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1. EINFUHRUNG

1.1 Problemstellung

Das Thema Bestandskundenmanagement wurde in meinem Unternehmen
bislang stark vernachldssigt. Aufgrund der starken Neukundenbindung, war
die Zeit nicht vorhanden sich intensiv auf die vielen Bestandskunden zu
konzentrieren und diese auch entsprechend zu betreuen. Es war mir wichtig,
wieder eine gute Beziehung zu den einzelnen Kunden aufzubauen. Nicht nur
Jahr fiir Jahr die Programm Service Vereinbarung (PSV) zu kassieren und
mehr oder weniger nichts dafiir zu machen, sondern aktiv den Kunden zu
kontaktieren und seine Wiinsche oder auch Probleme zu bearbeiten. Die
Neukunden Akquirierung war und ist ein Selbstldaufer, allerdings konnte sich
dies auch dndern und es wiare dann nicht so fatal, wenn es einen grof3en
zufriedenen  Bestandskundenstock  gibt, der  jdhrlich  Geld in
Programmweiterentwicklungen, neue Programmmodule, Projekttage und
Schulungen investiert. Dieses Geld darf man nicht unterschitzen, da grofle
Kunden oft ein Budget von weit iiber 20.000.-- Euro jéhrlich fiir unsere
Software zu Verfiigung stellen. Dieses Geld ist vorhanden, man muss es nur
abrufen!

Aufgrund dieser Tatsachen, war es wichtig ein neues Konzept zu erstellen und
wieder Kontakt mit den Kunden aufzunehmen. Um dies schnell und effizient
umsetzen zu konnen, erstellte ich eine Bestandkundenumfrage, die mir gleich
mehrere Antworten liefern sollte. Vor allem wollte ich mir einen Uberblick
schaffen, in wie fern die Kunden iiberhaupt noch mit uns zusammenarbeiten
wollten. Damit sie auch einen Anreiz hatten diesen Fragebogen auszufiillen,
gab es eine Flasche Tiroler Edelbrand dazu.

Diese Idee sollte vor allem dazu dienen, wieder Kontakt zum richtigen
Ansprechpartner von Seiten des Kunden aufzunehmen. Aufgrund des
ausgefiillten Fragebogens konnte man erkennen, welche Punkte fiir den
jeweiligen Kunden wichtig und interessant waren. Dadurch, dass die meisten
Kunden einen Wartungsvertrag (PSV) hatten, war ein jdhrliches kostenloses

Programm-Update inkludiert. Da dies natiirlich bei den meisten Kunden seit



Jahren nicht durchgefiihrt wurde und dadurch alte Programmversionen im
Einsatz waren, war dies ein guter Start dem Kunden ohne Kosten entgegen zu
kommen. Dazu kam, dass die meisten Bestandskunden gar nicht wussten, dass
sie aufgrund ihrer jahrlichen Zahlungen, Recht auf die neuste Version hatten.
Das machte es uns noch leichter beim Kunden ein erstes positives Zeichen zu

setzen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Am Anfang werde ich im Theorieteil einen Uberblick iiber Relationship
Marketing und vor allem Kundenbindungsmanagement geben. Ich mochte
auch die Vor- und Nachteile von  Kundenakquisition und
Kundenriickgewinnung aufzeigen, da diese neben der Bestandskundenbindung
wichtige Teile des Relationship Marketings sind. Vor allem soll aber der
Fokus auf das Bestandskundenmanagement gesetzt werden, das ich im
praktischen Teil mit Erfahrungswerten aus meinem Unternehmen beschreiben

mochte. Dabei werden echte Fallbeispiele aufgezeigt und analysiert.



2. Begriffliche Grundlagen

2.1. Kundenbindung & Kundenbindungsmanagement

2.1.1 Grundlagen der Kundenbindung

Spricht man in einem Unternehmen von Kundenbindung bedeutet dies, sich
intensiv mit dem Verhalten der Kunden zu beschiftigen. Dabei wird beobachtet,
wie sich der Kunde bislang gegeniiber erbrachten Leistungen verhalten hat.
Natiirlich wird dabei auch ein Augenmerk auf seine zukiinftigen Absichten gelegt.
Um dies wiederrum gut einschétzen konnen ist ein guter Kontakt zum Kunden das

Um und Auf.

Als ,,Kunde*“ wird im weiteren Sinn eine Marktpartei auf der Nachfrageseite
verstanden, die aus Einzelperson, Institution oder Organisation mit mehreren

Entscheidungstrigern bestehen kann.'

Das Hauptaugenmerk wird sozusagen auf die Geschiftsbeziehung zwischen
Anbieter und Nachfrager gerichtet. Es miissen auf beiden Seiten Griinde
vorhanden sein, die Geschiftsbeziehung aufrecht zu erhalten bzw. fort zu fiihren.
In diesem Zusammenhang kommt die Zufriedenheit ins Spiel. Wenn die
geforderten Leistungen erfiillt wurden bzw. sogar iibertroffen wurden, ist der
Kunde zufriedengestellt oder sogar begeistert. Nicht Erfiillung, das heiflt eine zu

geringe Ist-Leistung, erzeugt dagegen Unzufriedenheit.

Dabei spielt die Kundenorientierung auch eine wesentliche Rolle. Durch
Erfiillung der Erwartungen des Kunden hat man am Markt wesentliche Vorteile.
Kundenorientierung, hat etwas mit Leidenschaft und Einstellung zu tun. Es muss
ein Wille da sein, dem Kunden helfen zu wollen. Dazu gehort auch die

Aufgeschlossenheit gegeniiber dem Kunden, die ohne eine Portion Emotionalitit

! Vgl. Kindermann (2006), S. 7



wohl nicht funktioniert.” Wenn dies von Verkiufern und Vertriebsangestellten
gelebt wird, stehen die Chancen nicht schlecht sich einen stabilen Kundenstock

aufzubauen.

Wenn man von Kundenbindung spricht, sind zwei weitere Begriffe zu
unterscheiden: Kundentreue und Kundenloyalitidt. Kundentreue ist als Oberbegriff
zu betrachten, unter dem verschiedene Formen der Treue zusammengefasst

werden, wie z.B. Markentreue oder Technologietreue.

Die Kundenloyalitdt wiederrum beschreibt die positive Absicht eine Leistung
erneut in Anspruch zu nehmen. Aus dieser Sicht heraus umfasst die
Kundenbindung ,,...sdmtliche Maflnahmen eines Unternehmens, die darauf
abzielen, sowohl die Verhaltensabsichten als auch das tatsidchliche Verhalten
eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder dessen Leistung positiv zu
gestalten, um die Beziehungen zu diesem Kunden fiir die Zukunft zu stabilisieren

bzw. auszuweiten.’

2.1.2 Grundlagen des Kundenbindungsmanagement

Kundenbindungsmanagement ist die systematische Analyse, Planung,
Durchfiihrung sowie Kontrolle sdmtlicher auf den aktuellen Kundenstamm
gerichteten Mallnahmen eines Unternehmens mit dem Ziel, dass die Kunden auch

in Zukunft die Geschiftsbeziehung aufrecht erhalten oder intensiver pﬂegen.4

Um den Erfolg auf lingere Zeit zu sichern, sind eine langfristige Kundenbindung
und eine hohe Kundenloyalitit sehr wichtig. Die Anzahl der abwandernden
Kunden darf niemals hoher sein als die, der gewonnenen. Der Anteil an
profitablen, loyalen und illoyalen Kunden sowie Fluktuationsraten und
Abwanderungsgriinde sollten demnach systematisch erfasst und miteinander

verkniipft werden. Wer die Loyalitidt seiner Kéufer gewinnt und dauerhaft

2 Vgl. Brandt /Schneider (2001), S. 192
3 Vgl. Bruhn / Homburg (2008), S. 8
* Vgl. Bruhn (2003), S. 112/113



bewahren kann, sichert sich mehr Umsatz und reduziert gleichzeitig seine

Kosten.”

Vorteile auf der Umsatzseite:
- Fiihrt zu Zusatzverkidufen, sie kennen das Angebot und sind mit dem
Anbieter vertraut
- Geringere Preissensibilitit, sie sind bei Preiserhohungen nachsichtiger und
wechseln nicht gleich den Anbieter

- Loyale Kunde kaufen ofter (Planbarkeit)

Vorteile auf der Kostenseite:
- Kundenbindung ist giinstiger als Neukunden zu gewinnen
- Geringe Reklamationskosten, treue Kunden sind in diesem Bereich
toleranter
- Geringe Mitarbeiterfluktuation, Mitarbeiter werden von loyalen Kunden in

ihrer Leistung bestitigt

2.2. Kundenzufriedenheit

Systematische =~ Erhebungen von Daten haben ergeben, dass die
Kundenzufriedenheit eine zentrale EinflussgroBe fiir die wirtschaftliche Lage
eines Unternehmens ist, insbesondere in Bezug auf das Umsatzwachstum.
Aufgrund der wachsenden Bedeutung von kundenorientierten
Unternehmensfithrung, hat der Stellenwert von Kundenzufriedenheit enorm

zugenommen.

Kundenzufriedenheit wird definiert als Resultat eines Vergleiches zwischen der
wahrgenommen Leistung (Ist-Leistung) und einer Referenzgrofe (Soll-Leistung).
Wird die Soll-Leistung durch die Ist-Leistung erreicht, spricht man von

Konfirmation (Bestédtigung).

> Vgl. http://www.onpulson.de/themen/158/ (onpulson, Wissen fiir Business und Management)



2.2.1 Ist-Leistung

Bei der Wahrnehmung der Ist-Leistung, ist nicht die tatsdchlich erbrachte
Leistung entscheidend, sondern vielmehr die Wahrnehmung einer objektiven
Leistung. Die empfange Wertsumme als auch die Kostensumme ergibt zusammen

die Ist-Leistung.

Nachteil hierbei ist eine Verzerrung der Wahrnehmung zwischen den einzelnen
Parteien. Die erbrachte Leistung liegt oft im Ermessen der Objektivitit des

Betrachters.

2.2.2 Soll-Leistung

Die Soll-Leistung beschreibt einen Vergleichsstandard der erreicht werden soll.
Dieser Standard wird individuell vom Kunden festgelegt und basiert auf
Wahrnehmung vergleichbarer Produkte. Wichtige Groe dabei sind: Erwartungen,
Ideale und Normen. Anhand von Normen ist es in diesem Fall einfacher
Leistungen zu bewerten und zu messen. Wenn der Kunde nicht zufrieden ist wird
die erbrachte Leistung mit der Soll-Leistung verglichen. Wenn es dabei keine

Abweichungen gibt, wurde die Arbeit/Leistung korrekt erbracht.

2.3 Zusammenspiel Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

Es ist erwiesen, dass zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ein
positiver Zusammenhang besteht.® Diese Feststellung bezieht sich auf sehr
komplexe Eigenschaften, die nicht linearer Natur sind. Nicht jeder Kunde der
zufrieden und loyal ist, bleibt dem Unternehmen auf lange Zeit erhalten.
Allerdings wird die Kundenbindung als eine logische Auswirkung der

Kundenzufriedenheit betrachtet. Aufgrund dieses Zusammenhangs wurden eine

® Vgl. Meffert / Bruhn (2000), S. 156



Vielzahl von Studien iiber den Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung durchgefiihrt. Diese Studien lassen sich in 3 Kategorien

unterbringen (Homburg und Bucerius, 2006)’:

1. Studien, die den Zusammenhang von Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung betrachten

2. Studien iiber den funktionalen Verlauf des Zusammenhangs

zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

3. Studien zur Analyse von Moderatorvariablen des
Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung

Als Fazit dieser Studien ist ganz klar erkennbar, dass zufriedene Kunden nur eine
von mehreren Bedingungen der Kundenbindung ist. Kundenzufriedenheit fiihrt
nicht zwangsldufig zu Kundenbindung. Es spielen weit aus mehr Faktoren eine
Rolle, als bislang angenommen und dadurch ist der Zusammenhang zwischen

beiden Konstrukten nur schwer definierbar.

2.4 Kundenwert

2.4.1 Definition und Nutzen

Mit dem Kundenwert wird zwischen wertvollen Kunden und weniger wertvollen
differenziert. Dabei wird der Erfolgsbeitrag eines Kunden iiber den gesamten
Kundenlebenszyklus betrachtet und bewertet. Der Kundenwert gibt Aufschluss
welche Kunden iiberhaupt interessant sind, welche Kunden intensiv betreut
werden miissen und welche kundenbezogene Mallnahmen ergriffen werden

sollen. Diese Kennzahl dient zur Kontrolle und Planung von Marketingaktivititen.

" Vgl. Homburg und Bucerius (2006), S. 53-89



Zur Ermittlung des Kundenwertes werden verschiedene Verfahren/Analysen

eingesetzt.

2.4.2 Kundenwertanalysen in der Praxis

2.4.2.1 ABC-Kundenanalyse

Bei der ABC-Kundenanalyse werden die Kunden nach ihrem Umsatz in einer

bestimmten Periode unterteilt.

Daraus ergeben sich 3 Gruppen:
A-Kunden: Kunden mit dem grofiten Umsatz, sie sind am wichtigsten
B-Kunden: Kunden mit mittelgroBem Umsatz

C-Kunden: diese Kunden bringen am wenigsten Umsatz, sind meist Kleinkunden

Mogliche MaBnahmen daraus:

A-Kunden: Kunden noch besser betreuen (durch den Chef), Anwendertreffen
planen, Schulungen, Events

B-Kunden: regelmifBige Besuche planen, Potenzialanalyse

C-Kunden: Kosten/Nutzen Rechnung, Betreuung kritisch iiberpriifen,

Potenzialanalyse

Die ABC-Kundenanalyse gibt Aufschluss iiber das Potenzial des Kunden, die

Rentabilitit des Kunden und wie intensiv der Kunde betreut werden muss.

Vorteile:
- Einfach anwendbar
- Ubersichtlich
- Graphische Darstellung moglich

- Beschrinkt auf die wesentlichen Faktoren



Nachteile:
- Es werden keine qualitativen Faktoren mit einbezogen
- Grobe Einteilung (drei Klassen)
- Stellt nur den IST-Zustand dar

2.4.2.2 Scoring-Modell

Dieses Punktebewertungssystem auch bekannt, als Nutzwertanalyse oder Stirken-
Schwichen-Analyse, wird als Arbeitshilfe zur systematischen Kundenteilung
verwendet. Hierbei ~wird zwischen qualitativen und quantitativen
Beurteilungsparametern unterschieden. Anhand von Gewichtungen werden die
einzelnen Kriterien auf- oder abgewertet. Diese Punkte werden addiert und
ergeben ein Gesamtergebnis, das wiederrum mit anderen Kundenergebnissen
verglichen werden kann. Ziel dieses Verfahrens ist es, den Wert des Kunden zu

bestimmen und vor allem seine Prioritét festzulegen.

