphase holt der Kunde Informationen tber den Anbieter
ein und der Anbieter ergreift MaRnahmen zur Kundenakquisition. Zu diesem Zeitpunkt findet
keine glteraustauschbezogene Transaktion zwischen den beiden beteiligten Parteien statt.
Diese Anbahnung fihrt zur Sozialisation, in der der Kunde erste Erfahrungen mit der Leistung

des Anbieters sammelt und der Anbieter Informationen Uber den Kunden gewinnt.

Die Kundenbindungsphase ist gekennzeichnet durch eine Intensivierung der Beziehung zwi-
schen Anbieter und Nachfrager.®® In der Wachstumsphase steigt zunachst die Leistungsnut-
zung durch den Kunden. In der Reifephase kénnen dann die Potenziale des Kunden ausge-
schopft werden. Schlieflich tritt die Kundenriuickgewinnungsphase ein, die die Beendigung von
Kundenbeziehungen durch den Kunden bezeichnet und die Gefahrdungsphase, die Aufl6-

sungsphase sowie die Abstinenzphase umfasst.*’

* " In Anlehnung an Bruhn (2001), S. 46.

% vgl. Bruhn (2001), S. 47ff.

% vgl. Bruhn (2001), S. 48ff.

%" In der Gefahrdungsphase spielt der Kunde mit dem Gedanken, die Leistung des Anbieters
zukunftig nicht mehr in Anspruch zu nehmen. In der Auflosungsphase trifft der Kunde die
Entscheidung, den Anbieter nicht mehr zu nutzen und endet die Beziehung. In der Absti-
nenzphase nutzt der Kunde keine Leistungen des Anbieters (vgl. Bruhn 2001, S. 50f.).



Die Identifikation unterschiedlicher Phasen im Kundenbeziehungszyklus ist von grol3er Bedeu-
tung fur die Entscheidung, wie, wann und mit welchen Mitteln der Kunde angesprochen werden
kann.*® Somit dient dieses Konzept des Kundenbeziehungszyklus dem CRM als wertvolle Ba-

sis.
MalRnahmen zur Implementierung eines Kundenbindungsmanagements

Zur Implementierung eines Kundenbindungsprogramms miissen folgende Maflinahmen ergriffen
werden: der Aufbau von Systemen, die Vereinfachung der Strukturen und die Entwicklung der
Kultur (siehe Abbildung 6).* Fiir ein erfolgreiches Kundenbindungsmanagement ist insbeson-
dere beim Aufbau von Systemen ein Database-Management eine bedeutende Grundlage. Un-
ter Database-Management versteht man ,die Gewinnung, Verarbeitung und Verwaltung von
Kundeninformationen [...] mit dem Ziel, aus einer Vielzahl von Kundendaten die erfolgsverspre-
chenden Kunden herauszufiltern und mit Hilfe des bestgeeigneten Marketing-Mix langfristig
eine moglichst profitable Beziehung aufzubauen.“® Bergmann ist der Meinung, dass das bei
der Implementierung des Kundenbindungsmanagements dem Database-Marketing eine

Schlusselrolle zukommt.** Ein Database-Management hat folgende Vorteile:*
e Die Ildentifizierung rentabler Kunden auf der Basis von Kundenwerten.

e Die Gewinnung von Kenntnissen der Kundenprofile, um auf die individuellen Bedurfnis-
se des Kunden einzugehen. So kann z.B. anhand von Informationen Uber die Position
des Kunden im Lebenszyklus der zukiinftige Bedarf erkannt werden, der Kontakt recht-

zeitig aufgenommen und Verkaufschancen anderer Leistungen aufgetan werden.
e Die Festlegung von kundenspezifischen Marketinginstrumenten.
¢ Die Identifikation von Markttrends anhand der Analyse von Kundendaten.

¢ Die Identifikation abwandernder Kunden, die durch Wiedergewinnungsmal3nahmen er-

neut an das Unternehmen gebunden werden kénnen.

¥ vgl. Stauss (2004).

% vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 25ff.
9 Link/Hildebrand (1995), S. 36.

L vgl. Bergmann (1998), S. 75ff.

2 vgl. Bergmann (1998), S. 76f.
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MaRBnahmen zur Implementierung eines Kundenbindungsmanagements

Systeme

Strukturen

Kultur

Aufbau von Systemen

Vereinfachung von Strukturen

Kulturentwicklung

» Database-Management

« Kundenorientiertes
Rechnungswesen
(Kundenwert)

« Kontinuierliche

¢ Kurze Kommunikationswege

¢ Zugriff auf Kundendaten

e Leitlinien zur

Kundenorientierung

« Strukturierung der internen

Kommunikation

« Trainingsmalnahmen

Zufriedenheitsanalysen

Abbildung 6: MaBnahmen zur Implementierung des Kundenbindungsmanagements **

Database-Management gehort zu den wesentlichen Techniken zur aktiven Gestaltung von
Kundenbeziehungen.** Nur wenn die kaufverhaltensrelevanten Merkmale der Kunden bekannt
sind, kann das Unternehmen gezielt diejenigen Marketinginstrumente einsetzen, die den Kun-

den zufrieden stellen und eine Bindung an die Leistung wahrscheinlich machen.

Beim Aufbau von Systemen ist die regelmaRlige Durchfihrung von Kundenzufrieden-
heitsanalysen wichtig.*® Kunden werden hinsichtlich ihrer Zufriedenheit und ihrer Bindung an
das Produkt oder an die Dienstleistung im Rahmen der Marktforschung befragt. Hieraus kénnen
Ruckschlisse auf neue Entwicklungen in den Bereichen Zufriedenheit und Kundenbindung
gezogen werden. Darlber hinaus ist ein kundenorientiertes Rechnungswesen eine notwendige
Voraussetzung fiir die Implementierung des Kundenbindungsmanagement.*® Zuletzt ist die

Evaluierung der Attraktivitat von Kunden und ihres Potenzials von Bedeutung.*’

Strukturelle Maflnahmen sind auch fiir die Implementierung eines Kundenbindungs-
managements notwendig.”® Diese umfassen die Gestaltung der Geschaftsbeziehungen zwi-
schen Kunden und Anbieter. Hierbei geht es darum, den Dialog und die Interaktion mit der
Kundenbindungszielgruppe zu gestalten und die interne Kommunikation zu verbessern. Zudem

ist ein problemloser Zugriff auf Kundendaten, wie z.B. Uber Call Center, notwendig.

3 In Anlehnung an Homburg/Bruhn (2003), S. 25.
“ vgl. Bergmann (1998), S. 76f.

> vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 25ff.

4 vgl. Kéhler (2003).

*" vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 26.

8 vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 26.
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SchlieR3lich muss der Wille zur standigen Anpassung und Veradnderung in der Unternehmenskul-
tur verankert und die Bedeutung der Kundenbindung allgemein bekannt und anerkannt sein.*
Dies ist mdglich durch die Erarbeitung von Unternehmensleitlinien, die Restrukturierung der

internen Kommunikation und das Angebot von Schulungen und Training fur Mitarbeiter.

9 vgl. Homburg/Bruhn (2003), S. 27.
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