Vorgehensweise:

Schritt 1: Definition der Bewertungsgruppen
Schritt 2: Auswahl der Bewertungskriterien
Schritt 3: Gewichtung der Bewertungskriterien
Schritt 4: Durchfiihrung der Bewertung

Schritt 5: Auswertung (Scorecard)

Schritt 6: Sensitivitdtsanalyse

Beispiel fiir ein Scoring-Modell:

Kunde 1 Kunde 2
Gewicht | Bewertung | Scores | Bewertung | Scores
Quantitative | Kundenumsatz 35 4 140 2 70
Parameter Serviceintensitét 35 3 105 3 105
Bedarfsvolumen 30 5 150 2 60
SUMME qant. 100 80 % 395 46,6 % 235




Scors
Qualitative Kundentreue 40 3 120 2 80
Parameter Kundenzufriedenheit | 40 3 120 3 120
Entwicklungspotenz. | 20 1 20 4 80
SUMME qual. 100 46,6 % 260 60 % 280
Scores
Scores Gesamt 63,6 % 655 53,3 % 515
(200)

Tabelle 1: Beispiel Scoring-Modell

Vorteile:
- Entscheidungshilfe fiir Alternativauswahl
- Nicht nur monetédre Faktoren werden beriicksichtigt

- Direkte Vergleichbarkeit

Nachteile:
- Problem bei der Auswahl der Kriterien
- Problem bei der Auswahl der Gewichtungen

- Mehrere Entscheidungstriager vorhanden

2.4.2.3 Customer Lifetime Value

Der Customer Lifetime Value dient zur Bestimmung der Rentabilitdt eines

Kunden. Mit dieser Kennzahl wird der Deckungsbeitrag wihrend des gesamten

Kundenlebenszyklus errechnet. Bestandskunden werden damit durchleuchtet, um

ihre Profitabilitidt darzustellen. Dabei mochte man einerseits herausfinden was

bislang durch den Kunden eingenommen wurde und natiirlich auch mit was man

in Zukunft noch rechnen kann. Daraus entstehen Prognosen, die versuchen die

moglichen Umsitze des Kunden zu schitzen.
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Berechnung:

. e —a
CLV=>) ——
= (1 +1)

Abbildung 1: Berechnung Customer Lifetime Values

T... Dauer der Geschiftsbeziehung

t...  Periode

... kundenspezifische Einzahlungen
a,... kundenspezifische Auszahlungen
i...  Kalkulationszinsfluss

Der Fokus bei all diesen Verfahren ist auf die Profitabilitit des Kunden gesetzt.
Was bringt mir der Kunde? Ist der Kunde iiberhaupt rentabel fiir mich? Welches
Entwicklungspotenzial hat der Kunde? Alles Fragen, die durch diese Methoden
beantwortet werden konnen. Fragen die wichtig fiir die Planung der richtigen

Marketingstrategien (Leistung verbessern, Beziehung pflegen,...) sind.

Dieses Verfahren in der Praxis anzuwenden fillt sehr schwer, da es grundsitzlich
ein Problem mit der Vorhersagegenauigkeit gibt. Faktoren wie, die Dauer einer
Kundenbeziehung oder die kundenbezogenen Einnahmen und Ausgaben zu
schitzen, sind kaum moglich. Dadurch ist diese Methode zwar theoretisch sehr

durchdacht, aber in der Praxis kaum empfehlenswert.

2.4.2.4 Kundenportfolio

Mit diesem Werkzeug werden die Kunden in verschiedene Kundengruppen
unterteilt. Dabei sind beispielsweise folgende Dimensionen relevant: zukiinftiger
Erfolgsbeitrag, aktueller Gewinnbeitrag, Deckungsbeitrag, Stabilitit der
Geschiftsbeziehung oder auch der relative Lieferanteil. Anhand dieser
Kundenklassifizierung wird ein Kundenprofil erstellt. Dabei zdhlt nicht der
kurzfristige Erfolg, sondern es wird an einem Konzept gearbeitet, das langfristige

Umsitze und stabile Kundenbeziehungen sichert.

11



Hier ein Ansatz zu Unterteilung von Kundengruppen:

-Star-Kunden: Man spricht hier von einer klassischen Win-Win-Situation, der
Kunden- und Ertragswert sind sehr hoch. Diese Kunden sind sehr wertvoll fiir das
Unternehmen und miissen gezielt angesprochen werden. Das Produkt ist fiir den

Kunden perfekt angepasst. Er zieht den vollen Nutzen daraus.

-Ertrags-Kunden: Auch diese Gruppe hat einen hohen Kundenwert, allerdings
ist das Entwicklungspotenzial sehr fraglich. Man sollte hier mit Investitionen eher
sparsam sein. Trotzdem wird mit diesen Kunden Geld verdient und deshalb sollte
darauf geachtet werden, dass die Kundenbeziehung verbessert wird, zumindest

nicht schlechter wird.

-Selektions-Kunden: Bei dieser Gruppe handelt es sich um eine weniger rentable
Kundengruppe. Man kann davon ausgehen, dass zukiinftig kaum Umséidtze mit
diesen Kunden gemacht werden. Kundenbindungsmafnahmen im kleinen Stil

konnen auch hier angewandt werden (Bsp. Telefon Hotline).

-Fragezeichen-Kunden: Sie stellen einen hohen Wert fiir das Unternehmen dar
und haben das Potenzial Star-Kunden zu werden. Allerdings wird vom Kunden
nur geringfiigig der Nutzen aus dem Produkt gezogen. Bei dieser Gruppe sind
individuelle Kundenbindungsmafnahmen gefragt (Bsp. zusitzliche Leistungen).
Vor allem sollte man iiber Produktanpassungen speziell fiir den Kunden

nachdenken.
Vorteile des Kundenportfolios:

- Optimale Zusammensetzung der Kundenstruktur

- Mittel zur Marktsegmentierung

12



- Portfolios konnen aus quantitativen und qualitativen
Beurteilungsparametern konstruiert werden. Es entstehen Visualisierungen

mit harten und weichen Erfolgsfaktoren.®

Nachteile des Kundenportfolios:
- Relativ hohe Komplexitiit
- Nicht fiir groe Kundenstimme geeignet

- Eher nur ein Vorauswahlverfahren

2.5 Grundlagen des Relationship Marketing

Der deutsche Begriff fiir Relationship Marketing lautet Beziehungsmarketing.
Wie man aus diesem Begriff leicht erkennen kann, beschiftigt sich das
Beziehungsmarketing mit dem  Auf- und  Ausbau  langfristiger
Geschiftsbeziehungen bzw. Kundenbeziehungen. Vor allem in geséttigten
Mirkten ist es schwer neue Kunden zu akquirieren, deshalb wird der Fokus auf
das sogenannte Stammkundschaft gerichtet. In erster Linie wird versucht eine
moglichst gute Beziehung zu den Kunden aufzubauen. Das kann unter anderem
erreicht werden in dem man individuell auf die Bediirfnisse der Kunden eingeht,
das wiederrum erschwert der Konkurrenz Bestandskunden abzuwerben.

Es wird versucht durch effektives Beschwerdemanagement, die
Kundenabwanderungsrate moglichst gering zu halten. Es geht im Kern um den
Aufbau und die Pflege dauerhafter Kundenbeziehungen mit dem Ziel, aus
existierenden Kunden, loyale zu machen.’ Es geht im Grunde darum, dass sowohl
der Anbieter als auch der Nachfrager dauerhaft Vorteile daraus ziehen kann (Win-
Win Situation). Eine stabile Geschiftsbeziehung, die auch noch langfristig

existiert, bringt beide Seiten weiter und stellt auch beide Seite zufrieden.

Kritische Stimmen aber stellen diese Beziehung in Frage und heben die

Bedeutung von moderierenden Faktoren hervor. Auf dieser Annahme basiert die

¥ Vgl. http://www.sweet-spot.de/live/Kunden-Portfolio-Management/kunden-portfolio.aspx
(Abfrage: 01.08.2010)
? Vgl. Bruhn (2001), S. 3
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klassische Wirkungskette, die durchlaufen werden muss, um Kundenbindungen

und die daraus resultierenden dkonomischen Erfolge zu erzielen (Abbildung 2).10

Kauf des Kundenzuf Kundenloy Kundenbin Okonomisch
Produkts riedenheit alitat dung er Erfolg

Abbildung 2: Wirkungskette der Kundenbindung
Quelle: Hippner 2006, S.31"

2.5.1 Entwicklung des Relationship Marketing

Aufgrund der wirtschaftlichen Verdnderungen auf den Mirkten, musste man auch
im strategischen Marketing entsprechend reagieren. Durch die starke
Globalisierung sind die Unternehmen im Moment gezwungen, sich dem rasanten
Wachstum von Informations- und Kommunikationstechnologien zu stellen.
Netzwerkorientierte Unternehmensfithrung ist wichtiger denn je, Klein- und
Mittelbetriebe miissen anhand dieses Netzwerks ihr eigenes Know-how aufbauen
und stidrken. GroBe Unternehmen miissen zur Festigung ihrer Marktposition

Kooperationen und Fusionen eingehen.

2.5.2 Ziele des Relationship Marketing

Beziehungsmarketing  verfolgt das Ziel {iber langfristige, stabile
Kundenbeziehungen und natiirlich iiber deren intensive Pflege, Erfolg auf der
Erlosseite als auch auf der Kostenseite zu erzielen. Auf der Kostenseite wird eine

Kostenreduktion verfolgt und auf der Erlosseite eine Absatzsteigerung.

Diller (1996) definiert die Ziele durch die Grundgedanken des Relationship
Marketings:12

19 Vgl. Hippner (2006), Seite 31
"' Vgl. Hippner (2006), Seite 31
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1. Mehr Sicherheit durch bessere Kundeninformationen

Das Verhiiltnis zwischen Kunden und Anbieter sollte sich auf einem gewissen
Vertrauensniveau abspielen.

Dieses Vertrauen kann nur entstehen, wenn man auch Informationen iiber den

Kunden hat, die sich im Laufe der Geschiftsbeziehung angesammelt haben.

2. Mehr Wachstum durch gezielte Differenzierung

Eine Erhohung des Umsatzes soll durch zielgruppenspezifische Cross- und Up-
Selling Aktivititen erreicht werden. Das Beziehungsmarketing unterstiitzt dieses
Ziel auf zwei Arten, einerseits durch bessere Kundenpenetration, d.h. eine
Erhohung der Kaufhéufigkeit bzw. der Cross- und/oder Up-Sellingrate und

andererseits durch mehr Kundenempfehlungen.13

3. Mehr Gewinn durch hohere Kundenprofitabilitit

Es ist wichtig, moglichst viel Relevantes aus der Sammlung von Kundendaten
herauszufinden. Dadurch sind Wertschopfungspotenziale des Kunden schneller
erkennbar und besser abrufbar. Dies wiederrum fiihrt zu einer kundenspezifischen
Kostenreduktion bzw. auch zu einer kundespezifischen Erlossteigerung, was die

Profitabilitdt der Kundenbeziehung steigert.

2.5.3 Instrumente des Relationship Marketing

McCarthy definierte in den 60er Jahren vier Oberinstrumente (,,Four P*“-Modell):
Price, Place, Promotion und Product. Diese Punkte haben sich in der Praxis
durchgesetzt, wobei die Meinungen auseinander gehen, ob diese Instrumente auch
auf das heutige Beziehungsmarketing anwendbar sind. Es gibt mittlerweile
Erweiterungen, die die Instrumente wie z.B. Warenlogistik, Handelsmanagement
oder auch Direktmarketing enthalten. Grundsitzlich dominieren in den
Darstellungen der Marketing-Mix Instrumente, welche sich als Informationen

oder Leistungen in unmittelbarer Weise an wichtige Markteilnehmer (Kiufer,

2 vgl. Diller (1996), Seite 81-94
B Vgl. Auer (2004), Seite 16
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Absatzmittler,...) richten. Sie werden sozusagen von ihnen wahrgenommen und

konnen sie in ihrem marktrelevanten Verhalten beeinflussen.

2.5.4 Anwendungsbereiche des Relationship Marketing

Die Anwendbarkeit des Relationship Marketing kann von der Art der betrachteten
Leistung bzw. auch von der Branche abhiingig sein. Vor allem die Unterscheidung
von unterschiedlichen Leistungstypen erscheint als sinnvoll. Diese
Unterscheidung erfolgt anhand kontakt-, leistungs- und kundenbezogener
Merkmale.

Die kontaktbezogenen Merkmale sind fokussiert auf die Art und Weise der
Kontakte zw. Nachfrager und Anbieter im Rahmen der Leistungserbringung.
Umso mehr der Kunde in den Leistungserbringungs-Prozess eingegliedert wird,
desto wichtiger sind die Interaktionen zw. Nachfrager und Anbieter.
Individualleistungen werden dabei vom Kunden hoher bewertet als
Standardleistungen. Hiufig verfiigt der Anbieter iiber mehr Erfahrung und Know-
How als der Kunde. Individualleistungen verlangen vom Anbieter eher eine
kontinuierliche Erbringung seines Potenzials im Hinblick auf leistungsbezogene
Merkmale.  Kundenbezogene Merkmale kommen beim Kaufverhalten des
Kunden ins Spiel. Dabei sind Individualleistungen fiir den Kunden meist schwerer
zu beurteilen als Standardleistungen. Individualleistungen sind meist komplexer
und uniiberschaubarer als Standardleistungen. Dadurch ist der Kauf fiir den

Kunden auch mit mehr Risiko verbunden.

2.5.5 Data Warehouse

Ein Data Warehouse ist eine zentrale Datensammlung, das heutzutage zum
effektiven Kundenmanagement gehort. Dort werden alle internen und externen
Informationen zusammengefiihrt, gespeichert und aufbereitet. Eine hohe

Datenqualitit und betriebswirtschaftliche Kennzahlen gehdren zu den
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Grundvoraussetzungen. Diese Informationen dienen zur Unterstiitzung von

strategischen Entscheidungen im Unternehmen.

Wichtige Kriterien fiir ein Data Warehouse sind:
- geringer Verwaltungsaufwand
- hohe Performance (schneller Zugriff auf die Daten, auch bei vielen Zugriffen)

- Berechtigungskonzept (Sicherheit gegen unbefugten Zugriff)

Ein wesentlicher Nachteil von Data Warehouse ist, dass dieses mit einer
Verzogerung die aktuellen Daten erfdhrt. Weiters bringt die redundante

Datenhaltung einen wesentlich Mehraufwand beim Aktualisieren der Daten.

Der Begriff Data Warehouse entstand in den 80er Jahren bei der Firma IBM und

wurde dort noch Information-Warehouse bezeichnet.

2.5.6 Data Mining

Die spezifische Datenauswertung im Relationship Marketing wird als Data
Mining bezeichnet. Es ist eine weitere Stufe nach dem Data Warehouse. Dabei
werden mathematische Verfahren eingesetzt, um gewisse Muster oder Strukturen
zu erkennen, damit der Kunde besser verstanden wird. Dieses Wissen hilft enorm
die Kundenzufriedenheit zu verbessern. Diese Informationen begrenzen sich
selten nur auf interne Quellen, meist werden externe Zusatzinformationen
eingeholt. Data Mining dient vor allem auch zum Erkennen, welche

Kundenbeziehungen profitabel sind und welche nicht.

Vorteile:
- Informationen werden besser zur Verfiigung gestellt (Wettbewerbsvorteil)
- User konnen genau diese Daten abrufen, die sie benotigen
- Betriebskosten werden minimiert, moderne Soft- und Hardwarebausteine

verringern die Abfragezeiten
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Nachteile:
- Gibt keine endgiiltige Antwort, man hat nur einen guten Uberblick
- Das Einfiihren eines Data Mining System ist mit hohen Kosten verbunden
- Hohes Wissen des Users wichtig (vor allem betriebswirtschaftliches

Denken)

2.6 Unterschied zwischen Relationship Marketing und CRM

Da CRM als Unternehmensphilosophie gilt, ldsst es sich zunéchst vollig losgelost
von der Frage der EDV-Unterstiitzung zur Optimierung der Beziehung zu Kunden

und Nutzung dieser zur Erziehung von Umsatz und Wachstum betrachten.'*

Relationship Marketing baut auf sehr personlichen Kontakt zwischen Mitarbeiter
und Kunden auf. Das Risiko dabei ist auch, wenn der Mitarbeiter wechselt, ob
der gute Kontakt bestehen bleibt. Dies kann ein Abwandern von Kunden
bedeuteten, falls der Mitarbeiter zu einem Konkurrenzunternehmen wechselt.
Customer Relationship Management dringt diesen engen Kontakt insofern
zuriick, da alle Mitarbeiter {iiber ein zentrales Datenbank-System die
Informationen erhalten, wer wann was mit dem Kunden kommuniziert hat. Dabei
wird auch Einsicht auf den E-Mail Verkehr gewihrt. Das zentrale Anliegen von
CRM ist der Aufbau und die Pflege langfristiger sowie profitabler

Kundenbeziehungen. "’

Relationship Marketing beschéftigt sich nicht nur mit dem Kunden, sondern auch
Lieferantenbeziehungen werden gepflegt. CRM hingegen beschiftigt sich
ausschlieBlich mit der Pflege von Kundenbeziehungen, d.h. mit potentiellen,
aktuellen und verlorenen Kunden.

Bei Customer Relationship Management handelt es sich um eine Software
unterstiitzte Informationsquelle, bei der es hauptsidchlich darum geht, die Daten

bereichsiibergreifend zur Verfiigung zu stellen. Diese Daten werden systematisch

" vgl. Jost (2002); S. 4
> Vgl. Raab / Werner (2005), S. 5
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und sinnvoll aufgearbeitet, um folglich organisiert zur Verfiigung gestellt werden
zu konnen. Ein weiterer Schliisselfaktor einer erfolgreichen CRM Umsetzung ist,
eine kundenorientierte Unternehmenskultur. Die Unternehmenskultur manifestiert

sich in den Verhaltensweisen der einzelnen Mitarbeiter.'®

2.7 Konzeptionierung des Relationship Marketing

Anhand der Konzeptionierung werden grundlegende Ansidtze im Relationship
Marketing definiert. Sie bilden die Basis der Gestaltung des Relationship
Marketings. Kundenbeziehungen werden im Zeitablauf betrachtet. Das
Management wird aus der Perspektive des Kunden betrieben. Dies dient als
Ausgangspunkt, damit die beiden Sichtweisen (Anbieter und Nachfrager)

moglichst tibereinstimmen.

2.7.1 Grundlagen des Lebenszykluskonzepts

Entstanden ist dieser Begriff aus der Adoptions- und Diffusionsforschung
(Haedrich/Tomczak 1996, Koppelmann 1997). In diesem Konzept wird
festgestellt, dass das jeweilige Test-Objekt, vergleichbar mit einem Menschen
eine begrenzte Lebensdauer aufweist. In dieser Zeit {iberwindet das
Untersuchungsobjekt verschiedene typische Phasen.

Beispiele fiir einen Menschen wiren: Kindheit, Pubertit, Pension,... Durch
spezielle Merkmale in bestimmten Phasen, konnen Schlussfolgerungen daraus
gezogen werden. Diese Hinweise wiederrum sind fiir das Management des
jeweiligen Test-Objekts relevant.

Wichtige Bereiche im Marketing des Lebenszykluskonzepts sind: Produkt-,
Markt-, und Markenzykluskonzept.

'® Vgl. Homburg / Sieben (2005), S. 456
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Nach Entstehen einer Kundenbeziehung, durchlaufen Anbieter und Kunde
unterschiedliche Phasen, die auch abhingig von der Stirke der Kundenbeziehung
sind. Diller unterteilt den Kunden-Lebenszyklus in ein Sechs-Phasen Modell, das
aus ,,Vor-Beziehungsphase®, ,,Startphase®, ,,Penetrationsphase®, ,Reifephase®,
,Krisenphase“ und ,Trennungsphase® besteht. In einem idealtypischen
Kundenlebenszyklus amortisieren sich mogliche Anfangsinvestitionen im Laufe
der Geschiiftsbeziehung."’

Wichtig ist, dass der Anbieter die Stadien auch aus der Perspektive des Kunden
betrachtet. Dadurch wird er auf Bediirfnisse des Kunden aufmerksam, die ihm
sonst nicht aufgefallen wiren. Diese Bediirfnisse hidngen von der Phase ab und

missen differenziert betrachtet werden.

2.7.2. Kundenbedarfslebenszyklus

Der Kundenbedarfslebenszyklus definiert, wie sich die Art des Bedarfs auf
manche Produkte/Mirkte/Giiter iiber die Lebensdauer verdndert. Es wird auch die
Intensitédt betrachtet, die sich iiber die Zeit wandelt. Im Dienstleistungsbereich
verdndern sich je nach Lebensphase die Bediirfnisse des Kunden. Das gleiche gilt
fiir den Konsumgiiterbereich, als Kind sind Spielwaren ein unumgéngliches Gut,
wobei bei einem Erwachsenen wiederrum Sportartikel eine wichtige Rolle
spielen. Sehr gut ist dieser Prozess auf dem Finanzdienstleistungs-Sektor
erkennbar. Zuerst hat der Kunde Bedarf an einem Sparbuch, dann werden ein
Girokonto oder auch Anleihen/Aktien interessant. Auch der Leistungsumfang
dndert sich mit der Zeit, so werden beispielsweise hohere Zinsen verlangt. Auch
im Geschiftsbereich sind diese Ansitze erkennbar. Zuerst kauft der Kunde eine
Maschine, es spielen Preis, Marke, Lieferzeitraum und auch der
Gewihrleistungsrahmen eine Rolle. In spiterer Folge werden Punkte wie

Ersatzteile, Service oder auch Erweiterungen interessant.

Hier drei Beispiele fiir die Verianderungen innerhalb eines Lebenszyklus:

" Vgl. Diller (1995), S. 58 ff.
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Beispiel 1:

BANK

Hausbau \

Erstes
Auto Beruf

MM > >0 MW

Pension

v

Zeit

Abbildung 3: Lebenszyklus Bank

In diesem Beispiel sieht man, dass die Bank in der Kindheit nicht sehr wichtig ist.
Als Jugendlicher wird das erste Konto eingerichtet und auch der erste Kredit wird
aufgenommen, beispielsweise fiir ein neues Auto. Ein paar Jahre spiter wird
erneut Geld geliehen, da die Ausbildung zum Piloten 65 000,-- Euro kostet. Die
Ausbildung wird abgeschlossen und auf einem Sparbuch wird Eigenkapital
angespart. Jahre spiater mochte man die Mietwohnung verlassen und sich in einem
eigenen Haus niederlassen. Dafiir wird ein weiterer Kredit aufgenommen. Dieses
Darlehen wird iiber mehrere Jahre (30 Jahre) abbezahlt und man ist erst wieder in

der Pension schuldenfrei.

Beispiel 2:
A URLAUB
Hausbau
B (Kredit)
E
D
A
R — . Pension
F Weltreise wieder Geld fir
Matura- hach dem Urlaub
reise Studium
Zeit

Abbildung 4: Lebenszyklus Urlaub
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Im obigen Beispiel (Abb. 4) wird der Bedarf an Urlaub iiber eine
Lebenszykluszeit erldutert. Der erste groe Urlaub, der gemacht wird ist die
Maturareise. Nach der Reise wird ein Informatikstudium gestartet, dies nach sechs
Jahren beendet wird und mit einer Weltreise im Anschluss gefeiert wird. Nach der
Reise startet man mit dem Hausbau, wihrend dieser Zeit hat man kaum Geld fiir
Urlaub. Erst in der Pension hat man wieder Zeit und Geld fiir Urlaub und eine

Weltreise.

Beispiel 3:

1 AUSBILDUNG Berufliche

Weiterbildung

Volksschule,

M X >0 MW

Hobby Studium

Gymnasium, in der Pension
HTL Berufsbegleitendes
Studium
Zeit

Abbildung 5: Lebenszyklus Ausbildung

Im letzten Beispiel wird der Bedarf an Ausbildung durchleuchtet. In der
Kindheits- und Jugendphase ist Ausbildung allgegenwértig. Nach Abschluss der
Matura steigt man in das Berufsleben ein. Um eine Fiihrungsposition im
Unternehmen zu erreichen, wird ein Fernstudium absolviert. Spéter gibt es noch
eine berufliche Fortbildung im Bereich Unternehmensfiithrung. Aus personlichem

Interesse beginnt man im hohen Alter noch ein Geographie Studium.

Das genaue Beobachten und Beeinflussen des Bedarfslebenszyklus und vor allem
ein effektives Management, bringen lange und stabile Kundenbeziehungen. Das
wiederrum bringt hohen Nutzen fiir Anbieter und Kunde. Dieser Nutzen sichert
langfriste Umsitze. Durch eine genaue Analyse wird erkennbar, wie sich die

Bediirfnisse im Zeitverlauf verdndern. Unter Beriicksichtigung der eigenen
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Kernkompetenzen konnen neue Produkte entwickelt werden, um die
Kundenwiinsche iiber mehrere Lebensphasen zu befriedigen und dadurch den
Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden. Daraus kénnen auch neue
Geschiftsfelder entstehen, die Liicken im Bedarfslebenszyklus des Kunden
schlieBen. Ein weiterer Vorteil ist, dass Abwanderungen zu Mitbewerben

moglichst gering gehalten werden.

Ein Beispiel dafiir wire, wenn eine Bank der Meinung ist, fiir Studenten kein
eigenes Produkt zur Verfiigung zu stellen. Die Bank muss allerdings damit
rechnen, dass der Kunde (Student) abwandert, da andere Banken spezielle
Angebote fiir diese Lebensphase bieten. Darum entwickelt die Bank eine neues
Produkt, eventuelle auch ein neues Geschiftsfeld, das sich ausschlieBlich mit der
Zielgruppe Studenten auseinander setzt und diese betreut. Dadurch soll die

Abwanderung gestoppt werden.

Ein weiterer interessanter Aspekt ist das spezifische Anpassen des Produktes in
Hinsicht auf Design oder auch GroBle, auf die Lebensphase. Handys
beispielsweise miissen junge Menschen optisch ansprechen, sie miissen moglichst
klein sein und viele technische Funktionen besitzen. Fiir idltere Menschen
hingegen ist es wichtig, dass das Handy mit grofen Tasten und einem
iibersichtlichen Display ausgestattet ist. Durch das Ansprechen verschiedener

Altersgruppen wird fiir den Kunden ein Verbleib beim Anbieter attraktiv gemacht.

Auch mit gezieltem Service sind sogenannte Liicken im Bedarfslebenszyklus
schlieBbar.  Dazu  zéhlen  beispielsweise  Schulungen  oder  auch
Reparaturleistungen. Speziell im Maschinenbau werden diese Mittel eingesetzt
zw. den Kaufintervallen des Kunden. Fallen diese servicepolitischen
Erweiterungen SparmalBlnahmen zum Opfer, muss zumindest noch die
Kommunikation zum Kunden aufrecht gehalten werden. So ist es zum Beispiel in
der Automobil Branche iiblich, dass Autowerkstitten im Frithjahr und Herbst zum
Reifenwechsel einladen, inklusive neuer Angebote von Felgen und Service
Leistungen. Die Kommunikation muss aufrecht erhalten bleiben, auch wenn der
Kunden ldngere Zeit nichts von sich horen lédsst. Es ist auch wichtig, den Kunden

am Ende einer Bedarfsdeckung auf die Attraktivitit in spiteren Phasen
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hinzuweisen. Wird der Kunde iiber mehrere Phasen im Bedarfslebenszyklus
begleitet, besteht ein gewisses Vertrauensverhiltnis und vor allem ist der Kunde
mit den erbrachten Leistungen zufrieden. Das wiederrum ergibt die Moglichkeit
einen Kunden ein Leben lang mit Leistungen oder Produkten zu versorgen. Solche

Kundenbeziehungen verliert man nur mehr schwer!

2.7.3 Kundenbeziehungslebenszyklus

Der Kundenbeziehungslebenszyklus beschreibt idealtypisch GesetzméiBigkeiten
im zeitlichen Verlauf einer Kundenbeziehung, die in verschiedenen Phasen einer
Kundenbeziehung resultieren und aufgrund der Intensitdt der Kundenbeziehung
Schlussfolgerungen fiir das Relationship Marketing zulassen.'®

Der Kundenbeziehungslebenszyklus wird in verschiedene Phasen unterteilt:
Kundenakquisition (Sozialisationsphase), Kundenbindung (Wachstumsphase),

Kundenriickgewinnung (Auflosungsphase).

Grafisch wird dabei auf der Ordinate die Stirke bzw. Intensitit der
Kundenbeziehung dargestellt und auf der Abszisse die Dauer der

Geschiftsbeziehung.

Starke der
Beziehung

v

Dauer der Beziehung

Abbildung 6: Grafische Darstellung Kundenbeziehung

'8 Vgl. Bruhn (2001), S. 46
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Die Kundenakquisitionsphase ist der mogliche Start einer Beziehung zwischen
Kunde und Anbieter. Der Kunde holt Informationen ein und es findet noch kein
Produkt- bzw. Leistungsaustausch statt. Diese Phase wird Anbahnungsphase
genannt. Der Anbieter versucht kommunikationstechnisch den Kunden von seiner
Leistung zu iiberzeugen. In weiterer Folge findet ein erster Giiteraustausch statt.
Diese Phase wird als Sozialisationsphase bezeichnet. Es werden erste
Informationen beiderseitig gesammelt. Der Anbieter sammelt
Kundeninformationen anhand des Kaufverhaltens und der Kunde bewertet die
erbrachten Leistungen bzw. das erhaltene Produkt. In spiterer Folge kann der
Anbieter anhand der neu gewonnen Informationen, noch besser fiir den Kunden
abgestimmte Leistungen erbringen. Dies bringt zusitzliche Kosten, die fiir den
Anbieter in dieser Startphase anfallen und ein negativer Beigeschmack dieser

Phase sind.

Bei der Kundenbindungsphase kommt es zu einer Vertiefung der
Kundenbeziehung zw. Anbieter und Nachfrager. Der Anbieter versucht den
Kunden langfristig zu binden, anhand von Sonderleistungen oder auch Spezial-
Angeboten. Es wird eine sogenannte Wachstumsphase angestrebt. Auch der
Kunde versucht auf Dauer seine Vorteile daraus zu ziehen, wie zum Beispiel
Stammkundenrabatt oder auch zusitzliche kostenlose Leistungen. Am Ende geht
es in die Reifephase in der das Niveau zwischen Kunden und Anbieter (Erlos)

gehalten werden soll. Es gibt kaum noch Potenzial zum Ausschopfen.

Vor der Kundenriickgewinnungsphase wurde die Beziehung im Regelfall von
Seiten des Kunden beendet. Aufgrund von bestimmten Vorféllen oder oft reicht
auch schon ein bestimmtes Ereignis, damit die Kundenbeziehung aufgelost wird.
Dies wird dann in der Auflosungsphase realisiert. Der Kunde beschlie3t die
Leistungen von jemand anderen zu beziehen. Jeder Fall ist in der Regel genau zu

betrachten und zu analysieren, um den Kunden wieder zuriick ins Boot zu holen.
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2.7.4 Produktlebenszyklus

Der Lebenszyklus eines Produkts wird in der Betriebswirtschaftslehre iiber
mehrere Phasen beschrieben. Dabei wird auch bei Produkten von einer
natiirlichen Lebensspanne gesprochen. Ist dieser Zyklus abgelaufen, wird das
Erzeugnis nicht mehr nachgefragt und vom Markt genommen. Neben den Phasen
spielt in diesem Zeitverlauf auch der Umsatz eine grofle Rolle, wie in diesem

grafischen Beispiel gut erkennbar ist:

Umsatz/
Verkaufszahl

Zeit

v

Phasen des Produktlebenszyklus

Abbildung 7: Produktlebenszyklus

Phase 1 — Einfiihrungsphase: Bei der Einfiihrungsphase wird das Produkt auf
den Markt gebracht. WerbemalB3nahmen und aggressive Preistaktik sind wichtige
Elemente hierbei. Nach der Einfiihrung des Produktes entscheidet der Kunde, ob
es nachgefragt wird oder nicht. In dieser Phase wird grundsitzlich geklart ob, das
Erzeugnis am Markt eine Chance hat oder ob es zu einem Flop wird. Diese Phase

dauert bis zum Erreichen der Gewinnschwelle (Break-Even-Point) an.

Phase 2 — Wachstumsphase: Das Produkt ist am Markt ,,richtig® angekommen.
Die Werbung wird nicht mehr zum Etablieren am Markt genutzt, sondern zum
Steigern bzw. Beschleunigen des Wachstums. In dieser Phase steigen die
Gewinne und auch der Cash Flow. Sehr bedeutend in diesem Abschnitt ist die

Preis- und Konditionspolitik, weil die Konkurrenz aufmerksam wird und @hnliche
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oder gleiche Produkte auf den  Markt bringt. Speziell die
Einfitlhrungsanstrengungen werden von der Konkurrenz Kkostengiinstig
iibernommen oder auch kopiert. Diese Phase dauert an bis das Gewinnmaximum

erreicht wird.

Phase 3 — Reifephase: Die Mitbewerber reagieren auf das Produkt und bringen
das gleiche Produkt giinstiger auf den Markt. Der Kunde verliert allméhlich das
Interesse am Produkt. Die Gewinne und Umsitze sind am Ende der Phase
riickldufig. Es handelt sich beim Erzeugnis nicht mehr um eine Neuentwicklung,
sondern einem Standardprodukt, das weit am Markt verbreitet ist. Trotzdem ist
diese Phase die profitabelste Phase und sollte so lang wie moglich andauern. Das
Marketing ist in diesem Abschnitt auf Erhalt (Erhaltungsmarketing) des Produktes
auf dem Markt eingestellt und um eventuell weitere Marktsegmente zu
erschlieBen. Dies kann anhand von neu entwickelten Produktvariationen

umgesetzt werden.

Phase 4 — Sittigungsphase: In dieser Phase ist die Marktsittigung erreicht. Die
Gewinne und Umsitze sinken und es muss ernsthaft iiberlegt werden, ob das
Produkt eingestellt wird. Erste Preissenkungen sind charakteristische Merkmale in
dieser Phase, um gegen diesen Trend zu wirken. Grundsitzlich werden keine
neuen Marktteilnehmer mehr gewonnen, die Nachfrage ist befriedigt. Die Phase
endet, wenn der Umsatzerlés den Deckungsbeitrag unterschreitet (Verlustzone)

und keine Gewinne mehr eingefahren werden.

Phase 5 — Riickgangsphase (Degeneration): In der Riickgangphase oder auch
Niedergangphase wird das Produkt schlieBlich vom Markt genommen. Der Absatz
des Produktes ist irreversibel riickldufig und das Produkt verliert Marktanteile.
Das Erzeugnis kann nur noch mit einem Relaunch (Neueinfiihrung) oder einer
Generaliiberholung gerettet werden. Die Kkostengiinstigere Variante ist der
Relaunch. Die Eliminierung des Produktes und das Entwickeln eines komplett
neuen Produktes bringt hingegen strategische Vorteile und eventuell auch wieder
den gewiinschten Gewinn. Mit dem Beseitigen des Produktes, hat das Erzeugnis

seinen Lebenszyklus durchlaufen und ist so zu sagen gestorben.
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Eine strategische Planung des Produkts ist insofern wichtig, um zu erkennen in
welchen Phasen sich die eigenen Produkte befinden. Findet man heraus, dass sich
die meisten Produkte in spéteren Phasen befinden, ist eine Entwicklung von neuen
Produktideen notig. Wichtig dabei ist auch die Produktlebenszyklen der
Konkurrenz zu kennen, um entsprechend auf deren Neuerungen oder auch Liicken
reagieren zu konnen. Der Trend am Giitermarkt ist ganz klar, die

Produktlebenszyklen haben sich in den letzten Jahren stark verkiirzt.

2.8 Grundlagen des strategischen Marketings

Anhand dieser Strategien wird festgelegt, wie die Marketingziele erreicht werden
konnen. Es werden Konzepte aufgestellt, die sich an Markt und Umwelt
orientieren. Systematisches Vorgehen ist wichtig um langfristigen Erfolg zu
sichern und die Vorteile am Markt zu erkennen und natiirlich auch auszunutzen.
Als Grundlage fiir die Entwicklung der Strategien, dient das Unternehmensziel.
Vor allem auch, muss man sich klar werden, was bin ich und was bin ich nicht.
Sogenannte Nichtziele miissen geklidrt werden. Man muss sich auf die eigenen
Fahigkeiten konzentrieren und diese auch perfekt umsetzen. Dabei wird auch
charakterisiert, wie das Unternehmen am Markt auftritt und wie es sich dort
positioniert. Daraus miissen dauerhafte Wettbewerbsvorteile entstehen und
erkannte Marktchancen geniitzt werden. Dabei diirfen aber die Bediirfnisse der
Kunden nicht aufler Acht gelassen werden. Ein Zusammenfiihren der eigenen
Fahigkeiten und der Bediirfnisse des Kunden, ist der ideale Weg um langfristig

Erfolg zu haben.

Um die Marschrichtung nicht aus den Augen zu verlieren, werden Prozesse und
Abldufe der strategischen Planung genau festgelegt. Mit Hilfe von Analysen
(Analyse der Umwelt, Analyse der Unternehmung) und Visionen (Visionen fiir

die Zukunft) wird ein Plan erarbeitet, der das Unternehmen dauerhaft lenkt.

Schliisselelemente des strategischen Marketing sind:

=>»man muss sich mit dem Kunden intensiv beschiftigen
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=»man muss sich mit dem Markt intensiv beschéftigen

=»man muss sich mit dem Wettbewerb intensiv beschiftigen

2.9 Phasenbezogene Strategien

Die phasenbezogenen Strategien geben die generelle StoBrichtung des
(kundenorientierten) Relationship Marketings an, die sich aus den Ergebnissen
der Situationsanalyse ableiten lassen.'® Untersuchungen haben ergeben, dass wenn
beispielsweise ein Produkt einmal gekauft wird und dann nicht mehr, es eine hohe
Wechselrate aufweist. In diesem Fall muss man sich verstirkt auf die
Kundebindungsstrategie konzentrieren. Dabei stehen drei Strategieoptionen zur
Auswahl:

= Kundenakquisitionsstrategie,
= Kundenbindungsstrategie und

= Kundenriickgewinnungsstrategie

2.9.1 Kundenakquisitionsstrategie

Bei dieser Strategie ist das Ziel Neukunden zu binden. Der dauerhafte Zuwachs
von Kunden ist duBBerst wichtig fiir den Erfolg des Unternehmens. Vor allem auch,
wenn der vorhandene Kundenstamm wenig profitabel ist, macht es Sinn sich
vermehrt auf die Bindung von Neukunden zu konzentrieren. Auch bei einem
geringen Kundenstamm bietet sich die Kundenakquisitionsstrategie an.
Grundsitzlich wird das Marketing im Unternehmen hauptsidchlich auf die

Gewinnung von Neukunden gerichtet.

Die  Kundenakquisitionsstrategie ~ wird in  die  Stimulierungs- und

Uberzeugungsstrategie unterteilt.

" Vgl. Bruhn (2001), S. 115
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Bei der Uberzeugungsstrategie werden vor allem die Erwartungshaltungen und
Wiinsche des Kunden festgehalten und natiirlich auch die Fahigkeiten des
Unternehmens selber.

Bei der Stimulierungsstrategie versucht das Unternehmen, die Vorteile und
Attraktivitit, beispielsweise fiir sein Produkt oder Dienstleistung, hervorzuheben.
Der Kunde soll iiberzeugt werden, eine Partnerschaft mit dem Unternehmen
einzugehen.

Diese Strategien konnen faktisch oder auch symbolisch eingesetzt werden. Der

Unterschied zwischen symbolisch und faktisch liegt darin, dass bei der faktischen

Strategie konkrete Merkmale des Unternehmens verwendet werden.

Mittel | Faktisch Symbolisch
Aufgabe
Faktische Symbolische
Stimulierungs- Stimulierungs-
Stimulierung strategie strategie
Beispiele: Beispiele:
- Sonderangebote - Imageaufbau
- Preisausschreibung - Testimonials in der
klassischen Werbung
Faktische Symbolische
Uberzeugungs- Uberzeugungs-
Uberzeugung strategie strategie
Beispiele: Beispiele:
- Leistungsproben - Steuerung von
- Vorher-Nachher- Weiterempfehlungen
Werbung - Qualitdtsgarantien
Abbildung 8: Typen der Kundenakquisitionsstrategie
Quelle: Bruhn 2001, S. 117 ®
Die Kundenakquisitionsstrategie kann auf alle Marktsegmente und

Kundengruppen angewandt werden. Wichtig ist nur, dass man auch versucht neue
Kundengruppen und neue Marktsegmente zu gewinnen, da oft die bereits

bearbeiteten Gruppen und Segmente ausgeschopft sind.

*Vgl. Bruhn (2001), S. 117
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2.9.2 Kundenbindungsstrategie

Die Kundenbindungsstrategie soll zur Steigerung der Kundebindung dienen. Sie
bietet sich vor allem an, wenn das Unternehmen eine hohe Wechselrate aufweist.
Das hei3t Kunden dasselbe Produkt oder dieselbe Leistung, auch bei anderen

Mitbewerben erhalten oder auch neu Kunden sofort wieder verloren werden.

Die Ziele dieser Strategie sind:

=» Erhohung der Profitabilitét

=» Erhaltung der Neukunden

=» Verstirkung der Weiterempfehlung

=>» verbesserte Produkte anbieten, anstatt billiger Varianten

=>» Kunden auch fiir andere Angebote begeistern

Auch bei der Kundenbindungsstrategie unterscheidet man zwischen zwei
verschiedenen Typen: Verbundenheitsstrategie und Gebundenheitsstrategie.

Die Verbundenheitsstrategie strebt die Steigerung der Kundezufriedenheit und
vertrauensbildender MaBnahmen, wie z. B. Produktentwicklung nach
Kundenwunsch an.

Bei der Gebundenheitsstrategie kann der Kunde schlecht wechseln, er ist
eingeschriankt in seiner Auswahl. Er nimmt gewisse Mankos in Kauf, da diese
durch andere Vorteile kompensiert werden (z. B. individuelle technische
Standards).

Bei der Entscheidung welche Kundenbindungsstrategie verwendet werden soll,
spielt die Fristigkeit eine grofe Rolle. Dabei wir zwischen kurzfristig und

langfristig unterschieden.

Fristigkeit | Kurzfristig Langfristig
Art der
Kundenbindung
Kurzfristige Langfristige
Gebundenbheits- Gebundenheits-
Gebundenheit | strategie strategie
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Beispiele: Beispiele:
- Kurzfristige Vertrige - Langfristige Vertrige
- Mengenrabatte - Abonnements
Kurzfristige Langfristige
Verbundenheits- Verbundenheits-
Verbundenheit | strategie strategie
Beispiele: Beispiele:
- Niedrigpreisangebot - Mitarbeiterbindung
- Uberraschung durch - Leistungsindividualisierung
Geschenke

Abbildung 9: Typen der Kundenbindungsstrategie
Quelle: Real WWZ,

http://www.realwwz.ch/system/files/private/relationship_marketing_fs_2004_zusa
mmenfassung_492fcb801¢100.pdf, 23.05.2010 *!

Die Kundenbindungsstrategie hat den Vorteil, dass sich Anbieter und Kunde
bereits kennen und eine Beziehung zw. ihnen besteht. Man kennt den Kéufer und
kann leichter auf seine Wiinsche und Bediirfnisse eingehen. Das wiederrum bringt
aber die Gefahr, dass das wesentlich schwierigere Gewinnen von Neukunden
vernachldssigt wird und dadurch der Erfolg des Unternehmens auf langfristiger

Basis gefahrdet wird.

2.9.3 Kundenriickgewinnungsstrategie

Die oberste Prioritdt im Relationship Marketing eines Unternehmens sollte sein,
keinen Kéaufer zu verlieren. Mit dieser Strategie soll das Abwandern von Kunden
unterbunden werden. Vor allem auch Kunden, die bereits ihre Leistung oder ihr
Produkt bei einem Konkurrenten kaufen, sollen wieder zuriick ins Boot geholt
werden. Dabei versucht man eine Wiederaufnahme der Geschiftsbeziehung zu

erreichen.

! Vgl. Real WWZ (2010),
http://www.realwwz.ch/system/files/private/relationship_marketing fs_2004_zusammenfassung_4
92£cb801c100.pdf, 23.05.2010
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Die Kundenriickgewinnungsstrategie wird bei Unternehmen mit hoher
Wechselrate angewandt. Auch wenn die Neukundenakquisition mehr Erfolg
verspricht, als alte Kunden wieder zuriick zu gewinnen, wird diese Strategie
eingesetzt. Bei dieser Strategie unterscheidet man zwischen der Verbesserung und

Wiedergutmachung. Diese zwei Arten werden bei abgewanderten Kunden und

abwandernden Kunden eingesetzt.

Kundensituation | Abwandernde Kunden Abgewanderte Kunden
Art der
Riickgewinnung
Kompensations- Stimulierungs-
strategie strategie
Wiedergutmachung Beispiele: Beispiele:
- Ersatz der beschadigten - Rabatte bei
Leistungen Beziehungswiederaufn
- Kompensationszahlung ahme
- Geschenk bei
Wiederaufnahme
Nachbesserungs- Uberzeugungs-
strategie strategie
Verbesserung Beispiele: Beispiele:
- Reparatur beschidigter - Modifikation des
Leistungen Leistungsangebots
- Service Recovery - Innovation nach
Kundenwunsch

Abbildung 10: Typen der Kundenriickgewinnungsstrategie
Quelle: RealWWZ,
http://www.realwwz.ch/system/files/private/relationship_marketing_fs_2004_zusa

mmenfassung_492fcb801¢100.pdf, 24.05.2010 *

Auch bei der Kundenriickgewinnungsstrategie hat man den grofen Vorteil, dass
man die Kunden kennt. Es fillt leichter auf deren Bediirfnisse und Wiinsche
einzugehen. Allerdings sind die Griinde einer Abwanderung sehr oft mit Fehlern
des Unternehmens verbunden und dadurch miissen zuerst diese beseitigt werden,

bevor dem Kunden versprochen wird, dass sich etwas geédndert hat. Letztendlich

> Vgl. Real WWZ (2010),
http://www.realwwz.ch/system/files/private/relationship_marketing fs_2004_zusammenfassung_4
92£cb801c100.pdf, 24.05.2010
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dient auch diese Strategie zur Umsatzsicherung und fiir den langfristigen Erfolg

des Unternehmens.
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3. Unternehmen

1989 wurde die Firma ,,Solar-Computer-Vertrieb Griiner* von Ing. Giinter Griiner
gegriindet und bildet somit die Basis einer erfolgreichen Firmengeschichte. Das
erste Biiro des Unternehmens war das hauseigene Wohnzimmer. Anette Griiner,
die Frau des Firmengriinders, war die erste Mitarbeiterin im Betrieb. Sie

kiimmerte sich hauptsédchlich um die Buchhaltung der Firma.

Die Firma ,,Solar-Computer-Vertrieb Griiner war fiir den Generalvertrieb der
Heiz- und Kiihllastberechnungssoftware vom deutschen Software Hersteller
,.Solar-Computer* in Osterreich zustindig. Die Software wurde auf BASIC Basis
programmiert und auf 5,25 Zoll -Disketten ausgeliefert. Das Unternehmen war der

erste Vertriebspartner der Firma ,,Solar-Computer*‘.

Ein Jahr spiter wurde in Telfs das erste Biiro gemietet und somit zur Zentrale

unseres Betriebes.

1992 wurde eine weitere Kooperation geschlossen und zwar mit der Firma ,,pit-
cup aus Heidelberg. Auch fiir die Firma ,,pit-cup* machte die Firma ,,Solar-
Computer-Vertrieb Griiner den Generalvertrieb in Osterreich. Dabei wurde ein
Software-Aufsatz fiir CAD zur Berechnung von Heiz- und Kiihllast angeboten.
Zusitzlich wurden zwel neue Mitarbeiter angestellt, ein Experte fiir den Bereich

CAD und ein Spezialist fiir Computer Hardware.

1994 wurde ein groBeres Biiro in Telfs angemietet. Eine Sekretdrin und ein
weiterer CAD Spezialist wurden angestellt. Weiters wurde die Firma in ,,Griiner

CAE & CAD Systeme* unbenannt.

Nach weiteren drei Jahre musste die Firma aus Platzmangel in den ZIMA
Gewerbepark Telfs, umziehen. Die Kooperation mit dem Unternehmen ,,pit-cup*
wurde um das Geschiftsfeld Facility Management erweitert. Ziel war es, jedes

Jahr ein bis zwei Mitarbeiter fiir dieses neue Geschiftsfeld anzustellen.

35



Im dritten Quartal 1997 wurden die Niederlassungen Graz und Miinchen
gegriindet. Zusitzlich wurde ein Vertriebsmitarbeiter fiir Ost-Osterreich

eingestellt.
2000 wurde der Standort Graz aus strategischen Griinden nach Wien verlegt.

Nach erfolgreichen FM Projekten in Osterreich, setzte man sich drei Jahre spiter
das Ziel unter die Top drei Facility Management Software Anbietern in Osterreich
zu kommen. Der Jahres-Umsatz zu diesem Zeitpunkt betrug 1,5 Millionen Euro.

2004 wurde mit dem Stahlindustriekonzern VOEST ein wichtiger Kunde im FM
Bereich gewonnen. Allein durch dieses Projekt konnte man sich mittlerweile zu

den TOP 3 in der Branche zihlen.

2005 wurde die Einzelfirma ,,Griiner CAE & CAD Systeme* in eine Gesellschaft
mit beschrinkter Haftung umgegriindet, mit dem Namen ,,Ing. Giinter Griiner

GmbH*.

Zwei Jahr danach wurde mit der WEB-Entwicklung eine neue Abteilung
gegriindet. Diese war fiir die Web-Schnittstelle zur Facility Management Software
verantwortlich. Somit konnten alle Daten auch iiber eine Website abgefragt

werden.

2008 erweiterte man das Biiro im Gewerbepark auf 600 m2. Der Umsatz betrug zu

diesem Zeitpunkt knapp unter 3 Million Euro mit 15 Mitarbeitern.

2010 ist das Unternehmen Marktfiihrer im Bereich Facility Management Software
und beschiftigt 18 Mitarbeiter in ganz Osterreich. Erfolgreiche FM-Projekte
wurden zwischenzeitlich mit Konzernen wie Kircher, OMV, ADAC oder auch
Worthington Cylinders umgesetzt.

Zeitschiene:

1989 Firmengriindung Einzelfirma ,,Solar-Computer-Vertrieb Griiner*
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1990 Bezug erstes Miet-Biiro Telfs

-

1992 Generalvertrieb ,,pit-cup* (CAD Software)

-

71994 Umzug in ein groBeres Biiro

& 1997 Geschiftsfeld Facility Management wird gegriindet
Niederlassung Graz und Miinchen werden angemietet

\C/ 2000 Ubersiedelung Standort Graz nach Wien

& 2003 Umsatz iiber einer Million Euro

\C/ 2004 Unter den TOP 3 Facility Management Anbietern
\i._/ 2005 Umgriindung in ,,Ing. Giinter Griiner GmbH*
2006 die Abteilung Web-Entwicklung wird gegriindet
2008 Umsatz knapp unter 3 Million Euro

72010 Marktfiihrer im Bereich Facility Management Software
18 Mitarbeiter werden beschiftigt
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4.Durchfiihrung der Bestandskundenumfrage

4.1 Interne Definition von Bestandskunden

Kunden die neu akquiriert werden, werden intern nicht sofort als Bestandskunden
definiert. Neukunden werden zu Bestandskunden, wenn der Projektstart
abgeschlossen ist und vor allem auch die Leistungen des ersten ,,groen* Start-
Angebots verbraucht sind. Sobald der Kunde zum Tagesgeschiftskunden wird,
d.h. der Kunde arbeitet mit dem Programm und braucht nur mehr Support, wird er
als Bestandskunde deklariert.

Damit auch klar festgelegt ist welcher Kunde Bestandskunde ist und welcher
nicht, wurde unsere Kundenverwaltungssoftware um eine Karteikarte erweitert.
Es entstand eine neue Kunden-Karteikarte (Bestandskunde) auf der Eintrige
dieser Art gemacht werden konnten. Unter anderem gab es dort auch eine

Checkbox mit dem Namen Bestandskunde.

!_. _ﬁ Kunde & i Kunde Il i Anzprechpartner I Frojekte I T &tigkeiten I Angebote i Auftrage
S S OS] PR Bt M (B i B e B 8 B ] i h S (S i e
Rechnungen 1 Dokumente _i Software | Software || i Support i Vel_t_[i_n_a_b__E__I_r1_§t_a_!!q_tiqgs_l_:_n;[i_c_h_tp___}__El_t_n_a_l____I
whartLing | Kontakte i Testatellung | EBestandskundaninfolFi]
Ansprechpartner Miederkofler Alois @l Kunde TIROLER LAMDESTHEATER
Bestandzhetrever Fl|c?1a_rd_L;};;t @ “Wartungsvertrag 30, Jur 2000
Bestandzkunde I_J_’: Fragebogen :J,
Umfragen :
0 | Anzprechpartner CreationDate
Keine anzuzeigenden Objekte.
= Heu IEES Kopieren 7 Lizchen i Eearbeiten
Bemerkung
[ET] M ahnwesen | I@ Brief ”E‘] Fax | [ Suppor verechnen |

Abbildung 11: Bestandskunden Karteikarte

Die Zuordnung, ob Bestandskunde oder nicht, wurde von meinem Vorgesetzten
getroffen. Dieser ging alle Kunden durch und setzte einen Hacken, wenn der
Kunde ein ,.echter Bestandskunde war. Vor allem sollten diese Kunden in
Angriff genommen werden, die schon lange keinen Kontakt mehr mit uns hatten

bzw. schon lange keine Leistung von uns in Anspruch genommen hatten. Darum
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wurde bei aktuell laufenden Projekten oft kein Hacken gesetzt, da diese ja im
Moment in Kontakt mit der Firma waren. Ziel war es natiirlich die schlafenden

Kunden wieder aufzuwecken und mit diesen zusitzlichen Umsatz zu erzielen.

4.2 Umfrage

Der Fragebogen wurde von mir erarbeitet, um einen Gesamtiiberblick iiber die
vorhandenen Bestandskunden zu erlangen. Mit vielen Kunden wurde iiber Jahre
kein Kontakt mehr gepflegt. Zudem wusste man teilweise nicht, ob es den
zustdndigen Ansprechpartner noch gibt oder ob unsere Software iiberhaupt noch
im Einsatz war. Darum nahm ich zuvor telefonisch Kontakt mit einigen Kunden
auf und Kkliarte diese Dinge ab. Vor allem vermerkte ich den neuen
Ansprechpartner inkl. E-Mail Adresse, da an diese der Fragebogen bzw. das
Bestandskunden-E-Mail geschickt wurde. Ich versuchte auch gleich ein wenig
Interesse auf neue Programm-Module zu wecken, die im Fragebogen vorgestellt
wurden und vor allem auch fiir die Flasche Tiroler Schnaps, die als Dankschon fiir
das Ausfiillen an den Ansprechpartner bzw. Kunden geschickt wurde. Ich hatte
nun eine Liste von Bestandskunden inkl. Programm-Ansprechpartner, an die diese
Kundenumfrage geschickt wurde. Natiirlich wurden diese Daten auch in unserer
Kundenverwaltung gespeichert. Daraus konnte ich wieder meine Auswertungen

und Listen generieren.

4.2.1. Bestandskunden-E-Mail

Um die Informationen unter die Kunden zu bringen, wurde eine Art Newsletter
erstellt, der an 73 Bestandskunden geschickt wurde. Der Newsletter wurde an den
Programm-Hauptverantwortlichen  (Projektleiter) in jedem Unternehmen
geschickt. Dieser wurde zuvor auf der Karteikarte Bestandskundeninfo(FM) ins
Feld Ansprechpartner eingetragen.

Das E-Mail wurde dann mit Hilfe eines Newsletter Programms (Super-Mailer)
entworfen. Die Liste der Ansprechpartner wurde aus der Kundenverwaltung
exportiert und in das Programm Super-Mailer importiert. Dabei wurden die Felder

Titel, Vorname, Nachname und interne pitID iibernommen. Die pitID wurde am
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Ende des Links eingetragen, damit beim Offnen des Links, die Felder Firma und
Kontaktperson automatisch ausgefiillt wurden. Im unteren Beispiel (Abb. 12)

steht die pitID 000081000:0000d272 fiir das Unternehmen ,,Colliers*.

r:
B

KOMPETENZ IN SOFTWARELGSUNGEN

Sehr geehrter Herr Thomas Zigahn,

Irm Rahmen unserer Kundenbetreuung wirden wir Sie bitten sich ein paar Minuten fir
uns Zeit zu nehmen.

Im unten angegebenen Link finden Sie einen kurzen Fragebogen, bezogen auf die
bisherige und zukinftige Zusammenarbeit mit uns.

Durch Ihr Feedback haben Sie direkten Einfluss auf die Richtung der Entwicklungen in
unserem Unternehmen und geben uns Aufschluss Ober Ihre Zufriedenheit. Somit
konnen wir unsere Produkte und Dienstleistungen noch besser auf die Bedurfnisse der
Anwender anpassen.

Als kleines Dankeschén erhalten Sie bei Teilnahme an der Umfrage bis 18.12.09 einen
echten Tiroler Edelbrand. Pro Unternehmen kann nur ein Fragebogen beriicksichtigt
werden.

Sollte Sie dieses Mail nicht betreffen bitten wir Sie dem zustandigen _pit-FM
Projektbetreuer dieses Mail zuzustellen. Die angegebenen Daten werden
selbstverstandlich vertraulich behandelt.

Link zur Umfrage:

hittp: / /telfs.gruener.com:8081 /bestandskundenfragebogen?
cID=00008100:0000d272

Bei Fragen helfen Patrick Mack und Richard Lenhart.

Besten Dank im Voraus

Ing. Ginter Griiner GmbH
A-B5410 Telfs, Niedere-Munde-Str. 15
Tel. +43 5262 657 €2-0 Fax: DW 20

Abbildung 12: Bestandskunden Email
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[— = MBLTINUOYET | LURLIIEIE | JUIADIE | JUIUASIE I | SUPPUIL | YEINED | IRsLaiduur

1 Arieszen ‘i artung I Kaontakte I Teststellung I Bestandsk

¢ COLLIERS 2 Kunde D | Kunde: Il I Ansprechparther I Projekte I Ttigkeiten I Anget
Murmer |_18219 IE Ordner | Kurzhame ICDLLIEHS

Langname |Caliers Propesty Partrers Management GrbH
Info tiber pit-FMDB

E’ pit-FMOB Yergion 2010 Lizenz '
Dateiversion 12.0.0.01512 Lizenzmanager
Copyright & 1391-2003 pit-cup GrbH
Reportmaodul Listél sbel® Version 13
Copyright combit® GmbH 1391-2003
- Benutzer Mandant
Name: Ir.lenhart
Murnmer: |1
Mitarbeiter:  [Richard Lenhar]
— D atenbank Mame: IKundenverwaItung

Server |F‘ITFM_KV_MSSQL
Datenbank: |pitfm_K\"'

| | Datenbank-DL [FITODBC

hbelle

- aktueles Objekt

Id: |DDDDB1 00:0000d272 Erzeugt: |D4.D4.2DDB 16:42:56

== - _—

1| Langname
1 Colliers Froperty Partners M an:

Abbildung 13: interne pit ID

Zusitzlich wurde von mir ein neues E-Mail-Konto erstellt, mit der E-Mail-
Adresse fragebogen@gruener.com. Diese Adresse wurde im Super-Mailer auch
als Absender-Adresse eingetragen. Der Vorteil hierbei war, dass man ein eigenes
Postfach im Outlook hatte, das nur E-Mails im Bezug auf die
Bestandskundeumfrage gespeichert hatte. Dadurch hatte man einen besseren
Uberblick, wer den Fragenbogen beispielsweise ausgefiillt hatte oder Probleme
mit dem Ausfiillen hatte. Das wire wiederrum mit meinem personlichen Postfach
sehr schwer moglich gewesen, da ich pro Tag mindestens 20-30 E-Mails
bekomme, die im Zusammenhang mit anderen Projekten stehen. Zudem konnte
ich das neue Postfach auch anderen Mitarbeitern und vor allem auch meinen
Vorgesetzten, als zusitzliches Postfach im Outlook einrichten. Dadurch konnten
auch sie sich recht einfach einen Uberblick, iiber den Status der Kundenumfrage

machen.

4.2.2. Verwaltung der Newsletter Antworten

Sobald das Newsletter-E-Mail gelesen wurde, wurde uns eine Lesebestitigung ins
Fragebogen Postfach zugestellt (Posteingang). Dadurch wussten wir, dass der
Kunde das E-Mail erhalten und auch geoffnet hat. Diese Lesebestidtigungen

sammelte ich im Unterordner ,,Lesebestidtigungen®.
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Darunter waren auch vier ,,Mail-Delivery* E-Mails dabei. Bei diesen vier Kunden
erkundigte ich mich erneut telefonisch nach der richtigen E-Mail Adresse oder
dem neuen Ansprechpartner.

Im Ordner ,nicht gelesen® wurden die ungelesen geldschten Bestidtigungen
gesammelt, diese Kunden wollten scheinbar nichts mit dem Newsletter anfangen.

Warum das der Fall war, wurde von mir spiter telefonisch abgeklirt.

Unter ,,sonstiges* wurden alle E-Mail Antworten gesammelt, die von Kunden
geschrieben wurden. Wie zum Beispiel konnten zwei bis drei Ansprechpartner
aufgrund der hohen EDV Einschriankung, die Website mit dem Fragebogen nicht

offnen. Diese Kunden bekamen den Fragebogen als pdf-Datei zugeschickt.

Wenn ein Kunde den Online-Fragebogen ausgefiillt hatte, bekamen wir
automatisch ein E-Mail mit dem Link des ausgefiillten Fragebogens. Diese E-
Mails wurde wiederrum in den Ordner ,ausgefiillt“ verschoben und aufgrund

dessen hatte man einen guten Uberblick iiber den Erfolg der Umfrage.

Alle Ordner
2] Alle Qutlook-Elemente

e

&=| Kontakte
. | Motizen
/4| Postausgang
# -] Posteingang (21)
H L) R55-Feeds
1 Spam
& 1 Synchronisierungsprobleme (7]
# L& Suchordner
= —j Offentliche Ordner
= = Postfach - fragebogen
-‘:4 Aufgaben
L7 Entwiirfe
fa] Geldschte Elemente
=4 Gesendete Elemente

;_Eg Journal

L g Junk-E-Mail

% Kalender
Kontakte

a Maotizen

L[4 Postausgang

=) [ -] Posteingang

L ausgefillt
L4} Lesebestatigungen (50)
L) nicht gelesen
L4l sonstiges

1 1 LWl T h e A =T BT o h ol 1 =T BT
=

Abbildung 14: E-Mail Postfach Fragebogen
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Die aufgefiillten Fragebogen wurden automatisch iiber die pitID mit dem richtigen
Kunden in der Kundenverwaltung verkniipft. Damit hatte man alle Informationen
in unserer Kundenverwaltungs-Datenbank gespeichert. Zu finden war der
ausgefiillte ~ Fragebogen in einer Entity-List auf der Karteikarte

,,.Bestandskundeninfo(FM)* beim Kunden.

|:Q_Kunde_D _j___K_H_r_wEIf Il I Ansprechparther I Projekte I T atigkeiten I Angebote i Auftrége_i
Rechnungen —I Dokumente I Softyares i Software || | Support I Vel_t_[ip_b__!__|_n_§t_a_!!q_tio_[1_s_|_3_§l_i_c_h_t§___!__E_il_t_@[___!
whartLing | Kontakte i Testatellung | EBestandskundeninfolFi]
Ansprechpartner  Schmitt Joachim @& Kunde KARCHER
Bestandszbetreuer  Richard Lanbart “Wartungsvertrag 3. Dez 2000
Bestandzkunde  [V] Fragebogen &
Umfragen ]
1 | Anzprechpartner CreationD ate
| 1| Joachim Schmitt 14122003 11:30:52
= Heu IE= Kopieren 7 Lizchen i Eearbeiten
Bemerkung
lET] M ahnwesen | [E'] Erief “E'] Fax | [ Support vemechnen |

Abbildung 15: ausgefiillter Fragebogen in der Kundenverwaltung

Mit Doppelklick auf den rot markierten Datensatz in Abb. 15, konnte man sich
den ausgefiillten Fragebogen ansehen. Im Feld ,,Ansprechpartner* (in der Entity-
List) wurde die Person eingetragen, der tatséchlich die Umfrage ausgefiillt hatte.

Das ,,CreationDate* speicherte den Zeitpunkt des Absendens des Fragebogens.

4.2.3 Aufbau des Fragebogens

Wenn der Kunde den Fragebogen per E-Mail bekam, brauchte er nur noch auf
einen Link im E-Mail klicken und die Fragebogen-Homepage offnete sich. Wie
schon zuvor erldutert, wurden die Felder Firma und Kontaktperson automatisch
ausgefiillt. Die Felder konnten aber auch geédndert werden, falls der Zustindige es

einen anderen Mitarbeiter ausfiillen lies.

Der Fragebogen wurde in vier Bereiche unterteilt:
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1.

Ihre Informationen:

Hier wurde der Hauptansprechpartner bzw. die Person, die den
Fragebogen ausgefiillt hatten und der Name des Unternehmens
gespeichert.

Allgemein:

In diesem Teil sollte der allgemeine Eindruck des Kunden iiber unsere
Firma geklart werden.

Wie sind die Kunden mit unserer Firma zufrieden? Welches Bild hat
unserer Fima nach auflen?

Software:

Teil 1:

Im ersten Teil (ersten 6 Fragen) wollten wir wissen, wie der Kunde mit
unserem Produkt (Software) und unseren Dienstleistungen (Anpassungen,
Organisation,...) zufrieden war.

Teil 2:

Im zweiten Teil wollten wir wissen, wie intensiv der Kunde mit dem
Programm arbeitete. Vor allem auch, ob der Kdufer das Programm noch
mehr einsetzen mochte.

Ist bei diesem Kunden Geld iiber neue Lizenzen oder Schulungen zu
holen?

Teil 3:

Im letzten Teil wurden Module/Funktionsbereiche prisentiert, die
entweder im Standard noch nicht enthalten sind oder nur mit geringen
Funktionalititen. Mit Hilfe der Informations-Buttons konnten sich die
Kunden eine genaue Beschreibung des Moduls ansehen (PDF-Dokument).
Service:

Teil 1:

Der erste Teil wurde als Information beziiglich aktueller Kundenbetreuung
verwendet. Hier sollte gekliart werden, ob der Projektbetreuer
zufriedenstellend ist und dieser Kontakt mit dem Kunden aufnehmen soll.
Teil 2:

Hier wurden andere Marketing-Strategien auf ihre Tauglichkeit gepriift

(Newsletter, Kundenserviceportal, Anwendertreffen). Vor allem sollte aus
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dem Ergebnis des Fragebogens erkennbar sein, ob ein Anwendertreffen fiir

den Kunden interessant wire.

4.2.4 Fragebogen

*\v ‘\/&.,

l'\-_-/\'h_-" /\._.N"\

KOMPETENI IN SOFTWARELOSUNGEN

Bestandskunden Umfrage - Ing. Giinter Griiner GmbH

lhre Informationen

Firma: |

Kontaktperson: |

1. Allgemein

sehr gut

Wie bewerten Sie das
Unternehmen als Ganzes e
(Effizienz, Kompetenz)?
Wie beurteilen Sie die Flexibilitat [
des Unternehmens als Ganzes?
Wie beurteilen Sie das Auftreten
des Unternehmens (Corporate e
Design, Corporate Identity,...)?

e

Wie beurteilen Sie das Auftreten
unserer Mitarbeiter?

2. Software (_pit-FM)

sehr gut

Sind Sie mit der erworbenen [
Software zufrieden?

Wie gut erfiillt unsere Software die

prasentierte und versprochene e
Funktionalitat?

Wie waren Sie mit der

Projektumsetzung im Allgemeinen e
zufrieden?

Ja
Wurden Umsetzungs-Termine [

eingehalten?
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keine
gut maBig schlecht Angabe
e e e e
e e e e
e e e e
e e e e
keine
gut maBig schlecht Angabe
e e e
e e e

i £ £ i

Nein Bemerkung
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Falls nicht - lag das Problem bei
der Firma Griiner? E L

Falls nicht - lag das Problem an [ i
der internen Organisation?
Haben Sie Bedarf an Schulungen l—

(User, Admin, Filter/Reports,
Neuerungen,...)?

Haben Sie spezielle Fragen zur
Software?

< |

2-3xp. 1xp.
taglich W. >W. seltener
Wie oft arbeiten Sie mit pitFM? i i i i
Wie viele Mitarbeiter sind in lhrem
Unternehmen Anwender von
pitFM?
Ja Nein Bemerkung

Ist in naherer Zukunft geplant die

Anzahl der pitFM User in lhrem £ e

Unternehmen zu erhéhen?

Wenn ja wieviele?

Waéren folgende [i]pitFM
Funktionsbereiche fiir Sie
interessant: Ja Nein Bemerkung

Facility Management

Besucherinformationssystem

Kabel- und
Netzwerkmanagement

Parkplatz/Parkkartenverwaltung

Raumreservierung

OO0 00
O 0O 00 n0

i]Reinigungsmanagement
Instandhaltung

i]Energiemanagement

E]Lagerverwaltung / Inventur

E]Produktionsinstandhaltung

AlPrifouch (Verwaltung von
Prifberichten)

O 0O 0 n
O 0O 0 n
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Programmerweiterungen

4] E-Mail-Notifikationstool,
Erinnerungsfunktion

i]FM-KoppIung an CAD

_i]Integrierter
Dokumentenviewer (>200
Dokumententypen inkl. dwg, xIs,
doc,...)

Al PDA Unterstiitzu ng

i Scheduler / Terminplaner

dlschnittstellen zu anderer
Software (SAP, Navision,
Microsoft AX, LDAP,...)

Umwelt & Sicherheit
i]AbfaIImanagement
i) Arbeitsplatzevaluierung

1Gefahrstoffverwaltu ng

E]Unfallverwaltung (Formular
laut AUVA)

4 Verwaltung von Gesetzen
und Bescheiden

Jilweb
AlWEB-Anbindung
Auftragsverwaltung

i WEB-Anbindung
Auskunftssystem

i]WEB-Anbindung Ereignis-
und Stérmeldungen

4] WEB-Anbindung
Zahlerstandserfassung

] WEB-Anbindung
Raumreservierung

Sonstiges

4 Mietenbuchhaltung / Property

Management

i]Vertragsverwaltung /
Indexierung

Gibt es Themenbereiche die

umsetzen wollen / Funkionalitaten

die Sie vermissen?

Ol

O 0O 000

O 0O 000

Ol
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3. Service

Wie beurteilen Sie die
Kundenbetreuung im Gesamten?

Sind Sie mit der Erreichbarkeit
lhres Kundenberaters zufrieden?

Sind Sie mit der Bearbeitungszeit
Ihrer Anfragen zufrieden?

Wie geféallt Ihnen unsere [ilneue
Homepage?

Sind Sie mit unserer Hotline
zufrieden?

Falls nicht - Warum?

Wiinschen Sie Kontaktaufnahme
von einem Betreuer?

Wirden Sie ein
Kundenserviceportal nutzen?

Waren Sie erfreut tiber monatliche
Newsletter?

Wirden Sie an Informationstagen
zu branchenspezifischen
Themenbereichen teilnehmen?
Wirden Sie zu einem
Anwendertreffen nach Telfs (Tirol)
kommen?

Wie lange kdnnten Sie sich dafiir
Zeit nehmen? (Tage)

Sollte Ihrer Ansicht nach ein
solches Anwendertreffen ein
reines Arbeitstreffen sein?
...oder auch Freizeitcharakter
haben (Bsp. Entertainment, Side
Events)?

Helfen Sie uns, dass wir uns
noch weiter verbessern!

keine
sehr gut gut maBig schlecht Angabe
e L e e L
e L e e L
e L e e L
e L e e L
i L i i L
=]
K1 i
Ja Nein Bemerkung
i L
e L
e L
e L
i L

e
S—
—
_—
E—
—
_—
i
o
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4.3 Weitere Schritte

Nachdem das Bestandskunden E-Mail an alle 73 intern definierten
Bestandskunden verschickt wurde, hatten wir nach ca. zwei Wochen 15
ausgefiillte Fragebogen. Ich lie noch eine Woche verstreichen, was zu keinem
Erflog fiihrte. Als nichstes begann ich mir eine Liste anzufertigen, auf der alle
Bestandskunden waren, die uns nichts retour geschickt hatten. Ich kontaktierte
diese telefonisch, um nachzufragen, ob der Kunde den Newsletter mit dem
Fragebogen-Link iiberhaupt erhalten hatte. Dabei musste ich feststellen, dass viele
Ansprechpartner gar nicht mehr bei diesem Unternehmen arbeiteten oder
mittlerweile andere Kollegen fiir unsere Software verantwortlich waren. Ich nahm
natiirlich sofort die Kontaktdaten der neuen Ansprechpartner auf und verschickte
das Bestandskunden-E-Mail an die neuen Adressen. Einige konnte auch den Link
nicht 6ffnen, diese bekamen von mir umgehend die Umfrage als pdf-Datei
zugeschickt.

Ich konnte drei Wochen spiter auf 46 ausgefiillte Fragebogen zuriickgreifen und
hatte somit ein Ergebnis, das absolut zufriedenstellend war.

Der reine E-Mail Versand hitte in diesem Fall kaum Erfolg gehabt, erst das
Nachhaken per Telefon, hat eine ansprechende Antwort geliefert. Ein Trumpf
beim Kontakt per Telefon, war sicher auch die Flasche echter “Tiroler Bauern
Schnaps®, die die Kunden am Telefon hellhorig werden lie. Es wurde

wahrscheinlich im E-Mail iibersehen.
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5. Auswertung der Umfrage

Nachdem wir eine zufriedenstellende Anzahl von ausgefiillten Fragebogen hatten,
wurden die Fragebogen ausgewertet.

Der Fragebogen wurde von Anfang an so aufgebaut, dass auch die Auswertung
moglichst einfach und effektiv erfolgen konnte. Darum wurden auch alle Felder
auf dem Fragebogen in der Programm Datenbank angelegt. Das heift, dass alle
Daten, die der Kunde im Online- Fragebogen ausgefiillt hatte, direkt in der
Datenbank gespeichert wurde. Dadurch konnte man auch nach diesen Daten
filtern und selektieren. Vor allem aber, konnte man dadurch recht einfach jede

Frage auswerten.

Mit Hilfe eines integrierten Report-Designers konnte man sich fiir jede Frage ein

Auswertungs-Diagramm ausdrucken.

Die fiir uns wichtigsten Punkte waren Zufriedenheit, mogliche Umsétze und das

Organisieren eines Anwendertreffens.

5.1 Zufriedenheit

Aufgrund der starken Vernachlédssigung vieler Bestandskunden in den letzten
Jahren, erwartete man sich hier ein eher miBiges Ergebnis. Vor allem sollte man
hier bei nachfolgenden Umfragen eine positive Tendenz erkennen. Ziel war es
grundsitzlich, die Bestandskunden moglichst zufrieden zu stellen, um mit diesen

eine Basis fiir eine lange Geschiftsbeziehung zu schaffen.

Es war auch die Aufgabe von uns Betreuern wieder Kontakt zu den
Bestandskunden aufzunehmen und uns um diese zu kiimmern. Dazu wurde die
Frage gestellt, ob der Kunde mit dem Auftreten unserer Mitarbeiter zufrieden war

bzw. ist. Dazu kam es zu folgendem Ergebnis:
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Diagramm

6.9% ()—
65% (3)— 56.5% (1)

30,4% (2)

Abbildung 16: Auswertung Zufriedenheit

Ergebnis:

(1) 56,5 % =» sehr gut

(2) 30,4 % =>» gut

(3) 6,5 % =>» miBig

(4) 0 % =>» schlecht

() 6,5 % =>» keine Angabe

Mehr als die Hilfte der insgesamt 46 Befragten waren mit ihren Betreuern sehr
zufrieden. Insgesamt gesehen ergibt diese Auswertung ein sehr erfreuliches

Ergebnis, da kein einziges Mal ein Mitarbeiter als schlecht bewertet wurde.

5.2 Mogliche Umsiitze

Hier hofften wir ungefidhr zu erkennen, wie viel Potential im Bezug auf Umsatz
bei den Bestandskunden vorhanden ist. Aufgrund von Fragen, ob Schulungen
gewiinscht wiren oder ob dieses Jahr noch die Lizenzen erhoht werden, konnte

man mogliche Einnahmen herauslesen. Hierbei war beispielsweise die Frage, ob
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der Kunde die Anzahl der User erhOhen will, sehr interessant. Das wiederrum

bedeutete, dass der Kunde weitere Lizenzen kaufen mochte.

Diagramm

43% ()—
0,0% (2)

45 7% (1

Abbildung 17: Auswertung Lizenzen

Ergebnis:

(1) 50,0 % = JA

(2) 45,7 % =>» NEIN

() 4,3 % =>» keine Angabe

Auch hier ein sehr erfreuliches Ergebnis, da die Hilfte der befragten Kunden
Lizenzen erwerben wollten. Wenn man bedenkt, dass eine Lizenz ca. 7500,-- Euro
kostet und 23 der Befragten Interesse zeigten, so gibt dies einen moglichen
Umsatz von 172.500,-- Euro (wenn nur jeder Kunde eine Lizenz kaufen wiirde).
Natiirlich handelte es sich hierbei nur um eine Schitzung, trotzdem sieht man,

dass hier sehr viel Potential vorhanden war.
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5.3 Anwendertreffen

Das Anwendertreffen war auch eine neue Idee, um Kunden zusammen zu bringen
und vor allem regelméfBig Neuerungen unserer Software vorzustellen. Aus dem

Fragebogen erwarteten wir uns die Beantwortung einiger Fragen wie:

=» Besteht grundsitzlich Interesse an einer solchen Veranstaltung?
=» Soll die Veranstaltung tiber mehrere Tage gehen?
=> Soll die Veranstaltung Freizeit-Charakter haben?

=» Nehmen die Kunden fiir diese Veranstaltung den Weg nach Tirol auf sich?

Auf dem Fragebogen gab es dazu unter anderem auch die Frage, ob der Kunde an

Informationstagen zu branchenspezifischen Themenbereichen teilnehmen wiirde:

Diagramm

4,3% ()—

9% (1)

34.8% (2

Abbildung 18: Auswertung Informationstage

Ergebnis:

(1) 60,9 % = JA

(2) 34,8 % = NEIN

() 4,3 % =» keine Angabe
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Man sieht an  dieser Umfrage, dass durchaus Interesse an
Informationsveranstaltungen da war. Es war auf alle Fille wichtig den
personlichen Kontakt iiber solche Veranstaltungen herzustellen und sich besser

kennen zu lernen.

54



6. Software zur Verwaltung und Bereitstellung der Daten

Die Kundendaten wurden zentral auf einem Datenbank-Server gespeichert (MS
SQL). Als Verwaltungsprogramm (Kundenverwaltung) dient unsere eigene
Software pitFM. Unsere Facility Management Software wurde zum Teil zu einer
Kundenverwaltung umprogrammiert.

Dabei wurde das Adressenverwaltungsmodul aus unserer Software als Grundlage
verwendet.

Wenn eine neue Geschiftsbeziehung entsteht oder entstehen konnte, wird das
Unternehmen als ,,Interessent” angelegt. Dabei werden mdoglichst viele Daten

gesammelt und eingetragen (Ansprechpartner, Branche,...)

| _ Wertneb ' Filker ' F.ontakte ' T estetelung
i i= Interezsent & i_ Inte-l-éssent ] i---.&.ﬁsprechpartr;ér_ : : Soft-;\l;a-r;m;_ Téitigkeite_H _% Angeb&;_-i_--[gakumente J'
| 1
Murrmes 05267 Mz o @ Kurzname  sUFAG
Langname SUFAG Sport- und Freitzeitanlagen GmbH
| art . |£| Adresstyp Intereszent Osterrsich @
Branche .. @| b ailingspere [l Schulungskalendsr [T
kit M ewsletter
Stiahe Bregenzershiasse 3 Telsfon +43 (05574] 844 0 [#]
Uit Kennelbach @ Fa +43 [05574) |
= A 6321 (@  EMa =
Bundeszland orarberg Intermet @
Lanhd Osterreich
angelegtam  [¥] B Ap 2002 -
Bemerkung KOMMT YON POOL ALPIN .

i [E’] I shrweszen | [E'] Brief | |E'] Fax |

Abbildung 19: Karteikarte Interessent

Sobald der Interessent unser Produkt kauft bzw. unsere Leistung in Anspruch

nimmt, wird er in der Kundenverwaltung zu einem Kunden umfunktioniert.

Dadurch bekam der Kunde automatisch eine interne Kundennummer zugewiesen.
Weiters wurde mit dem ,,Ordner” Button auf unserm File-Server eine Ordner-
Struktur erstellt, in der Dokumente zum Kunden abgespeichert und mit der
Kundenverwaltung verkniipft wurden. Vor allem hatte man alle Informationen

zum Unternehmen gesammelt auf einen Blick.
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Der wichtigste Punkt jedoch war, ob der Kunde die Checkbox “Wartzungsv. pit*
aktiviert hatte und auch das Datum dahinter noch giiltig war. War diese Checkbox
nicht aktiviert, musste der Kunde fiir jeglichen Support, Update oder Installation
bezahlen. Die Stunden wurden dann auf der Karteikarte Support eingetragen und
dann von unserer Auftragsverwaltung abgerechnet. Wartungsvertragskunden
mussten das nicht, sie bekamen Updates kostenlos und konnten auch kostenlos bei

uns um Hilfe anfragen.

Rechhungen I Dokumente I Software | Software Il l Suppart l Wertieh I InstallatiEpﬂ:_gr_iu_:}_\_t_ge__!_!ii!tf[__
Wartung I Kaontakte | Teststellung | BestandskundeninfolFk)
£ Kunde & | Kunde Il | Ansprechpartner i Praojekte i Tatigkeiten i Angebote i Auftrdge

Nurmmer 16788 2] [Drdner ] Kurzname  ELIN EBG Matarenwerk

Langname ELIN Matoren GmbH

At . @ Adresstyp Kunde Osterreich @

Branche e @] Wartungsy.  pit [¥] [#131. Dez 2010 =

Stiafle Elin-Motaren-Strafe 1 Gl [ sC F B

Ort — @ Subscription [ [ET

FLZ & B160 £ Hotline 4B544DT [ [ [E]

Bundesland e Telefon +43 (03172) 90606 0 (]

Land Qstereich = ] +43 (03172) @

Region = E-Mail contacti@elinmaotaren. at @

Interet i

LID Mumnrme ATUT4773404 iy, elinmotoren. at [@]

Bemerkung fritherer M amer: Elin EBG Maotoren GmbH -
19.04.2010 FM Arwwendertreffen Hr. Paltl kommt nicht =

angelegt am V127, 5ep 2007 [E~ Mailingzpere  [7] Schulungskalendsr 7] kein Newsletter [

lE'] Mahnwesen ] [E'] Erief ] [E'] Fax | [ Suppoit verechnen |

Abbildung 20: Karteikarte Kunden

Sobald das Unternehmen in der Kundenverwaltung als Kunde definiert wurde,

wurden neue Karteikarten zum Kiufer eingeblendet.

Die wichtigsten davon sind:
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Kunde I1

Fechnungen I Dokumente | Software | Softvsare || I Support I Yertieb I |nSta"atiP_f_‘ibE'_i?_htE_l_E_i!!?[__
Wartunhg I Kontakte | T estetellung | BestandskundeninfolFid]
€% Kunde D I Funde Il | Anzprachparther i Projekte |  Tatigkeiten |  Angehate I Auftrige
Interesse 1 Interesse 2 Interesse 3 Interesse 4 Interesse 5
[Pt v) [ee g | z) | 8 | )
Flassifiziening :] Sonderverainbarungen NE
Auftragedaten
Summe der Rechnungen 7137.10€]
Summe der Rechnungen Yaorjahr 4 429.60%] Skonto 000 [Z]
Surmme der Rechnungen vor 2. 10874.60%] in [Tage]
Summe geplante Auftrage £] Mettokazza 10 [Tage]
Interezsenten-Mr.
Kunden-Lead | F.urzinfo
lﬁ'] Mahrwesen ] [E'] Erief ] [E'] Fax ] [ Support verrechnen |

Abbildung 21: Karteikarte Kunden II

Auf dieser Karteikarte sieht man die Summe der Rechnungen von den letzten
zwel Jahren. Dies war interessant fiir uns, da wir sahen, wie viel der Kunde in den
letzten Jahren umgesetzt hatte. Ziel war es vor allem Kunden mit sehr wenig
Rechnungssumme zu kontaktieren und diese wieder fiir das Programm zu
begeistern. Durch die Eintrdge bei den Interessen konnten wir uns die FM und
CAD Kunden leicht heraus filtern. Darum war wichtig, dass diese Eintrige

stimmten.
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Ansprechpartner

Rechhungen I Dokumente I Software | Software Il I Suppart I Wertieh I Inztallationsberichte I Filter
Wartung | Kontakte | Teststellung | BestandskundeninfalFk]
7 Kunde & I Kunde Il | Arzprechpartner | Praojekte I Tatigkeiten I Angebote | Auftrdge
3| Mame | Momame | Funklion E-Mail
1| Pill  Erich | ProjekHeitung .erich.poeltl@elinebgmotoren.at
2| Pendl Joharin EDV Johann PendlEeinmotaren. at
3| Erkinger wiolfgang Caontrolling wolfgang. erkinger@elinebg. at

Kopieren >~ Lischen Ef Eearbeiten

[E'] Mahnwesen ][E'] Erief ][E'] Fax H Suppart verechnen |

Abbildung 22: Karteikarte Ansprechpartner

Bei den Ansprechpartnern werden alle Personen aufgelistet, die im Laufe der Zeit

Kontakt mit unserer Firma hatten.

Téatigkeiten
Fechnungen | Dokumente I Software | Softvsare || I Support I Yertieb I Installationsberichte I Filter
Wartung Fontakte T eststellung | BestandskundeninfolFi)
€F Kunde & I Funde Il l Anzprechpartier | Projekte I T atigkeiten I Angehote | AuftiEge
| Ende | Daver | Art der Tatigkeit | Status erteilt von =

i 21.01.201017:00 200k ung Bliro i " Richard Lenhart "

] 019.12.2009 10:30 W Istallstion | Riichard Lenhart L

1o 17.11.2009 16:45 1.75h ioh Richard Lenhart 1

i 11.11.2009 15:35 0583 h Richard Lenhart i

A0 06.11.2003 11:00 0.50h Richard Lenhart

10 07.08.2003 11:00 3.00h Richard Lenhart

0 05.08.2005 17:00 200h L Liro Gregor Staudacher

] 22.06.2009 16:00 1.00h _ Ferdinand Weinberger

il 17.06.2005 11:00 300k il Ferdinand ‘weinberger

] 10.08.2009 03:00 1.00h _ Ferdinand weinberger

1 29.05.2009 17:00 300k Richard Lenhart

] 16.05.2009 10:00 1.00h Supportbereﬂschaft Riichard Lenhart

10 20.04.2009 12.00 1,00 b | Supportbereitzchaft ] Richard Lenhart

] 26.03.2009 11:00 1.00h [ EE F-idinand weinberger

in 14 M2 7009 0900 100k D nnarbssieani O T bocd | cebart >
< | A "

(B Meu EE K.opieren b Loschen Ed Bearbeiten

[E'] Mahnwesen ] [E'] Erief ] [E'] Fax | [ Support verechnen |

Abbildung 23: Karteikarte Tétigkeiten

Unter Tatigkeiten werden alle Leistungen dokumentiert, die bei dieser Firma

angefallen waren.
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Angebote

Rechhungen | Dokumente I Software | Software Il I Suppart I Wertieh I Inztallationsberichte I Filter
Wartung | Kontakte | Teststellung | m fo[Fﬂ]
7 Kunde & I Kunde Il i Ansprechpartner I Praojekte I Tatigkeiten | Angebote Auftrdge
4| Mummer D aturn Geschaftzbereich | Bearbeiter Angebotssumme | Statug
1) & -07811 19.07.2010 Fid Dienstleiztung  Richard Lenhart 3700,00€  erledigt
2| A-05162 17122007 Facility Manage...  Robert Umzhaus 56 000,00 €  erledigt
3 A-05153 13.12.2007 Haustechnik MEP  Robert Umshaus 2375.00€  erledigt
4| A -04890 01.10.2007 Facility Manage...  Robert Umzhaus 0.00€  erledigt
<[ [T ]
[E Meu EE K.opieren 7 Lischen Ed Eearbaiten
lE'] Mahnwesen ] [E'] Erief ] [E'] Fax | [ Support verechnen |

Abbildung 24: Karteikarte Angebote

Unter ,,Angebote* kann ich auf alle fiir den entsprechenden Kunden ausgestellten
Angebote zugreifen. Da Kunden sehr oft nach Erhalt des Angebots anriefen und
Fragen dazu hatten, konnte ich iiber den Kunden bei der Karteikarte ,,Angebote
sehr schnell auf das Dokument zugreifen. Das Dokument wurde mit Hilfe der
Sekretirin erstellt, diese schickte es dann an den Kunden und verlinkte es in der

Kundenverwaltung.
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Auftrige

Rechhungen I Dokumente I Software | Software Il I Suppart | Wertieh I Inztallationsberichte I Filter
Wartung | Kontakte | Teststellung | BestandskundeninfolFi]
7 Kunde & I Kunde Il | Ansprechpartner I Praojekte I Tatigkeiten I Angebote I Auftrage
5 ML | Auftragsdatum | Menwaltungsobiekt | Auftragzart | Status
S A - 05 20072010 ELIN EBG Motorenwerk  Standard
2| AUF-05373 28.04.20 ELIN EBG Motorermerk Sonderauftrag erledigt
3| AUF - 05136 27.01.2010 ELIN EBG Motorerwerk Standard erledigt
4| AUF - 05173 14.01.2010 ELIN EBG Motorerwerk Py offen
5 AUF - 04076 26.03.2008 ELIM EBG Motarerwmerk Sonderauftrag erfledigt
vl . | 3
(=] Meu By FKopieren * Lischen Bearbeiten
[E'] Mahnwesen ] [E'] Erief ] [E'] Fax | [ Support verechnen |

Abbildung 25: Karteikarte Auftrige

Beauftragte ein Kunde, wurde dies an die Auftragsverwaltung weiter geleitet.
Diese erstellte dann in der Kundenverwaltung zum entsprechenden Angebot einen
Auftrag. Die Auftragsbestitigung wurde wiederrum an den Kunden geschickt und

in der Kundenverwaltung verlinkt.

Rechnungen
€ Kunde & I Kunde Il | Anzprechpartner I Prajekte I T atigkeiten I Angebote I Auftrdge
Wartuhg | Kontakte I Testztellung | BestandskundeninfolFid]
Fechnungen | Dokumnente I Software | Software || | Suppart I ertieh | Inztallationsberichtes I Filter
B | Rechnungz-Mr. | Datumn | Auftrag | Positionskosten
1] AUF - 05521 740,00€
2| 311/08 28.05.2002 ALIF - 04076 18020,00€
2| g07/02 24.11.2002 ALIF - 04076 17 350,00€
4| 061410 14.001.2010 ALIF - 05173 2295,00€
5| 084/10 27.01.200 ALIF - 05196 320,00€
6| 278/10 28.04.2010 ALF - 05373 1E0.00 €
[E MHeu ES Kopieren Ltischen Ed Bearbeiten
[E-'] Mahrwesen ] [E'] Erief ][E'] Fax H Suppart verechhen |

Abbildung 26: Karteikarte Rechnungen
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Auf der Rechnungskarteikarte sind sdmtliche Rechnungen des letzten Jahres zu

finden. Daraus entsteht auch die Rechnungssumme auf der Karteikarte Kunde II.

Software
7 Kunde & I Kunde Il I Anzprechpartner I Prajekte I T atigkeiten I Angebote I Auftrdge
Wartung | Kontakte I Teststellung | BestandskundeninfalFk]
Rechnungen I Dokumente | Software | Software || I Suppart I Yertieh I Installationsberichte I Filter
1| Code Werzion | Lizetnzen | akt Version | Dongle-/Serien-Nr. Update am
1| PITFM 200 4 2011 (13.0) Lt ohre Dongle 15.03.2010
[E Meu K.opieren Lischen Ed Eearbaiten
[E'] Mahnwesen ] [E'] Erief ] [E'] Fax | [ Support verechnen |

Abbildung 27: Karteikarte Software

Unter ,,Software* hat man einen Uberblick iiber die eingesetzte Software beim
Kunden. Vor allem sieht man auch wie viele Lizenzen der Kunde einsetzt und
welche Programmuversion der Kunde hat. Anhand einer integrierten Suchfunktion
findet man alle Kunden, die eine alte Programmversion haben. Diese werden dann

mit einem Update beliefert.
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Support

ﬁ Kunde D | Funde Il ! Anzprechparther I Frajekte I T &tigkeiten I Angehate I Auftrage |
Wartung I Kontakte I Teststellung | BestandskundeninfalFk]
Rechnungen i Dokumente i Software | Software || I Support I Yertieh i Installationsberichte i Filter
73| Mummer Dratumn Anzprechperson Bearbeiter Praduktfeld =
1] 5405103 26.05.2010 Hr. Schmidt Richard Lenhart pit_Fhd L
2| 504784 15.02.2010 Hr. Ulmner Richard Lenhart pit_Fid 7
3| 5-04539 03.12.2009 Schmidt Richard Lenhart pit_FH
4| 5-04362 25.09.2009 schmidt Daniela 5chwentner pit_Fhd
5] 504209 03.07.2009 Fr. Schall arkus Karbacher pit-cup
E| 5-041593 19.08.2009 Fr.5chall M arkus Karbacher pit_Fhd
7| 503728 09.07.2008 Joachim Schmitt Patrick Mack pit_Fhd
8| 5-036393 24.06.2002 Hr. Frank Elizabeth Seelos pit_Fh4
9| 5-03666 29.05.2008 Jiirgen Schmidt Ferdinand “einberger pit_Fh4
10| 5-03556 20.03.2008 Fr.5choll M arkus Karbacher pit-cup
11| 503557 19.03.2008 Hr. Frank I arkus Karbacher pit-cup
12| 5-034A 13.02.2008 Fr.5chall I arkus Karbacher pit-cup
13| 5-03324 26.11.2007 Fr.5choll I ark.us Karbacher pit-cup
14| 503121 26.07.2007 Joachirm Schmitt Patrick bdack pit_Fhd 4
R 1 &.nansd MR N7 207 e Tohize Bannl it Fhi
< T r
ﬁ% Meu = Kopieren Py Liaschen f Bearbeiten
lE'] Mahnwesen ] [E'] Erief ] [E'] Fax | [ Support verechnen |

Abbildung 28: Karteikarte Support

Bei ,,Support* werden alle Support Gespriche mit dem Kunden dokumentiert.
Was sehr hilfreich ist, wenn Kunden den Wartungsvertrag kiindigen wollen, weil
sie der Ansicht sind, dass sie hier Kosten sparen konnten. Hier hat man dann einen
guten Gegenbeweis im Normalfall, da man ithm zeigen kann, dass in diesem Jahr
z.B. 40 Supports gegeben hat und diese ohne Wartungsvertrag ein Vielfaches

mehr kosten wiirden.
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7. Schlusswort/Diskussion

Uber den Erfolg der Bestandskundenbetreuung brauchen wir nicht zu diskutieren,
da dieser uniibersehbar ist. Der neu gepflegte Kontakt mit der Stammkundschaft
brachte nur positive Riickmeldungen. Auch wenn nicht immer sofort ein Auftrag
entstand, wusste der Kunde jetzt, dass wenn er Probleme oder auch Fragen hat, er
sich jederzeit bei seinem Betreuer melden konnte. Man merkte, dass die
Hemmschwelle geringer wurde, da ein gewisses Vertrauen zum Kundenbetreuer
jetzt da war. Der personliche Kontakt war da und der Kunde weiss nun, dass man
nicht tiber mehrere Support Levels zu einer Auskunft bzw. Hilfe kommt, sondern

direkt bei seinem Kundenbetreuer landet.

Interessant war nur, dass die meisten Kunden auf dem Fragenbogen durchaus
interessiert an neuen Modulen waren, aber selten die Frage, ob der
Kundenbetreuer Kontakt aufnehmen sollte, mit JA beantwortet hatten. Ich kann
mir bislang noch nicht wirklich erkldren, warum dies der Fall war, vielleicht
wollte der Kunde selber die Initiative ergreifen bzw. den Zeitpunkt des Kontaktes

selber bestimmen.

Unser Projekt Bestandskundenbetreuung wurde von mir und einem weiteren
Mitarbeiter durchgefiihrt. Wir beschéftigten uns wochentlich ca. einen halben Tag
mit vertrieblichen Titigkeiten. Die restliche Zeit machten wir Programm-
Anpassungen, Schulungen oder auch Prisentationen. Wir versuchten auch die
Auftrige moglichst selber abzuwickeln und zu erledigen.

Es beginnt mit einer Pridsentation oder einem Wunsch eines Kunden. Der néchste
Schritt ist das Abschitzen der Anpassungszeit. Das war wiederrum bei einer
Schulung oder neuen Lizenz nicht nétig, da dort die Preise feststehen. Als
nichstes wird ein Angebot geschrieben und an den Kunden geschickt. Wird dieses
Angebot beauftragt, klart man mit dem Kunden den Zeitplan ab und erledigt die
gewiinschte Titigkeit. Zuletzt wurde der Abteilung Auftragsverwaltung die
erledigte Titigkeit gemeldet, die dann die Leistung abgerechnet hat. Man hatte,
sozusagen bis auf die Rechnung und natiirlich die Beauftragung durch den
Kunden, alles selber in der Hand und ist auch fiir die Qualitit der Umsetzung

verantwortlich. Da natiirlich jeder versucht seine Bestandskunden moglichst
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zufrieden zu stellen, gab man sehr ungern Arbeit an Dritte ab. Das jihrliche

Umsatz-Ziel will man auch erreichen und war auf die Bestandskunden beschrinkt.

Es handelte sich um 76 aktive Bestandkunden, die auf uns gerecht aufgeteilt
wurden. Vor allem wurde darauf geachtet, dass Kunden mit denen man schon
zutun hatte auch demjenigen zu geordnet wurden. Alles in allem gab es eine
gerechte Aufteilung mit einem fairen Umsatz-Ziel von 75.000,-- Euro pro
Bestandskundenberteuer. Hauptziel war es, die gesamten 150.000,-- Euro
gemeinsam zu erreichen. Es handelte sich hierbei um ca. 150.000,-- Euro die
zusitzlich ins Unternehmen flossen, da es diese intensive
Bestandskundenbetreuung zu vor nicht gegeben hatte. Vor allem war der
Zeitpunkt fiir zusdtzlichen Umsatz perfekt, da durch die europaweite
Wirtschaftskrise, die Neukunden Akquisition sehr schleppend und schwach voran
ging. Man konnte mit der Neubelebung der Bestandskunden der Flaute ein wenig
entgegenwirken. Natiirlich war das grofe Geschift die Neukunden-Akquise, die
pro Projekt im Durchschnitt 80.000,-- bis 120.000,-- Euro in die Kassa spielen.
Nichtsdestotrotz lauft die Bestandkundenbetreuung jetzt ein halbes Jahr und wir

haben schon jetzt das Jahres-Ziel erreicht!

Vor allem mit Marketing Aktionen wie “Schulung und Erholung® fiir
Bestandskunden konnten wir Top-Umsitze einfahren. Kundenorientiertes
Marketing war gefragt, wie Herr Weber (GF IKEA Deutschland) das perfekt
beschreibt: Den Kunden mit einer Leistung zu iiberraschen, mit der er im Vorfeld

nicht rechnet.?

» Vgl. Brandt /Schneider, S. 100
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GRUNER

KOMPETENZ IN SOFTWARELBSUNGEN

¥

pit-FM Schulungs-Special } Module im Herbst 2010

Sehr geehrter Herrn und Damen,

fur graBtmaoglichen Know-How Transfer bieten wir Ihnen im Herbst vier Spezial-
Schulungen zurm Thema pit-FM im einzigartigen Ambiente des Schlosshotel
Fernsteinsee am FuBe des Fernpasses in Tirol an. Kleine Gruppen und das
entspannende Umfeld garantieren Thnen beste Wissensaufnahme. Das alles zu
einemn ginstigeren Preis, als eine entsprechende Schulung bei Thnen vor Ort,

Folgende Termine werden angeboten:

15. und 16. September, REPORT und FILTER Schulung

(Filtermanager, Parameterfilter, Listenreport, Report Designer,...)
22, und 23. September, POWER. USER Schulung

(allgemeine Programmfunktionen, Filter, Listenreportdialog, Favoriten, Ansichten,..)
29, und 30. September, ADMINISTRATOR Schulung

(Designen von Eingabemasken, Erstellen von Feldern und Klassen, Benutzerechte,. )
06. und 07. Oktober, PIT-CAD Schulung

{Aufbereiten von Planen, Daten Abgleich CAFM<=2>pit-FM, CAD Stempel/Beaschriftungen,
Flichen- & Objektfarbung,...)
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Schulungszeiten:

1. Tag von 8.30 bis 16.00 Uhr,

2, Tag von 9.00 bis 16.30 Uhr (immer 1 Stunde Mittagspause)

Schulungs-Motebooks stellen wir Thnen gerne zur Verfiigung.

Genielen Sie nach der Schulung die wunderbare MNatur und das reichhaltige Sport- und
Freizeitangebot rund um den schdnen Fernsteinsee (http://www.fernsteinsee.at).

Ihre Investition:

mit (ibernachtung im Schloss:

beinhaltet 2 Ubernachtungen im Schloss inkl. Friithstiick und 3 Gange Mittagessen,
sowie die Schulungsgebihren === 1783,- €

mit {Ibernachtung im Hotel:

wige oben mit 2 Ubernachtungen im Hotel === 1743,- €

ohne (ibernachtung:

enthalt die Schulungsgebihren und Mittagessen an beiden Tagen === 1660,- €

Beachten Sie unseren attrakfiven Kombirabatt: Bei mehreren Teilnehmern an einem
Modul bekornmt jeder Teilnehmer 500 Euro Rabatt,

Anreise;

Eigene Anfahrt mit PKW. Sie erreichen das Hotel z.B. von Innsbruck aus in ca. 45 min
und von Minchen in 1:45 h,

Nutzen Sie die Mdglichkeit in ginem ungestdrten Umnfeld Thre pit-FM
Anwendungskenntnisse deutlich zu entwickeln und damit zukinftig Ihren Arbeitsalltag
noch effizienter zu gestalten. Melden Sie sich am besten gleich an, jede Schulung ist
auf & Teilnehmer begrenzt.

Fur Rickfragen oder Ihre Anmeldung steht Thnen unser Schulungsleiter Herr Richard
Lenhart unter r.lenhart@gruener.com gerne zur Verfigung.

Wir freuen uns auf Thren Erfolg!
Ihr Griner Team

P.S. Aus organisatorischen Grinden bitten wir um Ihre Rickmeldung bis Ende Juni, ob
wir einen Platz fur Sie reservieren dirfen oder Sie nicht an den Veranstaltungen
teilnehmen werden.

Abbildung 29: Schulungs-Special
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Fiir dieses Schulungs-Special wurde eine Kooperation mit dem Hotel Schloss
Fernsteinsee gemacht, das eine ideale Lage fiir diese Sonderaktion hatte. Durch
meinen Kontakt zum Hotel (Betreuung des Hotels im Bereich Marketing), war die
Organisation absolut unproblematisch und auch nicht aufwendig. In kiirzester Zeit
hatten wir fast jede Schulung ausgebucht. Vor allem die Ubernachtung im Schloss
war ein Renner. Die Schulungszeiten wurden so angepasst, dass der Kunde auch
nach der Schulung noch Zeit hatte, die Natur rund um den Fernsteinsee zu
geniellen. Es war wirklich erstaunlich wie gut diese neue Aktion ankam. Auch
preislich war es nicht uninteressant, da der Kunde fiir eine Schulung bei uns im
Biiro (790,-- Euro pro Trag) gleich viel bezahlte, wie bei dieser Aktion.
Allerdings konnen wir mit der Umgebung und den Raumlichkeiten bei weiten
nicht mit dem Hotel Schloss Fernsteinsee mithalten. Der Preis fiir die
Ubernachtung im Schloss mit Friihstiick, 3-giingigem Mittagessen und
Schulungsraummiete (inkl. Kaffe und Mineralwasser) war mit 100,-- Euro pro
Tag pro Person sehr giinstig. Auf alle Fille war es fiir mich eine grofle
Uberraschung, dass diese Marketing-Idee so gut ankam und ich denke es wird

jetzt zu einem Fixpunkt in unserer Jahresplanung.

Unser neu gesteckte Ziel fiir diese Jahr (2010) sind 250.000,-- Euro Umsatz,
zusitzlich mit dem Bestandkundenprojekt fiir die Firma einzuspielen. Vor allem
im Herbst sollte noch einiges an Zeit vorhanden sein, um dieses Ziel sicherlich zu

erreichen.

Interessant war auch, dass es eigentlich im Sommer immer ein Auftragsloch gab.
Dieses Jahr, allerdings konnten speziell im Bestandskundenbereich die Auftrige
kaum abgearbeitet werden. Ich denke, dass die ergriffenen Maflnahmen Anfang
des nichsten Jahres erst so richtig zur Geltung kommen. Denn es war uns absolut
klar, dass wir nicht von Anfang an die Auftragsmassen bekommen werden. Man
kann den Kunden nicht jahrelang vernachldssigen und auf einmal vor der Tiir
stehen und ihm das Geld aus der Tasche holen. Es war ein Vertrauensprozess, der
mit einem kostenlosen Update begann und mit regelmédBigem Telefonkontakt
weiter gefiihrt wird. Vor allem der Fragenbogen war hierzu eine wunderbare

Hilfestellung, da man dadurch schon Wiinsche und Neigungen des Kunden
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kannte, bevor man mit ihm Direktkontakt aufnahm. Damit konnte man auch

gleich mit den richtigen Themen den Kunden neugierig machen.

Die neu durchdachte Aufgabenverteilung in unserer Facility Management
Abteilung bringt frischen Wind und eine sinnvolle Abfrage der verschiedenen
Kundenstaimme. Die Abteilung besteht aus neun Mitarbeitern, von denen sich
zwei um die Akquise kiimmern, mein Biirokollege und ich um die
Bestandskunden, drei Programmierer (Anpasser), ein Web-Entwickler und dem
Abteilungsleiter. Wobei sich unser Abteilungsleiter vor allem um die
Ausschreibungen von groBen Unternehmen kiimmert. Ideal ist auch, dass man
nicht alle Auftrige, die man ins Haus holt selber umsetzen muss, dadurch bleibt

Zeit die vertrieblichen Tétigkeiten kontinuierlich vorzusetzen.

68



LITERATURVERZEICHNIS

Auer, Christoph: Performance Measurement fiir das Customer-Relationship-
Management. 1. Aufl. — Wiesbaden: Deutscher Universitits-Verlag, 2004, S. 16-
17

Brandt, J. / Schneider, U.: Handbuch Kundenbindung, Service und
Kundenorientierung — Interviews mit namhaften Experten — Methoden und

MaBnahmen der Kundenbindung. 1. Aufl. — Berlin: Cornelsen Verlag, 2001

Bruhn, Manfred: Kundenorientierung, Bausteine eines exzellenten
Unternehmens. 2. Aufl. — Miinchen: Deutscher Taschenbuch Verlag, 2003, S.
112-113

Bruhn, Manfred: Relationship Marketing, das Management von

Kundenbeziehungen. 1. Auflage — Miinchen: Vahlen Verlag, 2001

Bruhn, M. / Homburg, C.: Handbuch Kundenbindungsmanagement. 6. Aufl. —
Wiesbaden: Gabler Verlag, 2008, S. 7-20

Diller, Hermann: Beziehungs-Marketing, in: WiSt -

Wirtschaftswissenschaftliches Studium. Nr. 9, 1995, S. 58 ff.

Diller, Hermann: Kundenbindung als Marketingziel.

In: Marketing ZFP: 1996, Heft 2, S.81-94

Hippner, Hajo: CRM — Grundlagen, Ziele und Konzepte.
In: Hippner, H./ Wilde, D. (Hrsg.), Grundlagen des CRM. 2. Aufl. - Wiesbaden:
Gabler Verlag, 2006

Homburg, C. / Bucerius, M.: Kundenzufriedenheit als
Managementherausforderung.

In: Homburg, C. (Hrsg.). Kundenzufriedenheit. Konzepte — Methoden —
Erfahrungen. 7. Aufl. - Wiesbaden: Gabler Verlag, 2006



Homburg, C./ Sieben, F.G.: Customer Relationship Management (CRM) -
strategische Ausrichtung statt IT-getriebenem Aktivismus.

In: Bruhn, M. (Hrsg), Handbuch Kundenbindungsmanagement. 5. Aufl., iberarb.
und erw. Aufl. — Wiesbaden: Gabler Verlag, 2005, S. 456

Jost, A.: Erweiterte Vertriebssteuerung im Rahmen moderner CRM-Systeme.
In: Albers, S. (u.a.) (Hrsg.), Verkauf, Kundenmanagement, Vertriebssteuerung, E-
Commerce. Sektion 02.10. - Diisseldorf, 2002, S. 4

Kindermann, Harald: Optimierung der Kundenbindung in Massenmarkten —
Eine empirische Untersuchung im 6sterreichischen Mobilfunkmarkt. 1. Aufl. —

Linz: Deutscher Universitits-Verlag, 2006

Meffert, H. / Bruhn, M.: Dienstleistungsmarketing - Grundlagen,
Konzepte, Methoden. 3. Aufl., vollst. iiberarb. u. erw. Aufl. — Wiesbaden: Gabler
Verlag, 2000

Raab, G./ Werner, N.: Marktpsychologie: Grundlagen und Anwendung. 2. Aufl.
- Wiesbaden: Gabler Verlag, 2005

Schiiller, Anne: Vorteile und Nutzen von Kundenloyalitét. In: onpulson.de —
Wissen fiir Business und Management, Online im Internet:

http://www.onpulson.de/themen/158/, (Abfrage: 24.09.2010)

0.V.: Relationship Marketing. In: RealWWZ.ch, Online im Internet:
http://www.realwwz.ch/system/files/private/relationship_marketing_fs_2004_zusa

mmenfassung_492fcb801c100.pdf, (Abfrage: 23.05.2010 und 24.05.2010)

0.V.: Kunden-Portfolio-Management (Kundenklassifizierung). In:
Sweet Spot — Training & Development, Online im Internet:
http://www.sweet-spot.de/live/Kunden-Portfolio-Management/kunden-

portfolio.aspx, (Abfrage: 01.08.2010)



SELBSTANDIGKEITSERKLARUNG

Ich erkldre, dass ich die vorliegende Diplomarbeit selbstindig und nur unter

Verwendung der ausgegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe.

Innsbruck, 04.11.2010 Unterschrift:



