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1. Einleitung
1.1.Problemstellung

Seit einigen Jahren spielt die Beziehung zum Kunden eine entscheiden-
de Rolle fir den Erfolg eines Unternehmens. ,Product®, ,Price®, ,Place®
und ,Promotion“ — der klassische Marketingmix der vier P’s — reicht nicht
mehr aus, den vielfaltigen Kundenwlnschen effizient gerecht zu wer-
den. Notwendig ist es, eine individualisierte und dialogorientierte Kom-
munikation zu den Kunden herzustellen, damit der Auf- und Ausbau von

Kundenbeziehungen gefdrdert werden kann.

Die Ideologie, die hinter dieser neuen Orientierung steckt, nennt sich
Customer Relationship Management. Lt. Hubschneider ist CRM ,eine
bereichslibergreifende Unternehmensstrategie, die auf den systemati-
schen Aufbau und die Pflege dauerhafter und profitabler Kundenbezie-
hungen zielt". Schnauffer und Jung definieren CRM wie folgt: ,Custo-
mer Relationship Management (CRM) fokussiert als absatzmarktorien-
tierter Ansatz auf die ldentifikation neuer Kunden, die Bindung vorhan-
dener Kunden an ein Unternehmen, den Ausbau des Geschéftspotenzi-
als mit diesen Kunden durch intensive Betreuung wahrend der Produkt-
nutzung sowie die Reduktion des Abwanderungsrisikos der eigenen

Kunden zu Mitbewerbern.“?

Ein aktives Kundenbeziehungsmanagement verfolgt das Ziel, das Inte-
resse des Kunden in den Mittelpunkt der unternehmerischen Aktivitaten
zu stellen. Sie gewahrleistet dadurch, die Bindung vorhandener Kunden
und die Verscharfung der Geschéaftsbeziehungen mit diesen Kunden.
Folgedessen, kann durch individuelle und intensive Kundenbetreuung
der Umsatz bei sinkenden Kosten gesteigert werden, sowie die Abwan-

derungsrate zum Mitbewerber gesenkt.

Dieser Ansatz zur Unternehmensfiihrung, konnte erst mit der Einfiihrung
von CRM-Systemen in der Praxis eingesetzt werden. Vorher war diese

Denkweise aufgrund der enormen Kosten im Individualisierungsprozess

! Hubschneider M. (2006), S. 12.
% Schnauffer R., Jung H. H. (2004), S. 4.



der Kundenbeziehungen kaum realisierbar. Ferner wéare es schwer
maoglich gewesen, die positiven Fortschritte zu messen. Mit der unter-
stutzenden Technologie heute, ist die individualisierte Kundenansprache

kein Problem.

Das Ziel in der folgenden Arbeit ist es, die Wichtigkeit des Kundendia-
logs im Einzelhandel und die damit vernetzte Beziehung zum Kunden,
welches zum langfristigen Unternehmenserfolg fuhrt, darzustellen. Es
werden im Rahmen des Customer Relationship Managements alle wich-
tigen Bereiche wie Kundenbindungsprogramme, deren positive Effekte,
zuklnftige Entwicklungschancen sowie der Einsatz von CRM-Systemen
behandelt.



1.2. Aufbau der Arbeit

Die Arbeit wurde in sieben Teile untergliedert, wobei der erste Abschnitt
sich mit der Einleitung, der Problemstellung und dem Aufbau der Arbeit

beschaftigt.

Im zweiten Teil werden die Grundlagen des Customer Relationship Ma-
nagements behandelt. Zunachst wird der Begriff des CRM definiert und
ihre Zielsetzung erklart. Nach der Abgrenzung verwandter CRM-Ansétze
richtet sich der Fokus auf die Wichtigkeit des Kundendialogs im Einzel-

handel.

Das folgende Kapitel — Kapitel drei — gewahrt einen Einblick in die zent-
ralen Bestandteile des CRM. Nach Darstellung der charakteristischen
Eigenschaften werden die zwei Zielgréten ,Kundenbindung® und ,Kun-

denwert“ genauer beschrieben.

Im vierten Abschnitt wird der Wandel von Massenmarketing zu Bezie-
hungsmarketing betrachtet. Nachdem der Kundenbezie-
hungs-Lebenszyklus schon definiert wurde, richtet sich der Blick auf die
phasenbezogenen Aufgaben: Kundenakquisition, Kundenbindung und

Kundenrickgewinnung.

Das zentrale Element des CRM ,Kundenbindung® wird im Einzelhandel
besonders hervorgehoben. Demzufolge wird im néchsten Teil — Kapitel
funf —einerseits die Bedeutung der Kundenbindungsprogramme fiir den
Einzelhandel und andererseits die eingesetzten Mal3hahmen mit ihren
Vor- und Nachteilen detaillierter untersucht. Im Anschluss, werden die
zukunftigen Veranderungen und Trends im Kundenbindungsmanage-

ment prognostiziert.

Das Kapitel ,Der Einsatz von CRM-Systemen® und somit sechstes Kapi-
tel gibt im Vorfeld einen grundlegenden Uberblick auf die Systemaus-
wahl. In weiterer Folge werden die Instrumente des CRM-Systems be-
schrieben. AbschlieRend wird auf die Erfolgsfaktoren und Problemfelder

der CRM-System-Einfihrung néher eingegangen.

-10-



2. Die Grundlagen des Customer Relationship Managements
2.1. Definition und Zielsetzung

Customer Relationship Management zahlt zu den wichtigsten Marke-
ting-Innovationen der letzten Jahre. Wie sich in obigen Zitaten schon
andeutet, verbirgt sich hinter dem Begriff des CRM eine kundenorien-
tierte Unternehmensstrategie. Diese versucht, mit Hilfe moderner Infor-
mationstechnologie, profitable und langfristige Kundenbeziehungen auf-

zubauen.

Die Problematik, dass zunehmend eine ,strategische Ausrichtung statt
IT-getriebenem Aktivismus*® gefordert wird, wurde bereits erkannt. Denn
der alleinige Einsatz neuer Technologien und eine damit verbundene
Verbesserung der Datenbasis im CRM-Konzept fuhren nicht zum Un-
ternehmenserfolg.* Nur wenn die Kundenorientierung zielgerichtet zu
einem systematisch implementierten Kundenmanagement ubergeht,
werden alle Bereiche des Unternehmens angesprochen und somit auf

langfristiger Sicht eine erfolgversprechende Wirkung erzielt.

Hippner und Wilde definieren den Begriff Customer Relationship Mana-
gement wie folgt: ,CRM umfasst den Aufbau, die kontinuierliche Opti-
mierung sowie den Erhalt dauerhafter gewinnbringender Kundenbezie-

hungen*®
Im CRM unterscheidet man zwischen 3 grundlegenden Komponenten:’

= Operatives CRM,
unterstutzt im Front Office den Dialog zum Kunden in den Berei-
chen Marketing, Vertrieb und Service.
Es ist wichtig, dass das Front Office mit dem Back Office bzw.
dessen LoOsungen wie dem Enterprise Ressource Planning
(ERP), Supply Chain Management (SCM) oder dem Computer

Integrated Manufacturing (CIM) verbunden ist.

3 Homburg C. / Sieben F. G. (2005), S. 435
*Vgl. Brendel M. (2002), S. 38.

> Vgl. Rapp R. (2005), S. 53 ff.

® Hippner H. / Wilde K. D. (2003), S. 420

7 Vgl. Schnauffer R. / Jung H. H. (2004), S. 16 ff.
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= Analytisches CRM
Darunter versteht man die systematische Aufzeichnung von Kun-
deninformationen und Auswertung zur Optimierung der Ge-
schéaftsprozesse. Grundlage hierflir bildet ein Data Warehouse,
welches die Kundendaten in systematisch aufbereiteter Form be-
reitstellt. Durch eine Closed Loop Architecture entsteht ein ler-
nendes CRM-System, welches die CRM-Prozesse durch Einbe-
ziehung aktueller Daten immer wieder an neue Gegebenheiten

anpasst.

=  Kollaboratives CRM,
steuert und unterstitzt alle Kommunikations- und Vertriebskana-
le. Dies betrifft die Integration der Kanéle im Customer Interaction

Center als multimediale Kommunikations-Schnittstelle.

Abbildung 1: Grundlegende Komponenten des CRM

Kollaboratives CRM

-

E-Mail AuRendienst Call-Center |

e

Telefon Mailing
—_—

Internet WAP

Operatives CRM

Marketing Vertrieb Service

N

Analytisches CRM

) Data Warehouse —~
OLAP  —— Data Mining

A

ERP SCM CIM }

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schnauffer / Jung, 2004, S. 16 ff.
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Die Abbildung 1 diente nochmals zur Veranschaulichung der wichtigen
Handlungsfelder des CRM mit deren Funktionen. Erst wenn alle drei
Komponenten vereint sind, wird ein gut funktionierendes und integrativ

arbeitendes CRM-System gewabhrleistet.

Das Ziel bei der Einfihrung von CRM ist es, mit der Unterstitzung des
Systems den gesamten Vertriebsprozess besser, schneller, kosteneffi-
zienter und kundenorientierter zu gestalten. Aus diesem Grund werden

die Ziele von CRM in fiinf Bereiche gegliedert:®

» Effizienzsteigerung durch eine bessere Organisation der Kun-
denschnittstellen,

» Verbesserung der Wissensbasis tiber den Kunden und den
Markt,

» Ausbau der Kundenbindung durch besseres und schnelleres Er-
kennen und effizientes Bedienen des aktuellen Kundenbedarfs

= Verbesserung der Neukundengewinnung durch bessere Identifi-
kation, Ansprache und effizientes Bedienen von potenziellen
Zielkunden?®,

» Imageverbesserung durch Kundenzufriedenheit

Die aufgezahlten fiinf CRM Ziele werden i.d.R. zu zwei Hauptzielen —

Kostensenkung und Umsatzsteigerung — zusammengefasst.'®

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass CRM einerseits eine Orientie-
rungs- und Gestaltungsperspektive des unternehmerischen Handelns
darstellt. Andererseits verhelfen moderne Softwareldsungen zu einer ef-

fizienten Umsetzung von CRM-Mafinahmen in der Praxis.

®Vgl. Eller P. / Jung H. H. / Speiser R. (2003), S. 39 ff; Wehrmeister D. (2001), S. 24.
° Vgl. Schnauffer R. (1996), S. 132-138.
'%vgl. Schnauffer R. / Jung H. H. (2004), S. 7.
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2.2.Abgrenzung verwandter CRM-Ansatze

In der Literatur kommen Begriffe wie

= Beziehungsmanagement” (,Relationship Management®),

=  Beziehungsmarketing“ (,Relationship Marketing®),

= _Kundenbeziehungsmanagement® (,Customer Relationship Ma-
nagement”) oder eben

= _Kundenbindungsmanagement® (,Customer Retention Manage-

ment®) sehr héaufig vor.

Aber werden diese Begriffe auch in der betrieblichen Praxis sauber von-
einander abgegrenzt? Oder werden sie eher synonym zueinander ver-
wendet? Um dieses Dilemma zu beantworten, soll nachfolgend eine Ab-
grenzung der einzelnen Begriffe erfolgen sowie ihre Beziehung zuein-

ander dargestellt werden.

Diller kann die Begriffe ,Beziehungsmanagement” und ,Beziehungsmar-
keting“ systematisch voneinander unterscheiden. Er versteht unter Be-
ziehungsmanagement ,...die aktive und systematische Analyse, Selek-
tion, Planung, Gestaltung und Kontrolle von Geschaftsbeziehungen im
Sinne eines ganzheitlichen Konzeptes von Zielen, Leitbildern, Einzelak-

tivitaten und Systemen.“**

Dieser Ansatz steuert ohne Ausnahme alle Beziehungen des Unter-
nehmens. D.h. sie beschrankt sich keineswegs nur auf Kundenbezie-
hungen, sondern bezieht sich als umfassendes Konzept auch in hori-
zontale (z.B. Vertriebsgemeinschaften), vertikale (z.B. Zuliefererbezie-
hungen), laterale (z.B. Beziehungen zu Behdrden) sowie unternehmens-

interne Beziehungen (z.B. zum Personal).*?

Wichtig fur Diller ist der Unterschied zwischen Einzeltransaktionen und
den unter einer langerfristigen Perspektive betrachteten Geschéftsbe-

ziehungen, obwohl beide gleichermaBen Beachtung finden.*

" Diller H. (1995), S. 442 ff.
2 vgl. Diller H. / Kusterer M. (1988), S. 211 ff.
B vgl. Diller H. (1995), S. 442 ff.
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Der Begriff des Beziehungsmarketing erschien zum ersten Mal Anfang
der 80‘er Jahre im angloamerikanischem Raum: ,Relationship Marketing

is attracting, maintaining and (...) enhancing customer relationships.“**

Obwohl hier die Kundenbeziehungen im Vordergrund stehen, umfasst
es auch die Beziehungen zu anderen relevanten Zielgruppen, wie z.B.
die zu den Lieferanten.™ Die Einzeltransaktion wiederum verliert hier an
Bedeutung, da das Transaktionsgeschehen als historische Ganzheit

analysiert, gesteuert und kontrolliert wird.*®

Folgende Tabelle 1 fasst obige Handlungen zusammen und zeigt auf,
dass das Beziehungsmarketing als ein Teil des umfangreichen Bezie-

hungsmanagements verstanden werden kann.

Tabelle 1. Beziehungsmanagement und Beziehungsmarketing
Beziehungsmanagement
= Einzel-
@© .
@ | transaktion
i)
<
@©
2
© . Beziehungs-
~ | Beziehung marketing
horizontal vertikal lateral Personal
extern intern
Transaktionsrichtung
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Diller, 1995, S. 442 ff.

Das Kundenbeziehungsmanagement zeigt vom Grundverstandnis her
eine auRerst groRe Ahnlichkeit zum Beziehungsmarketing'’, jedoch be-
schrankt sich der Ansatz des CRM ausschlief3lich auf die Gestaltung der

“Berry L. L. (1983), S. 25

> vgl. Bruhn M. (2001), S. 10 f.
'®vgl. Diller H. (1995), S. 443.
7 vgl. Rapp R. (2003), S. 70.
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Kundenbeziehungen®®. Im Gegensatz zum Beziehungsmarketing nimmt

hier die IT-Unterstiitzung einen héheren Stellenwert ein'®.

Das Kundenbindungsmanagement kann als ein Teil der oben angespro-
chenen Ansatze verstanden werden, da sie sich ausschlie3lich auf die
aktuellen, bereits bestehenden Kundenbeziehungen konzentriert. Somit
zéhlen die Gewinnung von Neukunden und die Rickgewinnung abge-
wanderter Kunden nicht zu dessen Ziele?. Die Bestatigung zur obigen
Begriffserklarung erfolgt durch Homburg und Bruhn, denn auch sie se-
hen das Kundenbindungsmanagement als ,die systematische Analyse,
Planung, Durchfihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den aktuellen
Kundenstamm gerichteten MalRnahmen mit dem Ziel, dass diese Kun-
den auch in Zukunft die Geschéftsbeziehungen aufrechterhalten oder in-

tensiver pflegen*?.

In der folgenden Darstellung werden die Begriffe systematisch vonein-

ander abgegrenzt.

Abbildung 2: Abgrenzung des CRM von verwandten

@ezichungsmanagcmcnr

/Beziehungsmarketing \\
sonstige Kundenbindungs-
externe management
Beziehungen p——
\-'ert-ikag]e potenzielle aktuelle verlorene
Beziehungen Kunden Kunden Kunden
sonstige g
interne
Beziehungen Customer Relationship Management

Quelle: Hippner, 2004, S. 18.

'8 vgl. Ahlert / Hesse (2002), S. 5.
® vgl. Hippner H. (2005), S. 117.
%% vgl. Hippner H. (2005), S. 117.
! vgl. Homburg C. / Bruhn M. (2005), S. 8.
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2.3.Die Wichtigkeit des Kundendialogs im Retail

Ist es nur die Verfugbarkeit der IT-Systeme, die es ermoéglichen ein er-
folgreiches CRM zu fuhren? Oder wurde in der Vergangenheit die Wich-
tigkeit des Kundendialogs im Retail nicht beachtet?

Die informationstechnologische Verbesserungen beim Umgang mit
Massendaten, waren durchaus eine gro3e Unterstlitzung fir die Umset-
zung des CRM-Konzeptes in der Praxis.?* Allerdings fiihrten erst die ak-
tuellen Markterfordernisse, zu einer tiefgreifenden strategischen Neu-
ausrichtung.”®> Wahrend friher eine undifferenzierte Marktbearbeitung
durchgefiihrt wurde, mussen heute viele Handelsunternehmen ihre

Kunden genau kennen und differenziert ansprechen.?*

Das CRM entwickelt sich im Einzelhandel zunehmend zu einem wett-
bewerbsentscheidenden Faktor. Die Differenzierung im Markt ist durch
die Ahnlichkeit der Handelsunternehmen und deren Sortiment schwieri-
ger geworden. Die Bindung des Kunden an ein spezielles Handelsun-
ternehmen ist daher sehr gering. Wéahrend Preis und Qualitat als Wett-
bewerbsfaktor an Bedeutung verliert, zéhlen Service, Kundentranspa-
renz, Kundenbindungsprogramme und die Optimierung des Informati-

onsflusses zu den ausschlaggebenden Erfolgsfaktoren.?

An dieser Stelle, stellt sich die Frage: ,Warum ist es jedoch so wichtig,

personliche Anliegen und Wiinsche der Kunden zu bericksichtigen?”

Eine erste Antwort darauf hat Kotler und Bliemel. Sie vertreten die An-
sicht, dass die Kosten der Neukundenakquisition finfmal so hoch sind,
wie die Aufwendungen, die beim Erhalt von bestehenden Geschéftsbe-
ziehungen anfallen®. Daher sollte im Gegensatz zur Gewinnung neuer
Kunden, der Pflege von Kundenbeziehungen der Vorzug gegeben wer-

den.

*2 vgl. Becker J. / Knackstedt R. (2002), S. 131.

> Vgl. Hippner H. / Wilde K. D. (2001), S. 5; Pietersen F. (2001), S. 69.
** vgl. Wittkotter M. / Steffen M. (2002), S. 73.

> Vgl. Schwab W. / Roman J. (2002), S. 385.

%% vgl. Kotler P. Bliemel F. (2001), S. 83.

-17-



In weiterer Folge verfolgt jedes Unternehmen Ziele wie

» die Sicherung seiner Existenz,
= das Streben nach Wachstum sowie

= die Steigerung von Gewinn und Rentabilitat.?’

Bei der Verwirklichung dieser Ziele spielt der Kunde als Kaufer der Un-
ternehmensleistungen unumestritten eine sehr grof3e Rolle. Zahlreiche
Untersuchungen zeigen, dass sich der Gewinn eines Unternehmens um
bis zu 85 % erhdht, wenn es gelingt, die Kundenabwanderungsrate um
5 % zu senken.?® Wenn Unternehmen die Wichtigkeit des Kundendialogs

verstehen, werden sie auf die Dauer daraus profitieren.

Dabei sollten Unternehmen allerdings profitable Kunden und nicht profi-
table voneinander unterscheiden, denn nicht alle Kunden fuhren zu einer
Ergebnisverbesserung. Um den Unternehmenswert effektiv zu steigern,
sollte sich das Leistungsangebot an den Bedurfnissen der profitablen
Kunden orientieren und die Beziehung zu den unprofitablen Kunden

vermieden werden.?®

Heute wissen auch die stationdren Einzelhandler, die Bedeutung der
Kundenbindungsprogramme sowie deren Ausgestaltungsmaoglichkeiten
zu schatzen. Das im CRM-Kontext besonders relevante Thema wird im

Kapitel 5.1 Kundenbindungsprogramme im Retail naher betrachtet.

7 vgl. Bruhn M. (1999), S. 32.
%% vgl. Pattloch A. (2001), S. 12 ff.
%% vgl. Schneider D. (2002), S. 33 f.
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3. Die zentralen Bestandteile des CRM
3.1.Charakteristische Eigenschaften

Parvatiyar und Sheth definieren CRM als ,comprehensive strategy and
process of aquiring, retailing and partnering with selective customers to

create superior value for the company and the customer”°.

Wie sich in dieser und in obigen Definitionen schon andeutet, beinhaltet
CRM folgende charakteristische Eigenschaften, die sich in der Praxis

als besonders tragfahig erwiesen haben:

Abbildung 3: Charakteristische Eigenschaften des CRM

Integration

charakteristische Langfristigkeit

Differenzierung Eigenschaften

Profitabilitat

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schnauffer / Jung, 2004, S. 9 ff.

%% parvatiyar A. / Sheth J. N. (2001), S. 5.
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Genauer betrachtet lasst sich folgendes sagen:*

Integration

Hierbei werden alle kundenorientierten Geschéaftsprozesse in das
CRM-Konzept eingebunden. Es treten alle Unternehmensberei-
che, die im direkten Kontakt mit dem Kunden stehen — die soge-
nannten Customer-Touch-Points — abgestimmt gegeniber dem
Kunden auf. Grundlage dafiir ist ein umfassendes Bild des Kun-
den (Wulnsche, Bedilrfnisse, etc.) sowie eine Segmentierung in
Kundengruppen, die durch Zusammenfiihrung aller kundennahen
Informationen u.a. aus allen Customer-Touch-Points oder auch
aus externen Erganzungsdaten (geographisch, soziodemogra-
phisch, Branchendaten, etc.) gewonnen werden.

Langfristigkeit

In dessen Fokus steht nicht mehr die kurzfristig orientierte Neu-
kundengewinnung, sondern vielmehr der Aufbau von langfristigen
Kundenbeziehungen mit den Kundensegmenten, die fir das Un-
ternehmen als lukrativ eingestuft wurden. Loyale Kunden kdnnen
im Zeitverlauf dem Erfolg eines Unternehmens einen erheblichen
Beitrag leisten. Durch die enge Beziehung zum Kunden, kdnnen
sich z.B. Cross- und Up-Selling-Potenziale ergeben. Bei dieser
Verkaufstechnik bestrebt der Anbieter, dem Kunden andere oder
hoherwertige Produkte bzw. Dienstleistungen anzubieten.

Die Gewinnpotentiale durch Weiterempfehlungen, also der
Mund-zu-Mund-Propaganda, der treuen Kunden sollte nicht in
Vergessenheit geraten.

Trotz all der Vorteile, die ein loyaler Kunde mit sich bringt, sind
mit der Durchfihrung von Kundenbindungsmafinahmen auch
Kosten verbunden. Daher sollten sich Unternehmen genau tber-
legen, in welche MalRnahmen bzw. in welche Kundengruppen sie

lhr Geld investieren.

' vgl. Schnauffer R. / Jung H. H. (2004), S. 9 ff.; Hippner H. / Wilde K. D (2003), S. 7 ff.
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Profitabilitat

Die Anstrengungen des Unternehmens konzentrieren sich auf die
Intensivierung und den Aufbau von Kundenbeziehungen, beson-
ders mit den fur das Unternehmen profitablen Kundensegmenten.
In diesem Zusammenhang wird dem Share of Wallet eine hohere
Bedeutung beigemessen als der Gewinnung von Marktanteilen.
Der Share of Wallet steht fir den Anteil der Gesamtausgaben,
die der Kunde beim Kauf fir ein bestimmtes Produkt ausgibt. Ei-
ne Marktanteilserhbhung wiederum steigert zwar die Umsatze
des Unternehmens, nicht aber seine Gewinne. So werden lang-
fristig nicht lukrative oder profitable Kundenbeziehungen nicht
mehr mit entsprechenden individuellen MalRhahmen angespro-
chen, weil sich bei diesen Kunden die VerhaltnismaRigkeit zwi-
schen Kunden-Input (Akquirierungskosten, etc.) und Kunden-
Ertrag negativ gestaltet.

Ein Uberblick tber die verschiedenen Berechnungsverfahren der
Profitabilitat von Kundenbeziehungen erfolgt im Rahmen des Ka-
pitels 3.3. Kundenwert im CRM.

Differenzierung

Die Aktivitaten, Produkte und Leistungen des Unternehmens sol-
len mdglichst an den aktuellen Bedurfnissen und Wiinschen des
einzelnen Kunden bzw. einzelner Kundensegmente ausgerichtet
werden. Damit jedoch eine individuelle Ansprache erfolgen kann,
muss das Unternehmen alle relevanten Informationen tber seine
Kunden sammeln und diese dann zum Aufbau von Kundenprofi-
len nutzen. Der Grad der Individualisierung sollte sich nach der
Profitabilitat des Kunden richten, da eine kundenspezifische Aus-
gestaltung der Geschaftsbeziehungen z.T. mit erheblichen Kos-

ten verbunden ist.
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3.2.Kundenbindung im CRM

Die enorme Bedeutung der Kundenbindung innerhalb des CRM geht
aus den vorangegangenen Kapiteln deutlich hervor. Die Stammkunden-
pflege gewinnt bedingt durch den technologischen Wandel sowie auf-
grund ahnlicher werdender, austauschbarer Produkt- und Dienstleis-
tungsangebote gegentber der Neukundengewinnung immer mehr an

Bedeutung®.

Homburg und Bruhn definieren Kundenbindung als ,die systematische
Analyse, Planung, Durchfiihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den ak-
tuellen Kundenstamm gerichteten MalRnahmen dar, mit dem Ziel, dass
diese Kunden auch in Zukunft die Geschéftsbeziehungen aufrechterhal-

ten oder intensiver pflegen.“®

Der Begriff Kundenbindung umfasst sowohl eine kaufverhaltensbezoge-
ne als auch managementbezogene Sichtweise.** In der kaufverhaltens-
bezogenen Perspektive wird Kundenbindung i.w.S. als Einstellung des
Kunden zur Geschéftsbeziehung mit einem Anbieter definiert, die sich in
der Bereitschaft zu Folgetransaktionen niederschlagt. Folgetransaktio-
nen kénnen z.B. Anfragen, Gespréache oder Besuche beinhalten. Kun-
denbindung i.e.S. ist die Bereitschaft von Kunden zu Folgekaufen bei
einem bestimmten Anbieter.*® Im Gegensatz dazu umfasst sich die ma-
nagementbezogene Sichtweise mit allen Aktivitaten des Anbieters, ,die
geeignet erscheinen, Geschéaftsbeziehungen zu Kunden enger zu ges-

talten“®.

Weinberg und Terlutter beschreiben Kundenbindung dagegen aus einer
verhaltensorientierten Sichtweise. Hierbei wird zwischen Merkmalen der
Interaktion und der auf diesen aufbauenden Merkmalen der Atmosphéare
unterschieden. Die Interaktionsmerkmale werden dabei durch das tat-

sachliche Kontakt-, Kauf- bzw. Einkaufsverhalten von Kunden gegen-

%2 vgl. Tomczak T. / Dittrich S. (1997), S. 12.
** Homburg C. / Bruhn M. (2003), S. 8.

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

%> vgl. Diller H. (1996), S. 82.

*® Diller H. (1996), S. 82.
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Uber dem Anbieter charakterisiert. Emotionale Elemente wie Vertrauen

und Zufriedenheit pragen die Merkmale der Atmosphére.®’

Mit anderen Worten lasst sich sagen, dass beim Konstrukt Kundenbin-
dung aus der anbieterbezogenen Sichtweise samtliche MalRnahmen
verstanden werden, die darauf abzielen, die Kundenbeziehung stabil zu
gestalten. Auf der anderen Seite werden in der nachfrageorientierten
Perspektive die beobachtbaren Verhaltensmuster beim Kunden zu-
sammengefasst, in denen sich die Kundenbindung widerspiegelt.

In dieser zweiten Perspektive zeigt sich ein 6konomischer Erfolg, der
sich aus der Kundenbindung ableiten lasst. Dabei wird davon ausge-
gangen, dass es sich hierbei um ein mehrdimensionales Konstrukt han-
delt, welches durch das bisherige und zukinftig beabsichtigte Verhalten

des Kunden beschrieben werden kann®.

Wie die folgende Abbildung zeigt, beinhaltet das bisherige Verhalten
das Wiederkauf-, Cross-Buying- und Weiterempfehlungsverhalten sowie
die Preiserhbhungsakzeptanz. Die Verhaltensabsichten wiederum um-
fassen Wiederkauf-, Cross-Buying-, Weiterempfehlungsabsichten sowie

die Preiserhfhungstoleranz.

Abbildung 4: Konstrukt der Kundenbindung

Kundenbindung
Il !

bisheriges Verhalten Verhaltensabsichten
= Wiederkauf = Wiederkaufsabsicht
=  Cross-Buying =  Cross-Buying-Absicht
=  Weiterempfehlung =  Weiterempfehlungsabsicht
= Preiserh6hungsakzeptanz = Preiserh6hungstoleranz

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn M., 2003, S. 104 f.

*’ Vgl. Weinberg P. / Terlutter R. (2005), S. 47 ff.
%% Vgl. Hippner H. / Wilde K. D. (2006), S. 30.
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Im Rahmen der Kundenbindung wird definitiv das Ziel verfolgt, das Risi-
ko des Anbieterwechsels so gering wie maglich zu halten bzw. sogar ei-
nen Wechsel auszuschliel3en.

Meffert unterscheidet zwischen einer emotionalen und einer faktischen
Bindung®. Aus der Sicht von Bliemel und Eggert ist die Kundenbindung
ein Zustand der Verbundenheit bzw. Gebundenheit.*® Die Verbunden-
heit, ebenfalls als emotionale Bindung bezeichnet, erfolgt freiwillig und
beruht auf Zufriedenheit der Kunden. Lt. Bruhn ist die Gebundenheit ein
,Bindungszustand, der flr einen bestimmten Zeitraum fixiert ist. Auch
wenn der Kunde in diesen Zustand mehr oder weniger freiwillig eintreten
kann, ist er innerhalb dieses Zeitraums auf Grund von bestimmten Pa-
rametern (z.B. Vertrag) in seiner Entscheidungsfreiheit hinsichtlich der
Nutzung von Leistungen des entsprechenden Anbieters einge-

schrankt.“4

Nach Ansicht der Autoren kénnen gewisse Strategien zur Kundenbin-
dung nicht nur zu freiwilligem sondern auch zu unfreiwilligem Bindungs-

verhalten filhren. Dabei spricht man von folgenden Bindungsursachen®*:

» rechtliche Ursachen,
z.B. vertragliche Bindung, die trotz Unzufriedenheit eingehalten
werden muss.

» situative Ursachen,
z.B. Bindung aufgrund der gunstigen Lage bzw. durch Mangel an
Alternativanbieter in der Néhe.

= ©dkonomische Ursachen,
z.B. Gebuhren, die mit Beendigung der Geschéftsbeziehung auf-
treten kénnen.

» technisch-funktionale Ursachen,
z.B. Abhangigkeiten in technischer Hinsicht, welche mit Beschaf-

fungs- oder Kompatibilitdtsproblemen verbunden sind.

% vgl. Meffert H. (2000), S. 119.

“Ovgl. Bliemel F. W. / Eggert A. (1998), S. 37 ff.

*! Bruhn Manfred (2001), S. 74.

*2vigl. Homburg C. / Bruhn M. (2000), S. 10 f, Bliemel F. W. / Eggert A. (1998), S. 37 ff.

-24-



Bezugnehmend auf den Einzelhandel kdnnen viele bekannte Beispiele
fur die Kundenbindung genannt werden. Eine vertragliche Bindung zeigt
sich bspw. in Form von Mitgliedschaftssystemen. Diese Bindungsform
ist uns auch von dem Bertelsmann Buchclub bekannt. Bei den situativen
Ursachen handelt es sich um auf3ere Faktoren, welche sich hauptsach-
lich auf den Standort beziehen®. Fiir eine leichte und schnelle Erreich-
barkeit des Anbieters, wie z.B. der Supermarkt ums Eck, sind die Kun-
den bereit, fur ihre Bequemlichkeit einen héheren Preis zu zahlen. Mal3-
nahmen wie Bonusprogramme oder Kundenkarten mit Funktion der Ra-
battgewahrung** stellen 6konomischen Ursachen dar. Der Grund fiir die
Bindung kann aber auch daran liegen, dass bei Anbieterwechsel eine
hohe Vertragsauflésungsgebiihr gezahlt werden muss*. Technisch-
funktionale Ursachen konnen im Einzelhandel z.B. dann auftreten, wenn
ein Handler das Exklusivvertretungsrecht fur ein erweiterbares Mobel-
system besitzt. Wenn der Verbraucher ein solches Mdbelstiick kauft, so
kann er bei Interesse passende Zusatzprodukte nur bei diesem Handler

beschaffen.
Einige Autoren sind jedoch der Meinung*®, dass eine
= psychologische Ursachen,

welche in Zusammenhang mit den anderen vier Bindungsursachen
steht, ebenfalls ein Grund fir die Kundenbindung sein kann. So ein Bin-
dungszustand kann im Einzelhandel z.B. durch ein Uberzeugendes
Leistungsangebot in Verbindung mit Erlebnissen und emotionalem Zu-

satznutzen hervorgerufen werden.

Die nachstehende Abbildung fasst die Ergebnisse vorangegangener
Ausfihrungen zusammen und stellt den Zusammenhang zwischen Bin-

dungsstrategien und Bindungsursachen dar.

*Vgl. Raab G. / Lorbacher N. (2002), S. 91.

* vgl. Meffert H.(2005), S. 159.

* vgl. Plinke W. (1998), S. 310.

*Vgl. Homburg C. / Krohmer H. (2003), S. 424 f; Weinberg P. / Terlutter R. (2005), S. 44 f.; Meyer A. /
Oevermann D. (1995), Sp. 1341 f.
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Abbildung 5: Zusammenhang zwischen Bindungsstrategien und
Bindungsursachen

Kundenbindungsstrategie

Verbundenheit Gebundenheit

\ 4 \ 4 A 4 A 4 A 4

faktische

emotionale . L . . . :
rechtliche | situative |6konomische [technisch-funktionale

psychologische

Bindungsursachen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg C. / Bruhn M., 2000, S. 10 f;
Bliemel F. W. / Eggert A., 1998, S. 37 ff.

Im Zusammenhang mit Kundenbindung wird haufig die psychologische
ZielgroRBe Kundenzufriedenheit erwahnt.*” Die Kundenzufriedenheit be-
zieht sich neben der Zufriedenheit mit der Produktqualitat, auf die Ge-
samtzufriedenheit des Kunden, welches u.a. von der Zufriedenheit mit
den entsprechenden Serviceleistungen bzw. mit den anderen kunden-
bezogenen Prozessen abhangt*®. Denn Kundenzufriedenheit allein fihrt
nicht zu langfristigen wirtschaftlichen Erfolgen einer Geschéftsbezie-
hung, da zufriedene Kunden nicht zwangslaufig auch loyale Kunden

sein missen®.

Ein wesentliches Merkmal von treuen Kunden mit einer engen Bindung
zum Unternehmen stellt das Vorhandensein von geringerer Preissensi-

bilitat vonseiten der Kunden dar, die dem Unternehmen eine hohere

*vgl. Bruhn M. (2001), S. 71.
* Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 19.
*vgl. Homburg C. / Giering A. (2000), S. 82.
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Flexibilitat in der Preisgestaltung ermdglicht und damit zur Erzielung ho-

herer Gewinnmargen fiihrt.>

In weiterer Folge hangen auch Wiederkauf, Cross-Buying oder positive
AuRerungen uber das Produkt bzw. das Unternehmen sehr stark vom
erreichten Zufriedenheitszustand ab. Dartiber hinaus kann Kundenzu-
friedenheit auch zu einer Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit und
-bindung beitragen. Die Folgen von Unzufriedenheit hingegen kdnnen
Abwanderung, verstarkte Suche nach Alternativanbietern, negative

Mund-zu-Mund-Propaganda sowie Beschwerden sein.>

Eine in den USA durchgefiihrte Studie zeigt folgende Ergebnisse uber

das Verhalten unzufriedener Kunden:>?

* Nur ca. 5 % der unzufriedenen Kunden &uf3ern ihre Unzufrieden-
heit gegentber dem Unternehmen in Form einer Beschwerde.
Der Rest wandert ab und/oder Dbetreibt negative
Mund-zu-Mund-Propaganda.

» Zufriedene Kunden teilen ein positives Erlebnis im Durchschnitt
nur ca. drei Personen mit, wahrend unzufriedene Kunden durch-
schnittlich neun bis zehn Personen ihre negativen Erfahrungen
berichten.

= Personen, die sich beim Anbieter beschweren, sind eher bereit,
diesem Anbieter treu zu bleiben, selbst wenn die Beschwerde
nicht zufriedenstellend geldst wurde.

» 54 % bis 70 % der Kunden, die sich beschwert haben, kaufen
wieder beim gleichen Anbieter, der ihre Beschwerde zufrieden-
stellend bearbeitet hat. Bei wahrgenommener schneller Bearbei-

tung der Beschwerde steigt die Wiederkaufrate sogar auf 95 %.

*%vgl. Berry L. (2000), S. 182 f.
> vgl. Homburg C. / Giering A. / Hentschel F. (2000), S. 86 f.
>?Vgl. Hinterhuber H. H. / Handlbauer G. / Matzler K. (2003), S. 18.
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3.3.Kundenwert im CRM

Heutzutage werden die Kunden vom Unternehmen nicht nur als Kosten-
und Erléstrager, sondern auch als Wert- oder Vermogensbestandteil be-
trachtet.>® Der Bewertung von Kundenbeziehungen wird daher im Rah-
men von Customer Relationship Management (CRM) eine bedeutende

Rolle beigemessen.

Es ist fur ein Unternehmen nicht zielfihrend, alle Kunden gleich zuvor-
kommend zu behandeln. Daher werden die Kosten zur Pflege der Ge-
schaftsbeziehungen zwischen Anbieter und Konsumenten durch den Er-
folgsbeitrag von Kunden aufgewogen. Zur Bewertung und Gruppierung
von Kundenbeziehungswertigkeiten werden vor allem Kundenumsatze,
Kundendeckungsbeitrdge und der Customer Lifetime Value herangezo-

gen.>

Bei der Definition des Begriffs Kundenwert unterscheiden Wittkétter und
Steffen zwischen einer Kunden- und einer Anbieterperspektive. Der
Kundenwert aus der Sicht des Kunden ergibt sich aus der Differenz zwi-
schen Kosten und wahrgenommenem Nutzen der Leistung, wobei die
Unternehmensleistungen fur den einzelnen Kunden im Mittelpunkt ste-
hen®®. Die beiden Autoren sehen diese Definition allerdings als keinen
sinnvollen Ansatzpunkt innerhalb des CRM, da sonst der Wert der an-
gebotenen Unternehmensleistungen maximiert werden muss. Bei den
unbegrenzten Bedurfnissen der Abnehmer wirde eine solche Vorge-
hensweise jedes Unternehmen in den Konkurs fuhren. Fir das CRM ist
daher der Kundenwert aus der Anbieterperspektive der entscheidende

Ansatzpunkt.>®

Kriger definiert den Wert eines Kunden aus der Unternehmenssicht als
die ,Gesamtheit aller monetaren und nicht-monetéren, qualitativen Wir-
kungen, die von einem Kunden ausgehen und den Nutzen dieses Kun-

den fiir ein Unternehmen determinieren“®’. Hier ist vorab die Hohe der

>3 Vgl. Tomczak T. / Rudolf-Sipétz E. (2001), S. 129.
>* Vgl. Stauss B. / Seidel W. (2002), S. 233.

>>Vgl. Kotler P. / Bliemel F. (1999), S. 49.

*® vgl. Wittkotter M. / Steffen M. (2002), S. 74.

>’ Kriiger S. M. (1997), S. 114.
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erzielten Umsatze von Bedeutung, welche von den Rechnungsbetragen
und der Kaufhaufigkeit abhéngt. Doch die Bewertung der Kunden allein
nach dem Umsatz, hei3t schon lange nicht, dass es sich hierbei um ei-

nen wertvollen Kunden handelt.>®

Wichtig ist ebenfalls ein positiver Deckungsbeitrag, damit die bei der
Kundengewinnung und —betreuung anfallenden Kosten gedeckt werden
konnen. Er beschréankt sich jedoch als monetarer Bestimmungsfaktor
nur auf die aktuelle Situation des Kunden. Das zukiinftige Potential des
Kunden und die nicht-monetaren Effekte, welche positive und negative
Einflusse umfassen, die die Attraktivitdt eines Kunden mitbestimmen,
werden hierbei nicht beriicksichtigt.>® Zu den nicht-monetaren Bestim-
mungsfaktoren zahlen z.B. die Weiterempfehlungsbereitschaft, der in-
formatorische Wert sowie der Cross- und Up-Selling-Wert.®® Es ist also
aulRerst bedeutend, dass bei der Bewertung von Kundenbeziehungen
sowohl das aktuelle Verhaltnis zum Kunden als auch die zukunftigen Er-
folgspotentiale bertcksichtigt werden. Hippner und Wilde deuten auf das
leicht verstehbare Beispiel der Studenten hin, die kurzfristig betrachtet
eine geringe Kaufkraft aufweisen, jedoch langfristig gesehen sich zu ei-
ner auRerst finanzstarken und profitablen Kundengruppe entwickeln®®.
Ferner berichten Reichheld und Sasser in Anlehnung an empirische Un-
tersuchungen, dass mit zunehmender Dauer einer Kundenbeziehung

der Wert eines Kunden und der daraus resultierende Gewinn steigen®.

Zur Bewertung von Kundenbeziehungen gibt es unterschiedliche Analy-
semethoden. So kann der Kundenwert z.B. monetar, also durch eine in
Geldeinheiten ausdriickbare Grof3e oder nicht-monetéar, d.h. den Kun-
denwert auf qualitative Weise beschreibend, bestimmt werden. Dann
gibt es noch Retrospektive Methoden, die sowohl Daten aus der Ge-

genwart als auch aus der Vergangenheit berticksichtigen. Prospektive

*% vgl. Schneider D.(2002), S. 33.

>% vgl. Wittkotter M. / Steffen M. (2002), S. 75.

% vgl. Cornelsen J. (2001), S. 56 f.

®! vgl. Hippner H. / Wilde K. D. (2003), S. 8.

®2 vgl. Reichheld F. F. / Sasser, W. E. (1991), S. 108 ff.
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Verfahren hingegen stellen eine Prognose fur zukiinftige Entwicklungen

auf Basis vergangener und gegenwartiger Daten.®

Tabelle 2: Systematisierung ausgewahlter Kundenbewertungsverfahren

Retrospektiv Prospektiv
= Kundenumsatzanalyse = Customer Lifetime Value
Monetar | = Kundendeckungsbei- = Kundendeckungsbei-
tragsanalyse tragspotenzialanalyse
Nicht- = Scoring-Modelle = Scoring-Modelle
Monetar | = Kunden-Portfolioanalyse | = Kunden-Portfolioanalyse

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Link J. / Hildebrand V., 1997, S. 162 ff.

Bei der Kundenumsatzanalyse werden die Kunden anhand von realisier-
ten Umsatzen bewertet und die Abnehmer entsprechend ihren Umsatz-
hohen in A-, B- und C-Kunden gruppiert.®* Wahrend A-Kunden den
hochsten Umsatz aufweisen, erreichen die C-Kunden den niedrigsten
Wert. Dies fuhrt meist dazu, dass A-Kunden intensiver und umfangrei-
cher betreut werden als die restlichen Kundengruppen®. Der Wert eines
Kunden héngt also im Rahmen einer ABC-Analyse von der zugeordne-
ten Umsatzklasse ab, wobei diese Schlussfolgerung zu falschen Ergeb-
nissen fuhren kann, weil Kunden, die dem Unternehmen hohe Umsatze
einbringen, nicht unbedingt auch einen hohen Gewinnbeitrag fur den

Anbieter leisten.®®

Die Kundendeckungsbeitragsanalyse hingegen beschéftigt sich neben
den Umsatzerldsen auch mit den Kosten, die bei der Bearbeitung und

Pflege einer Kundenbeziehung anfallen. Der Deckungsbeitrag ergibt

® vgl. Wittkotter M. / Steffen M. (2002), S. 76.
® vgl. Link J. / Hildebrand V. (1997), S. 162.

® vgl. Stauss B. / Seidel W. (2002), S. 233.

® vgl. Giinter B. / Helm S. (2006), S. 279.
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sich als Differenz aus der dem Kunden zurechenbaren Erlése und Kos-
ten®”. Das Problem bei dieser Bewertungsmethode ist jedoch die verur-
sachungsgerechte Zurechnung der Kosten. Aul3erdem beschréankt sie
sich auf gegenwartige, direkt messbare, 6konomische Aspekte einer
Kundenbeziehung. Die Profitabilitat eines Kunden lasst sich erst mit der
Berucksichtigung der zukinftigen Entwicklungen beurteilen. Die Orien-
tierung auf das Verhalten der Kunden in der Gegenwart bzw. in der Ver-
gangenheit fuhrt zu einer Fehlbewertung, daher sollten Unternehmen

prospektive Verfahren bevorzugen.®®

Fur eine zukunftsbezogene Betrachtung bietet sich v.a. das Konzept
des Customer Lifetime Value (CLV) an. Das Customer Lifetime Value
Ubertragt die Prinzipien der Investitionsrechnung auf Kundenbeziehun-
gen. Mit Hilfe der Kapitalwertberechnung werden die Einzahlungs- und
Auszahlungsstrome, die wahrend der gesamten Kundenbeziehungs-
dauer dem Kunden direkt zurechenbar sind, auf den gegenwartigen
Zeitpunkt abgezinst. Dabei sollte der Zinssatz sorgfaltig gewahlt werden,
da die Wahl eines zu hohen Zinsfaktors einen massiven Einfluss auf

den Kundenwert haben kann.®°

Ein weiteres Verfahren, welches das Potenzial eines Kunden berick-
sichtigt, nennt sich Kundendeckungsbeitragspotenzialanalyse. Um zu-
kinftige Nachfrageentwicklungen sowie die voraussichtliche Dauer der
Kundenbeziehung vorhersagen zu kdnnen, werden hier Vergleichskun-
den mit ahnlichen Merkmalsprofilen herangezogen. Das Kundende-
ckungsbeitragspotenzial setzt sich aus allen bisher erwirtschafteten De-
ckungsbeitragen sowie den fur die Zukunft prognostizierten Deckungs-

beitragen zusammen.”®

Bei den bisher aufgeklarten Verfahren bietet das CLV, unter Beriicksich-
tigung der aufwéndigen Informationsbeschaffung und komplexen Be-
rechnungsmethode, einen sehr aussagekraftigen Wert. Das Verfahren

des CLV kann bspw. im Versandhandel oder bei Banken, Versicherun-

®” vgl. Link J. / Hildebrand V. (1997), S. 163.
%8 vgl. Wittkotter M. / Steffen M. (2002), S. 77.
% vgl. Wittkotter M. / Steffen M. (2002), S. 78.
% vgl. Link J. / Hildebrand V. (1997), S. 163.
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gen und anderen Finanzdienstleistern, die Uber ausreichend kunden-
spezifische Informationen zur Kaufhistorie verfligen, zur Geltung kom-
men.”* Allerdings ist die Kundenbewertung auf der Basis von monetéren
Grol3en nicht ausreichend, um den tatsachlichen Kundenwert zu erfas-
sen. Daflr miussen auch die nicht-monetaren Grol3en bericksichtigt

werden.’?

Aus der obigen Tabelle 2 geht hervor, dass die Scoring-Modelle sowohl
monetare als auch nicht-monetare Grol3en in die Bewertung mit einbe-
ziehen. Dabei werden relevante Kriterien wie z.B. der Umsatz oder die
Soziodemographie mit Punkten bewertet und zu einem Kunden-Score
addiert. Ein bekanntes Scoring-Modell ist die RFMR-Methode. Diese
Methode gibt uns Auskunft Gber den Kundenwert. Je kirzer der letzte
Kauf eines Kunden zurickliegt (Recency), je haufiger er in einer be-
stimmten Zeitspanne gekauft hat (Frequency) und je gréf3er sein durch-
schnittlicher Umsatz pro Auftrag (Monetary Ratio) ist, desto hdher ist der
Wert eines Kunden’®. Fiir Informationen dieser Art werden Punkte ver-
geben und fir Investitionen, wie z.B. Werbesendungen an den Kunden,

werden Punkte abgezogen.”

Die Wertigkeit von Kunden lasst sich auch noch mit der Unterstitzung
von mehrdimensionalen Kunden-Portfolioanalysen monetar und
nicht-monetar ausdricken. Nach dieser Methode wird der Konsument
anhand unterschiedlicher Dimensionen bewertet und in einem Portfolio
positioniert. Verwendet werden dabei die Dimensionen Kundenattraktivi-
tat (Wert der Kundenbeziehung aus Anbietersicht) und Wettbewerbspo-
sition (Bindung des Kunden zum Unternehmen im Vergleich zur Konkur-
renz). In Abhangigkeit von der Portfolio-Position des Kunden lassen sich

unterschiedliche Handlungsempfehlungen ableiten.”

"t vgl. Becker J. (2001), S. 237.

72 Vgl. Bergmann (1998), S. 49; Cornelsen J. (1996), S. 23.
7 Vgl. Homburg C. / Sieben, F. G. (2005), S. 446.

" vgl. Link J. / Hildebrand V. (1997), S. 166.

7> vgl. Wittkotter M. / Steffen M. (2002), S. 79.
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4. Der Kundenbeziehungs-Lebenszyklus im CRM
4.1.Von Massenmarketing zu Beziehungsmarketing

Das Massenmarketing (Transaktionsmarketing) als klassisches Marke-
ting ist auf einseitige Transaktionen ausgerichtet. Das Ziel besteht darin,
den Kunden zum Kauf einer Leistung des Anbieters zu bewegen. Im
stationéaren Handel bleibt der Kunde jedoch beim Erwerb jener Leistun-
gen anonym, daher kann keine enge Beziehung zwischen Anbieter und

Nachfrager aufgebaut werden.”®

Aus diesem Grund haben viele Unternehmen im Laufe der Zeit die Be-
deutung des Beziehungsmarketings erkannt und sich auf One-to-One-
(Eins-zu-Eins-) Beziehungen konzentriert. Das Beziehungsmarketing fo-
kussiert auf die langfristige Kundenbeziehung und Kundenbindung, und
nicht mehr auf einseitige Transaktion. Durch die enge Beziehung zwi-
schen Anbieter und Nachfrager wird statt des standardisierten Leis-
tungsaustausches eine individuelle Leistungsgenerierung mit einem

kontinuierlichen Kundenkontakt angestrebt.””

Die Fuhrungskréafte sind sich in einer Hinsicht einig. Die zusatzlichen
Kosten, die in den Aufbau und Erhalt der Kundenbeziehungen investiert
werden mussen, werden durch die Vorteile, die sich aus langfristigen
Beziehungen ergeben kénnen, amortisiert.”® Diese Ansicht wird bspw.
durch Kunden-Portfolioanalysen, die die positiven Effekte einer langfris-

tigen Kundenbeziehung darstellen, bestatigen.

Durch den Wandel von Massenmarketing zu Beziehungsmarketing hat
sich der Schwerpunkt der Unternehmensziele von quantitativen auf qua-
litative Ziele verlegt. Wahrend friher die Maximierung des Marktanteils
von grof3er Wichtigkeit war, wird heute das Ziel verfolgt, einen Gewinn
durch zufriedene Kunden zu realisieren, die an das Unternehmen ge-

bunden werden und sich dem gegenuber loyal verhalten.

’® vgl. Holland H. (2009), S. 30 f.
7 Vgl. Holland H. (2009), S. 30 f.
78 Vgl. Wirtz B. W: (1999), S. 381.
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4.2.Definition des Kundenbeziehungs-Lebenszyklus

Der Kundenbeziehungs-Lebenszyklus stellt die Beziehung zwischen
Anbieter und Nachfrager in den Vordergrund. Der Lebenszyklus eines
Kunden beginnt mit dem Kauf einer Leistung und endet mit dem Ab-

bruch der Kundenbeziehung.”®

Nach Bruhn beschreibt der Kundenbeziehungs-Lebenszyklus ,idealtypi-
sche GesetzméalRigkeiten im zeitlichen Verlauf einer Kundenbeziehung,
die in verschiedenen Phasen einer Kundenbeziehung resultieren und
auf Grund der Intensitat der Kundenbeziehung Schlussfolgerungen fur

das Relationship Marketing zulassen“®. Fiir die Kennzeichnung der Be-

ziehungsintensitat werden folgende Indikatoren herangezogen:®

= psychologische Indikatoren wie z.B. Zufriedenheit oder Vertrauen

des Kunden, Beziehungsqualitat aus Kundenperspektive,

» verhaltensbezogene Indikatoren (z.B. Kauf- und Informationsver-

halten)

= Okonomische Indikatoren wie z.B. der Kundendeckungsbeitrag

und der Kundenwert.

Der idealtypische Verlauf eines Kundenbeziehungs-Lebenszyklusses

wird in der folgenden Abbildung dargestellt:

Starke/Intensitat der
Kundenbeziehung

T

Abbildung 6: Der Kundenbeziehungs-Lebenszyklus

Dauer der
Kunden-
beziehung

Neukundenakquisition

Kundenbindung

Kundenriickgewinnung

phase phase

Anbahnungs- | Sozialisations-

Wachstumsphase Reifephase

Ge-
féhrdungs-
phase(n)

Aut-
lésungs-
phase

Abstinenz-
phase

Quelle: Bruhn M., 2001, S.48.

7 vgl. Schulz B. (1995), S. 73 f.
% vgl. Bruhn M. (2001), S. 46.
# vgl. Stauss B. (2006), S. 430.
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Aus dem Kundenbeziehungs-Lebenszyklus lassen sich die Aufgaben
(vgl. Kapitel 4.3.) Neukundenakquisition, Kundenbindung und Kunden-
rickgewinnung ableiten, die unabhangig von den Kundenbeziehungs-
phasen zum Einsatz kommen®. Nachfolgend werden nur die einzelnen
Phasen, die der Kunde wahrend eines Kundenbezie-

hungs-Lebenszyklusses durchlaufen muss, kurz erlautert:®

Die Anbahnungsphase tritt ein, wenn der Kunde Kontakt zum Unter-
nehmen aufnimmt oder auf eine KommunikationsmafRnahme des Anbie-
ters reagiert. Hier kommt es noch nicht zu einer Transaktion, daher ist
sie meist mit hohen Kosten verbunden. Speziell im Einzelhandel entste-
hen die Akquisitionskosten z.B. durch ein erstes Beratungsgespréach.
Erst beim Kauf erfolgt eine Aufnahme der Geschaftsbeziehung und der
Kunde tritt in die Sozialisationsphase ein, wobei er erste Erfahrungen
mit Produkt und Dienstleistungen sowie der unternehmerischen Betreu-

ung machen kann.

Nimmt der Kunde dieselbe Leistung wiederholt in Anspruch oder dehnt
seinen Nutzungsumfang auf andere Produkte aus, so befindet er sich in
der Wachstumsphase. Diese Phase endet, wenn der Kundenwert nur
noch mit sinkenden Wachstumsraten steigt. Dann folgt die Reifephase,
die andauert, bis der periodenbezogene Ergebnisbeitrag des Kunden

sein Maximum erreicht hat.

Die Kundenrtickgewinnung durchlauft typischerweise drei Phasen: Ge-
fahrdungsphasen, Auflosungsphasen, Abstinenzphasen. Der Ubertritt
zur Geféahrdungsphase (auch Degenerationsphase genannt) erfolgt,
wenn die Ergebnisbeitrdge im Vergleich zur Vorperiode stagnieren bzw.
sinken. Ein solcher Umstand lasst im Einzelhandel auf die nachlassende
Attraktivitat des Anbieters bzw. auf Unzufriedenheit aus Kundensicht
oder auch auf nicht beeinflussbare Faktoren, wie z.B. die Anderung der
finanziellen Lage des Kunden etc., zurlckfiihren. Diese Phase kann
prinzipiell  jederzeit wahrend des gesamten Kundenbezie-

hungs-Lebenszyklus eintreten. Wenn das Unternehmen keine Gegen-

8 vgl. Ahlert D. / Hesse J. (2002), S. 6.
 vgl. Bruhn M. (2001), S. 48 f; Vgl. Diller H. (1995), S. 60; Vgl. Stauss B. (2006), S. 433 f.
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maf3nahmen einleitet, realisiert der Kunde die Kiindigung der Beziehung
zum Anbieter, d.h. die Kiuindigungsphase tritt ein. Schlie3lich kommt es
zur Abstinenzphase, d.h. der Kunde nimmt keine Leistungen des Anbie-
ters mehr in Anspruch, wobei eine Wiederaufnahme der Geschéftsbe-
ziehung durch RickgewinnungsmalRnahmen des Anbieters vorstellbar

ist.
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4.3.Aufgaben des Kundenbeziehungs-Lebenszyklusses
4.3.1 Neukundenakquisition

Die Gewinnung neuer Kunden ist und bleibt fir jeden Anbieter ein zent-
rales Thema, denn sogar bei bester Kundenpflege ist branchenibergrei-
fend ein Kundenverlust von ca. 10 bis 15 Prozent jahrlich zu verzeich-
nen.®* In der Neukundenakquisition wird versucht, die GréRe des Kun-
denstamms zu erhéhen. Nach Karg umfasst die Kundenakquisition im
Sinne der aufgabenorientierten Unternehmensfihrung ,samtliche Mal3-
nahmen, die dazu fuhren, dass ein Kunde erstmalig beim betreffenden
Anbieter kauft.“®® Demnach richtet sich das Auge auf potenzielle Kun-
den. Es wird das Ziel verfolgt, einen ersten Kontakt zu initiieren und
Aufmerksamkeit beim Interessenten zu wecken (,Anbahnung®), um die-
sen als Kunden zu gewinnen und eine Geschéftsbeziehung aufzubauen

(»Sozialisation®).

Bei der Neukundenakquisition unterscheidet man zwei grundlegende
Strategien®®: die Kundenakquisition von bisherigen Nicht-Verwendern
der Produkte bzw. Dienstleistungen und die Akquisition von Kunden der
Wettbewerber.

Unter Nicht-Verwendern versteht man Personen, die bestimmte Marken
einer Produktsparte noch nicht nachgefragt haben.®” Also verfiigt der
Kunde Uber geringe Kenntnisse der Produkte und Marken der Produkt-
kategorie. Demzufolge ist es die Aufgabe der Markenfihrung, dem
Nachfrager den wesentlichen Nutzen einer Marke und seiner Leistung
zu vermitteln, um ihn von der Vorteilhaftigkeit der Marke zu Gberzeugen.
Drucker stellt hierzu fest: ,[...] the starting point for management can no
longer be its own product or service. [...] the starting point hast o be

«88

what customers consider value“”. Der Anbieter sollte jedoch darauf

Acht geben, dass keine UbermaRigen Versprechungen, die spater nicht

# vgl. Fink K. J. (2008), S. 13.

% vgl. Karg M. (2001), S. 8.

% vgl. Karg M. (2001), S. 15.

¥ Vgl. Tomczak / Karg M. (1999), S. 4.
® vgl. Drucker (1999), S. 28.
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eingehalten werden kénnen, betreffend der Marke und seiner Leistung

gemacht werden.

In weiterer Folge haben viele Anbieter aufgrund zunehmender Wettbe-
werbsintensitat in den vergangenen Jahren ihre Bemuhungen intensi-
viert, Kunden verstarkt an das eigene Unternehmen zu binden. Beson-
ders die Identifizierung der potenziellen Kunden, aufgrund der standigen
Reizlberflutung, sowie das Erkennen und Aufldsen der Bindungsbarrie-
ren der Konkurrenz, wird von den meisten Anbietern in reifen und rick-

laufigen Markten als eine grofRe Herausforderung angesehen®.

Zur ldentifizierung und Erschlie3ung neuer Kundenpotenziale leisten die

folgenden Mittel eine groRRe Hilfe®:

= Adressbicher, Adressverlage,

= Hinweise von Bestandskunden (deren Kunden, Lieferanten,
Wettbewerber)

» Telemarketing bzw. Internet

= Anzeigen (mit Antwortkupon)

Jedoch sollten die Anbieter des Einzelhandels tberlegen, welche dieser
Malnahmen fir sie einen Vorteil darstellen wiirde, da die Hohe der Ak-
quisitionskosten von der Art der erforderlichen Aktivitaten abhangt.®* Ein
Zukauf von Kundendaten ist bspw. im Einzelhandel nur dann in Betracht
zu ziehen, wenn hohe Gewinne mit den jeweiligen Kunden erzielt wer-
den kdnnen. Ansonsten sollten sich die Einzelhandler fur kostengtinstige
Malnahmen wie z.B. dem Empfehlungsmarketing entscheiden, denn zu
Beginn der Kundengewinnungsphase entstehen mehr Kosten als Erlose

fur das Unternehmen.%?

% vgl. Karg M. (2001), S. 2; Vgl. Meffert H. (1989), S. 280.
% vgl. Fink K. J. (2008), S. 13.

L vgl. Kéhler R. (2007), S. 507.

%2 vgl. Rudolf-Sipétz E. (2001), S. 8.
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4.3.2 Kundenbindung

Die Kundenbindung setzt sich aus der Wachstums- und Reifephase zu-
sammen (s. Abbildung 6). Dabei wird das Ziel verfolgt, den gewonnenen
Kunden an das Unternehmen zu binden. Es ist jedoch sinnvoll hierbei
zwischen Neukunden und Bestandskunden zu unterscheiden, da jeweils
andere Bindungsstrategien erforderlich sind.** Im Anfangsstadium einer
Beziehung gilt es Kundenzufriedenheit zu schaffen und den Vertrauens-
aufbau zu unterstutzen. Aus diesem Grund sind im Management einer
Neukundenbeziehung vertrauensbildende MalRBhahmen besonders wich-
tig. Wurde diese Aufgabe mit Erfolg gemeistert, so geht es anschlieRend
um den Ausbau und die Vertiefung der Geschéftsbeziehung. Damit be-
schéftigt sich eben das Bestandskundenmanagement.®

Die Wachstumsphase ist aus der Anbieterperspektive durch die Aus-
schopfung der Kundenpotentiale gekennzeichnet. Durch eine verstarkte
Nutzung der Leistungen des Anbieters vonseiten des Kunden soll eine
Intensivierung der Beziehung herbei gefiihrt werden (z.B. Cross Buying).
Die Potenziale des Kunden sind in der Reifephase zum Grof3teil bereits
ausgeschopft, daher werden vonseiten des Anbieters Kundenbin-
dungsmalnahmen wie z.B. Liefervertrage, Kundenclubs, Kundenkarten,

etc. eingesetzt, um die Stabilitat der Geschaftsbeziehung zu erhalten.®®

Die Kernaufgabe der Kundenbindung liegt sozusagen in der Starkung
und Festigung von Geschaftsbeziehungen, damit das Entstehen von
Unzufriedenheit seitens der Konsumenten vermieden werden kann. Die
Kundenbindungsprogramme stellen demzufolge besonders im Einzel-
handel eine enorme Wichtigkeit fir den Erfolg eines Unternehmens dar.

Eine vollstandige Behandlung dieses Themas erfolgt in Kapitel 5.

> Vgl. Georgi D. (2005), S. 232.
% Vgl. Gouthier (2004), S. 590 f.
%> Vgl. Bruhn M. / Hombrug C. (2004), S. 732; Diller H. (1995), S. 60.

-39-



4.3.3 Kundenrickgewinnung

Aufgabe der Kundenriickgewinnung ist es vorlaufig den Abwanderungs-
grund der Kunden zu analysieren. Dazu kann auf die Kundenhistorie,
welche neben den Daten Uber die Kéufe, die ein Kunde wahrend dem
Beziehungs-Lebenszyklus tétigt, aul3erdem auf Informationen Uber
sonstige Interaktionen, wie etwa Anfragen oder Beschwerden, zurilick-
gegriffen werden.?® Nach Durchsicht der Kundenhistorien kénnen auch

Kundengruppen, die langere Zeit inaktiv waren, festgestellt werden.

Folglich sollte der Anbieter versuchen, bei den abgewanderten bzw. ab-
wanderungsgefahrdeten Kunden, das Interesse zur Wiederaufnahme
der Beziehung zu wecken. Die Kundenriickgewinnung ist jedoch nicht
so einfach, denn wieso sollte ein abgewandeter Kunde, zu demselben
Anbieter zurtickkehren. Abgesehen von dem Variety-Seeking-Motiv, d.h.
die Suche nach Abwechslung, kann die Unzufriedenheit mit dem Anbie-
ter ein Grund fir das Abwandern des Kunden darstellen.”” Doch das
Kundenrickgewinnungsmanagement ist v.a. deshalb so wichtig, weil
Abgewanderte Kunden erhebliche Auswirkungen auf potenzielle sowie
aktuelle Kunden haben koénnen, indem sie eine negative

Mund-zu-Mund-Kommunikation tiber den Anbieter betreiben.

Mit Hilfe der Abwanderungsgrinde kénnen lernbereite Unternehmen die
betreffenden Geschéftsbereiche ausfindig machen, um diese besser
aufzubereiten und zukiinftige Fehler zu vermeiden.®® Die Ermittlungen
im Ruckgewinnungsmanagement verhelfen weiterst dazu, Verhaltens-
muster abgewandeter Kunden mit den Mustern aktueller Kunden zu
vergleichen, damit zukinftig gefahrdete Kundenbeziehungen dadurch

frihzeitig erkannt werden.

In Handelsbetrieben werden dafur Frihwarnsysteme eingesetzt. Diese
sorgen daflr, auf Basis der vorhandenen und neu erkundeten Daten

Uber den Kunden, drohende Kundenunzufriedenheit friihzeitig zu erken-

% vgl. Wirtz B. W. (2009), S. 309.

7 vgl. Pepels W. (2006), S. 311.

% Vgl. Bruhn M. (2001), S. 94 f.

% vgl. Reichheld F. F. (1997), S. 57 f.
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nen und MaRnahmen zu ergreifen.!® Entsprechend der spezifischen
Planungs- und Entscheidungskultur in einer Organisation ist der genaue
Aufbau und Ablauf eines Frithwarnsystems individuell festzulegen.'®
Diese Systeme werden bereits von 77 % der Unternehmen, zur Erken-

nung abwanderungsgefahrdeter Kunden, eingesetzt.!%

1% v/gl. Hubschneider M. / Sibold K. (2007), S. 233.

Vgl. Fischer-Appelt B. (2008), S. 190.
Vgl. Terlutter R. / Kricsfalussy A. (2003), S. 39.
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5. Die Wichtigkeit der Kundenbindung im Retail

5.1.Kundenbindungsprogramme im Retail

Die im CRM-Kontext geforderte Individualisierung der Kundenbearbei-
tung im Sinne einer Personalisierung des Kundenkontakts ist nur in we-
nigen Branchen méglich.’®® Daher wird CRM in der Literatur haufig aus
der Sicht von Banken, Versicherungen oder Telekommunikationsanbie-
tern betrachtet, fir die es wesentlich leichter ist, ihre Leistungen indivi-
duell an die Kundenwilnsche anzupassen. Im station&ren Einzelhandel
bzw. in Markten mit vielen Tausend oder Millionen Kunden ist dies je-
doch nicht mehr mdglich, da die Nachfrager anonym bleiben und dem

Handler namentlich nicht bekannt sind.*%*

Seitdem die intensive Kundenkenntnis an Bedeutung gewonnen hat,
wird im stationaren Handel das Ziel verfolgt, durch unterschiedliche
Kundenbindungsprogramme wie z.B. Kundenkarten, Kundenclubs, etc.
indirekt eine individuelle Kundenbeziehung aufzubauen.!®® Das Kun-
denbindungsprogramm stellt dabei als Instrument der Preis- und Kondi-
tionspolitik ein absatzpolitisches Instrument dar, womit spezifische Mar-
ketingziele wie z.B. die Kundenbindung bzw. Steigerung des Deckungs-

beitrags verfolgt werden.'%

Im harten Kampf um die Aufmerksamkeit der Kunden setzen Unterneh-
men aufgrund des effektiven Kosten-/Nutzen-Verhaltnisses vermehrt auf
Kundenzeitschriften. Der Markt fur die periodisch erscheinenden Publi-
kationen ist in den letzten Jahren rapide gewachsen. Dieses Instrument
zur Kundenbindung wird nicht als Ersatz fir die Werbung gesehen, son-
dern als Erganzung zu den ubrigen Aktivitaten, welche die Kommunika-

tion betreffen.'’

Eine erfolgversprechende Kundenbindung verlangt jedoch, dass viele
einzelne Informationen tber den Kunden zu einem moglichst vollstandi-

gen Bild zusammengeflgt werden. Fir die gezielte Ansprache wird also,

103
104
105
106
107

Vgl. Hettich S. / Hippner H. / Wilde K. D. (2003), S. 172.
Vgl. Bertram H. / Schneider R. (2002), S. 322.

Vgl. Bertram H. / Schneider R. (2002), S. 323.

Vgl. Dietrich / Tscheulin (2003), S. 131.

Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 135.
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ahnlich wie friher im klassischen ,Tante-Emma-Laden®, eine umfassen-
de Kenntnis des Kunden vorausgesetzt. Im stationaren Einzelhandel
wird dieser Aufgabe v.a. mit der Einfuhrung einer Kundenkarte nachge-
gangen, denn durch diese gelangt der Anbieter an personliche Informa-
tionen Uber den Kunden. Die Informationsbeschaffung Gber den Kunden
erscheint als notwendig, um CRM praktizieren und das gewunschte Ziel

der erhdhten Kundenbindung erreichen zu kénnen.**®

Kundenkarten sind in Osterreich sehr beliebt. Die meisten Karten gibt es
im Lebensmitteleinzel- (z.B. die BILLA Card) und Drogeriefachhandel
(z.B. die BIPA Card). Der Anteil aller heimischen Kundenkartenbesitzer
liegt im Lebensmittelhandel bei 70 % und im Drogeriehandel bei 67 %.
Diesen folgen die Baumarkte mit 50 % und der Mobelhandel mit
48 %.*%°

Der Kontakt zum Kunden kann und soll bspw. auch mit Hilfe von Kun-
denclubs vertieft werden. Diese tragen dazu bei, dass die Beziehung
zwischen Anbieter und Nachfrager nicht nur sachlich definiert wird, son-
dern auch emotional abgesichert wird.**° Ein Beispiel lasst sich von dem
deutschen Handelsunternehmen IKEA nennen, das durch den

,Ikea Family Club“ mittlerweile Giber 500.000 Teilnehmer erreicht hat.***

Nach Holz unterscheiden sich Kundenkarte und Kundenclub anhand
des Schwerpunktes der angebotenen Zusatzleistungen: Wahrend Kun-
denkarten primar transaktionsabhangige Vorteile bieten, z.B. Rabatte
etc., beinhalten Clubs primar transaktionsunabhangige Clubvorteile, z.B.

spezielle Produkt-Angebote, Informationen etc..'*?

Eine reprasentative Konsumentenbefragung der MAKAM Market Re-
search GmbH zeigt das folgende Ergebnis zur Beliebtheit der Kunden-

bindungsprogramme im 6sterreichischen Einzelhandel:**3

108
109
110
111
112
113

Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.

Bertram H. / Schneider R. (2002), S. 323.

ORF (2008), http://oesterreich.orf.at/stories/303547/ (17.01.2010)

Fuchs W. A. (2000), S. 54.

Meyer A. / Schneider D. (20002), S. 315.

Holz S. (1998), S. 22 f.

Die Handelszeitung (2008), http://www.handelszeitung.at/ireds-45544.html (17.01.2010)
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Abbildung 7: Genutzte Kundenbindungsprogramme

Kundenkarte

Bonus- oder
Sammelkarte

Clubmitgliedschaften g 9 von 10 OsterreicherInnen nutzen
‘ bereits Kundenbindungsprogramme,

wobei die  Kundenkarte das
Ranking anfiihrt. Bonus- und
Sammelsysteme werden immer
beliebter,

unent geltliche
Mitgliedschalften

Kundenverzeichnis
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Quelle: MAKAM Market Research GmbH, in: Die Handelszeitung, 2008

86 % der Osterreicher nutzen gerne die Karte im Scheckkartenformat.
Die Bonus- oder Sammelkarten, bei denen Marken eingeldst werden
konnen, werden von mehr als der Halfte der Osterreicher verwendet.
Etwa ein Drittel der Bevdlkerung erklart sich dafur bereit, fur Kundenbin-

dung zu bezahlen.

Die Ziele, Arten sowie Funktionen der jeweiligen Kundenbindungsmalf3-
nahmen werden im anschlieRenden Teil dieser Arbeit detaillierter be-
handelt.
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5.2.Eingesetzte MalRnahmen im Retail

5.2.1 Kundenzeitschriften / Newsletter

Die Kundenzeitschrift wird von den meisten Unternehmen als Beitrag
zur Pflege der Kundschaft und zum Erreichen konkreter strategischer
Ziele  angesehen.™  Sie  stellt  allerdings ein  Ein-
weg-Kommunikationsorientiertes Instrument dar, d.h. es besteht eine
reduzierte bzw. keine Moglichkeit des Feed-backs durch den Kunden.
Der Einsatz moderner Technik lasst jedoch durchaus eine Individualitat
erreichen.'*® Ein Beispiel fir eine individualisierter Kundenzeitschrift und

ihrer Dialogmoglichkeiten befindet sich im Anhang (vgl. Anhang 1).
Ziele

Ziel einer Kundenzeitschrift ist es, die Bindung der Kunden bzw. Markt-
partner an das Unternehmen zu starken. Dabei wird gleichzeitig ver-
sucht, der Offentlichkeit mehr Informationen tiber die Organisation zu
vermitteln. Durch die Publizierung entsprechender Pro-Argumente kon-
nen die Aufgaben bzw. Funktionen einer Kundenzeitschrift mit Erfolg

gemeistert werden.**
Arten

Kundenzeitschriften werden in Print- und Online-Medien eingeteilt. Die
Printausgabe vertritt im redaktionellen Teil der Zeitschrift die Interessen
des Unternehmens und im werbenden Teil informiert sie den Leser
bspw. Uber neue Angebote. Unter den Online-Medien versteht man
elektronische Kundenzeitschriften, die im Internet erscheinen, und als
Newsletter in einer E-Mail, von den Unternehmen an ihre Kunden, ver-

sendet werden.'?’

114
115
116
117

Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 135.
Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 123.
Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 135.
Vgl. Wikipedia, http://de.wikipedia.org/wiki/Kundenzeitschrift (17.01.2010)
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Funktionen

Kundenzeitschriften leisten einen Beitrag zur Kundenbindung sowohl im
Business-to-Consumer- (Privatkunden-) Bereich als auch im Busi-
ness-to-Business- (Geschéaftskunden-) Bereich. Daflr ist aber neben ei-
ner entsprechenden inhaltlichen Ausrichtung eine langfristige Erschei-
nung der Zeitschrift erforderlich.'*® AuRerdem erfiillt sie Aufgaben wie
z.B. Er6ffnung von Cross-Selling-Potentialen, Information tber neue
Angebote, Erh6hung des Produktnutzens und Reduzierung der Nach-

kauf-Dissonanz.'*®

5.2.2 Kundenkarten

Die Kundenkarte zahlt zu den altesten Instrumenten der Kundenbin-
dung. Bereits 1958 wurde die erste Karte vom Stuttgarter Warenhaus
Breuninger herausgegeben. Diese ermdglichte neben vielen spezifi-
schen Leistungen schon damals die bargeldlose Zahlung. Doch erst mit
der Entwicklung preiswerter EDV-Systeme Mitte der 80’er Jahre nahm
die Verbreitung im deutschsprachigem Raum zu.*?® Jedoch auch die
Aufhebung des Rabattgesetzes und der Zugabenverordnung im Jahr
1991, in Osterreich im Jahr 1992, filhrte im Bereich der Kundenkarten

zu einem Wachstum.*?!

~,Kundenkartensysteme fuhren bei Unternehmen nachweislich zu mehr
Umsatz und sorgen dafiur, dass eine nachhaltige Kundenbindung ein-
tritt“*??, zitiert der Innsbrucker Unternehmer Montagnolli. Daher ist es
heute, in Zeiten des verstarkten Wettbewerbs, dringend notwendig,
durch den Ausbau und Einsatz intelligenter Vermarktungssysteme, die
bisher verstopften Vertriebskanale zu 6ffnen.

Vgl. Rota F. (1997), S. 179.

Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 137.

Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 162; Butscher S. (1998), S. 408 ff.

Vgl. Friihrich E. (2001), http://www.reiserecht-aktuell.de/beitrag 11 01.html (17.01.2010)
Vgl. Montagnolli W. (2008), http://www.givingcard.at/download/wia_november2008.pdf
(17.01.2010)

-46-


http://www.reiserecht-aktuell.de/beitrag_11_01.html
http://www.givingcard.at/download/wia_november2008.pdf

Ziele

Unternehmen stellen ihren Kunden Kundenkarten aus, um sie langerfris-
tig an sich zu binden, das Kaufverhalten zu analysieren und durch die
gespeicherten Informationen Kundenprofile zu erstellen. Um potenzielle
Ziele zu realisieren, ist es erforderlich, das Marketingpotenzial dieses
Instruments auszuschopfen, d.h. die im Laufe der Zeit gesammelten Da-
ten Uber die Kunden sollten zielgruppenbezogenen ausgewertet wer-

den.*?®

Dabei werden folgende Ziele verfolgt:***

= Marktforschung
Dabei konnen wertvoller Informationen tber den Kunden erhoben
werden, die Ruckschlisse auf das Kaufverhalten der einzelnen
Zielgruppen zulassen.

= Individualisierte Kundenansprache
Das richtige Angebot zur richtigen Zeit an den richtigen Kunden
anbieten.

= Differenzierung vom Wettbewerb
Mit einer auf die Bedurfnisse der Kunden zugeschnittenen Servi-
ce-Leistung kénnen sich Anbieter von Mitbewerbern differenzie-
ren.

= Cross-Selling
Durch die Analyse der Daten besteht die Moglichkeit,
Cross-Selling-Potenziale zu erkennen und zu nutzen.

= Kundentreue
Mit der Anerkennung und Belohnung von Kundentreue kann die
Kundenbindung erhdht werden.

» Umsatzerh6hung
Mit Kundenkarten kdénnen Stammkunden fester an das Unter-
nehmen gebunden und durchschnittlich héhere Umséatze erzielt

werden.

123 vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 162 ff.

2% vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 164 f.; Hantscho D. (1999), S. 83 ff.
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= Kundenorientierte Ausrichtung des Marketing-Mix
Mit Hilfe der erhobenen Daten ist es moglich, den gesamten Mar-

keting-Mix noch kundenorientierter auszurichten.
Arten

Es gibt Kundenkarten in verschiedenen Ausfuihrungen, zu den bekann-

testen Arten zahlen:'?°

» Rabattkarten
Der Karteninhaber erhalt Preisnachlasse auf alle, bestimmte oder
einer Aktion zugeordnete Artikel oder Dienstleistungen.

= Bonuskarten
Damit sammelt der Inhaber einer solchen Karte mit jedem Kauf
Punkte oder prozentual am Umsatz errechnete Geldbetrage, die
er gegen Ware oder Dienstleistungen eintauschen kann.

= Clubkarten, VIP-Karten oder Zugangskarten
Durch einer dieser Karten erhélt der Kunde Zugriff auf bestimmte
priviligierte Bereiche.

= Kundenkarten mit Zahlfunktion / Kreditfunktion
Im Gegensatz zu einer Karte mit Kreditfunktion muss bei der Kar-
te mit Zahlfunktion vor dem Bezahlen ein Guthaben aufgeladen
werden. Bei der Karte mit Kreditfunktion werden die Betrage
durch den Handler per Lastschrift eingezogen.

= Mischformen

Hier kommen die Variationen einer Karte gemischt zum Einsatz.
Funktionen'?®

Die moglichen Funktionen, die eine Kundenkarte tUbernehmen kann,

werden in der folgenden Abbildung dargestellt:

12> vgl. Paycom, http://www.paycom-it.de/home/kartenloesungen/kundenkarten/kundenkarten.html

(17.01.2010)
126 vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 163 f., Walter S. / Schmidt M. (2004), S. 38.
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Abbildung 8: Funktionen der Kundenkarte

Ausweisfunktion

Zusatznutzen-
Funktion

Zahlungsfunktion

Treuefunktion

Quelle: Fuchs W. A., 2000, S. 163.

Die Ausweisfunktion gibt dem Kunden die Méglichkeit, sich Dritten ge-
genuber auszuweisen. Durch sie erhalt der Inhaber Zugang zu bestimm-

ten Leistungen wie z.B. Eintritt zu Veranstaltungen.

Anhand der Zahlungsfunktion wird der Geldtransfer leichter gestaltet,
denn sie ermdglicht einen bargeldlosen Zahlungsverkehr. AufRerdem
prasentiert sie dem Unternehme Informationen dartber, was, wann, wie
viel, wo und zu welchem Preis der Kunde ein Produkt gekauft bzw. eine

Dienstleistung in Anspruch genommen hat.

Die Treuefunktion dient zur Ermittlung der Treue, der realisierten Um-
satze und der Dauer der Geschéaftsbeziehung. Darlber hinaus ver-
schafft sie den Kunden finanzielle Vorteile in Form eines Bonuspunkte-

systems.

Aufgrund der Zusatznutzen-Funktion wird dem Karteninhaber die Teil-
nahme an Unternehmensaktionen angeboten. Die Mercedes-Card von
Mercedes Benz bietet ihren Kunden als Zusatznutzen bspw. ein Fahrsi-
cherheitstraining, welches kostenlos in Anspruch genommen werden
kann.
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5.2.3 Kundenclubs

Aufgrund der verstarkten Orientierung an langfristigen Kundenbezie-
hungen, der Effizienzverluste von klassischen Werbemethoden sowie
der abnehmenden Kundenloyalitat, begriindet durch die Austauschbar-
keit von vielen Produkten, sind eine Vielzahl von unterschiedlichen Kun-

denclubs entstanden.*?’

Dieser wird von Unternehmen initiiert und organisiert, bietet der Ziel-
gruppe ein Blundel exklusiver Leistungen an, setzt eine Kundenaktivitat
wie z.B. den Eintritt in den Club voraus und basiert auf einer dauerhaf-

ten dialogorientierten Kommunikation.*?®

Ziele'

Prinzipiell stehen Kundenbindung und die individuelle Kundenbetreuung
als Hauptziele im Vordergrund. Holz unterscheidet jedoch unterneh-

mensbezogene und clubbezogene Ziele.**°

Zu den unternehmensbezogenen Zielen zahlen neben der Kundenbin-

dung weiterst:

= Gewinnung neuer Kunden,

» Umsatz- und Marktanteilssteuerung,

= Schaffung einer direkten Kommunikationsmaglichkeit,

= Aufbau und Pflege bzw. Optimierung einer Kundendatenbank,

= Steigerung der Produktnutzung,

» Unterstiitzung der Offentlichkeitsarbeit und des Kundenservices,
= Unterstutzung von Marktforschung und Entwicklung sowie

= Starkung des Fachhandels.
Die clubbezogenen Ziele, welche den Club an sich betreffen, sind v.a.:

= Die richtigen Kunden zum Clubbeitritt und zur Mitgliedschaft be-
wegen.

= Die Kunden langfristig an den Club binden.

127
128
129
130

Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 169.

Vgl. Hartmann W. / Kreutzer R. T. / KuhfuR H. (2004) S. 4
Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 173.

Vgl. Holz S. (1998), S. 41 f.
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= Die Clubmitglieder zur Inanspruchnahme der angebotenen Leis-

tungen animieren.
Arten

Es gibt viele unterschiedliche Arten von Kundenclubs. Von Fan-Clubs,
VIP-Clubs uber Lifestyle-Clubs, Produkt-Interessen-Clubs bis hin zu
Kundenvorteils-Clubs oder Pramien-Clubs sind Variationsmdglichkeiten

gegeben.™®

» Fan-Clubs richten sich an aktuelle sowie potenzielle Kunden.
Damit bezweckt das Unternehmen, die Bindung insbesondere
durch ein hohes Markenimage herzustellen. Ein bekanntes Bei-
spiel daftr ware der Barbie-Fan-Club.

» VIP-Clubs wenden sich v.a. an umsatzstarke Stammkunden und
VIP’s aus Politik, Gesellschaft und Wirtschaft. Diese Clubs bieten
neben dem Prestigeeffekt der Mitgliedschaft oft auch finanzielle
Vorteile. Beispiel hierfiir ware der Frankfurter Airport-Club.

» Lifestyle-Clubs zielen auf die Gewinnung und Bindung von Kun-
dengruppen ab, die einen gehobenen oder extravaganten Le-
bensstil pflegen. Der Anbieter versucht dies, durch speziell auf
das Segment zugeschnittene Leistungen zu erreichen.

Der Davidoff Club stellt ein Beispiel daftr dar.

* Produkt-Interessen-Clubs wenden sich an das gesamte Kunden-
potenzial, d.h. die Mitgliedschaft ist auch fir Nichtkunden mog-
lich. Sie dienen der Dialogkommunikation zu produktbezogenen
Themen und dem Abbau von Akzeptanzproblemen. Zu den typi-
schen Leistungen gehoéren bspw. die Einrichtung einer Telefon-
hotline, der Versand von Clubmagazinen oder auch die Zusen-
dung eines Newsletters als Vorabinformation tber Produktneu-
heiten. Ein Beispiel daftir ware der Dr. Oetker Back-Club.

= Kundenvorteils-Clubs handeln fir ihre Mitglieder Sonderkonditio-
nen aus, die ausschlie3lich nur ihnen gewéahrt werden und unmit-

telbar wirken. Die Leistungen des Clubs umfassen i.d.R. Pramien

B1vgl. Wirtz B. W. (2005), S. 187; Velsen-Zerweck B. / Berndt J. P. (2003), S. 19 f.; Fuchs W. A. (2000), S.

170 ff.; Kunden Club GmbH: http://www.kunden-club-gmbh.de/index.php?page=626 (17.01.2010)
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und exklusive Angebote fir Clubmitglieder um eine Erhéhung der
Kauffrequenz zu bewirken. Der IKEA-Family-Club ist ein Beispiel
fur diese Clubs.

» Pramien-Clubs belohnen ihre Mitglieder fur jede Transaktion mit
Bonuspunkten. Diese werden gesammelt und zu einem spateren
Zeitpunkt, nachdem die Mindesteinheit erreicht wurde, gegen
Pramien oder Rabatte eingetauscht. Die Shell Smart Card kann

als Beispiel genannt werden.

Generell ist jedoch zwischen offene und geschlossene Kundenclubs zu
unterscheiden. Fur Wiencke und Koke sind offene Clubs fur jedermann
frei zuganglich und kosten keine Aufnahmegebuhr, ebenso fehlen weite-
re Zugangsvoraussetzungen™*2. D.h. in diese Clubs kénnen sowohl alle
bestehenden als auch potenziellen Kunden beitreten. Der einzige Nach-
teil hierbei ist jedoch, dass die Clubmitglieder Uber eingeschrankte Ser-
vice-Leistungen verfuigen. Der Grund dafur liegt darin, dass das Unter-
nehmen den Club selbst finanziert und keine Mitgliederbeitrage fordert.
Diese Tatsache kann wiederum als Vorteil fir den Kunden angesehen
werden, da er nichts fur den Clubeintritt zahlen muss. Die Mitgliedschaft
in einem geschlossenen Club hingegen setzt eine bestimmte Leistung,
wie z.B. die Zahlung eines bestimmten Jahresbeitrags, voraus. Durch
die Beitrage der Mitglieder konnen teilweise die Kosten des Clubs ge-
deckt werden, wodurch andererseits die Clubleistungen noch exklusiver

gestaltet werden konnen.*®
Funktionen™®*

Die Funktionen eines Kundenclubs variieren je nach der Art des Clubs.
Die mit der Fuhrung und Umsetzung eines Clubs verbundenen Aufga-
ben bedirfen entsprechender personeller, finanzieller, technischer und
zeitlicher Ressourcen. Diese Herausforderung meistert nur ein adaquat

ausgestattetes Club-Service-Center. Sie dient als zentrale Anlaufstelle

132
133
134

Vgl. Wiencke W. / Koke D. (1995), S. 183.
Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 171.
Vgl. Butscher S. A. (2001), S. 786 f.
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fur alle Clubaktivitaten und —kontakte und muss fur den reibungslosen

Ablauf sorgen. Dabei soll sie folgende Aufgaben™* erfiillen:

=  Kommunikatives Zentrum des Kundenclubs,

= Bearbeitung von Anfragen potenzieller neuer Mitglieder,
=  Verwaltung,

= Pflege und Optimierung der Mitglieder-Datenbank,

= Leistungslogistik und Inkasso.

3> vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 181.
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5.3.Veranderungen und Trends im Kundenbindungsmanagement
Aufgrund der stagnierenden Markte mit einem standig harter werdenden
Verdrangungswettbewerb, der die Neukundengewinnung zunehmend
erschwert, legen die meisten Unternehmen den Schwerpunkt ihrer Mar-

keting-Bemiihungen auf das Kundenbindungsmanagement.'3®

Der partnerschaftliche Dialog zwischen Anbieter und Nachfrager ist von
groRer Bedeutung, denn aufgrund der zunehmenden Internationalisie-
rung hat sich die Zahl der Mitbewerber und deren Leistungsfahigkeit er-
hoht. Um Wettbewerbsvorteile gegenliiber der Konkurrenz zu verschaf-
fen, mussen die daflr notwendigen Informationen von den Kunden und
potenziellen Interessenten eingeholt werden.**” Dies erfolgt mit Hilfe der
unterschiedlichen Kundenbindungsmal3nahmen, die in den vorange-

gangenen Kapiteln ausfthrlich erlautert wurden.

Angesichts der Informationsuberflutung der Kunden ist es auch in Zu-
kunft erforderlich, auf die Erwartungen und Bedurfnisse der Kunden ein-
zugehen. Dafiur mussen die Kommunikationsinstrumente verstarkt den
Anspruchen nach Individualitat, Interaktivitat, Erlebnisorientierung sowie
Personalisierung entsprechen und die direkte, personale Kommunikati-

on muss an oberster Stelle in der Prioritatenliste stehen.*®

In den vergangenen Jahren hat sich auRerdem das Verhalten der Kon-
sumenten stark verandert. Die intensive Nutzung elektronischer Medien
setzt bei den Handelsunternehmen ein Leistungsangebot auf unter-
schiedlichen Absatzkanalen gleichzeitig voraus, da aufgrund der neuen
Medien und Technologien die Informationsbeschaffung von jedermann,
zu jeder Zeit moglich ist.”*® Gerade die elektronischen Vertriebskanale
(Internet, TV-Shopping, Mobile Shopping) erméglichen den Kunden und
anderen Interessenten den Angebots-Vergleich und damit verbunden

3¢ vgl. Holland H. (2004), S. 53.

Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 264 f.
Vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 273.
Vgl. Zentes J. / Schramm-Klein, H. / Neidhart, M. (2005), S. 51 ff.
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den Einkauf von Zuhause aus, aulRerdem ist der Service Uber das Inter-

net unabhangig von Ladendffnungszeiten weltweit durchfiihrbar.**

Neue Technologien bieten jedoch gleichzeitig auch den Unternehmen
einen grof3en Vorteil an. Durch innovative Leistungen und kommunikati-
ve Angebote in den neuen Medien heben sie sich deutlich von der Kon-
kurrenz ab. Die Wiinsche und Anfragen der Kunden werden in der Zu-
kunft durch den Einsatz von moderner IT (z.B. Bots-Systemen — das
sind intelligente Robots, die unterschiedliche Funktionen ausfihren) in-
dividuell und kostenguinstig befriedigt.** Insofern wird die Relevanz von
Technik und IT-Einsatz im Einzelhandel bzw. am POS stark zuneh-

men.**?

Mit dieser Angelegenheit werden wir heute immer haufiger konfrontiert.
Self-Scanning, RFID und Mobile Payment (bspw. Bezahlen mit dem
Handy) Technologien nehmen die Arbeit des Personals ab und ermdgli-
chen einen automatisierten Bezahlungsvorgang.*** Mit dem Einsatz von
weiterentwickelten Informationsterminals am POS wird versucht, den
Karteninhabern ein individuelles Angebot zu unterbreiten. Das
Touch-Screen-Terminal ermdglicht dem Kunden bspw. den Abruf belie-
biger Kochrezepte inkl. einer Zutatenliste die tagesaktuelle Angebote

beinhaltet.***

RFID, die Identifizierung mit Hilfe von elektromagnetischen Wellen, kann
vielseitig zum Einsatz kommen. Sie wird bspw. in der Fahrzeugidentifi-
kation, Identifizierung von Personen, Bekleidungsindustrie, Waren- und

Bestandsverwaltung, etc. verwendet.!*

Die rasante Entwicklung zeigt, dass in Zukunft die RFID-Technik den
noch weit verbreiteten Barcode ersetzen wird. Die Handelsunternehmen
werden aulRerdem in den kommenden Jahren vermehrt in die Starkung

ihrer Warenwirtschaftssysteme und die Optimierung der Lieferantenan-

140
141
142
143
144
145

Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.

Fuchs W. A. (2000), S. 268.

Fuchs W. A. (2000), S. 275.

Zentes J. / Schramm-Klein, H. / Neidhart, M. (2005), S. 51.

Hallier B. (2006), S. 84.

Pietersen F. (1999), S. 93.

Wikipedia, http://de.wikipedia.org/wiki/Radio Frequency ldentification#Einsatz (17.01.2010)
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bindung investieren. Des Weiteren wird die WLAN-Technik immer mehr
an Bedeutung gewinnen und zu konkreten Investitionen in naher Zukunft

fuhren.4®

1%® vgl. Hallier B. (2006), S. 83 .
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6. Der Einsatz von CRM-Systemen
6.1.Grundlagen fir die Systemauswahl

CRM-Strategien kénnen erst  durch eine entsprechende
IT-Unterstiitzung  umgesetzt werden.'*” Die Einfilhrung eines
CRM-Systems stellt eine einschneidende Veranderung fur ein Unter-
nehmen dar, daher muss sie als ein wichtiges strategisches Projekt be-
handelt werden.’*® Sie erfordert, neben einer kundenorientierten Aus-
richtung des Unternehmens, ggf. die Neuorientierung verschiedener or-
ganisatorischer und technologischer Prozesse, bspw. in den Bereichen
Marketing, Vertrieb und Kundenservice (s. Abbildung 1), als Vorausset-
zung fir eine adaquate Optimierung dieser Prozesse durch

CRM-Funktionalitaten.#°

Es ist daher bei der Wahl des CRM-Systems darauf zu achten, dass es
nicht nur in seinen Funktionalitaten moglichst genau der Bedarfsanalyse
entspricht, sondern gleichzeitig auf der technischen Ebene eine unkom-
plizierte Integration in die betriebswirtschaftlichen Anwendungen bie-

tet, 10

Ziel der Systemauswabhl ist es, ein CRM-System zu finden, welches die
Anforderungen des Unternehmens am besten erfillt. Der Nutzen und
Zweck muss im Verhdltnis zueinander stehen und gleichzeitig dem Un-
ternehmensbudget entsprechen. Die CRM-Technologie, damit ist nicht
nur die Software gemeint, muss grundlegenden strategischen und tech-

nischen Anforderungen gerecht werden. Sie muss,**

* in Ubereinstimmung mit den Zielen des Unternehmens stehen;

= kinftige Geschaftsausrichtung unterstitzen;

= sich den bestehenden Infrastrukturen der Unternehmung anpas-
sen, d.h. sie sollte eine hohe Integrationsfahigkeit aufweisen,;

= eine einfache, rasche und kostengunstige Einfuhrung, Anpassung

sowie Wartung gewahrleisten;

“7vgl. Brendel M. (2002), S. 47.

Vgl. Lutz T. (2006), S. 128.

Vgl. Holland H. (2004), S. 25.
Vgl. Holland H. (2004), S. 26 f.
Vgl. Brendel M. (2002), S. 110.
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= dem Anwender eine einfache Bedienung ermaéglichen;
= einen dauerhaften Beitrag zur Sicherstellung aller getatigten In-

vestitionen leisten.

Die Anforderungen an ein unterstitzendes CRM-System mussen den
Leistungsmerkmalen eines CRM-Systems gegenubergestellt werden.
Man erstellt am besten einen Anforderungskatalog, somit kann unter-
sucht bzw. festgelegt werden, welche Funktionalitaten eines
CRM-Systems zur Unterstitzung der CRM-Prozesse notwendig bzw.

welche Funktionalitiaten dartber hinaus wiinschenswert sind.*®?

>2 vgl. Hippner H. / Rentzmann R. / Wilde K. D. (2003), S. 107.
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6.2.Instrumente des CRM-Systems
Die Ziele von CRM konnen theoretisch auch ohne den Einsatz elektroni-
scher Medien dargestellt werden, jedoch vereinfacht eine leistungsfahi-
ge Software die Vorgange und erhoht die Effizienz.*>® Eine dem Unter-
nehmensbedirfnissen angepasste Software sollte viele der in folgenden

Abbildung ausgewiesenen Funktionen darstellen kénnen:*>*

Abbildung 9: Komponenten von CRM-Systemen

| Kampagnenmanagement |\ Data Mining/
Data Warehouse
1%% / ® Kaufwahrscheinlichkeiten

| Vertriebsautomaticn |\ (?'
Forecasting
.s“? Kundensegmentierung
ERP-Einbindung | —™—————. q';b
&

Cross-Selling-Potentiale
N __‘-r-"’-"-,.-

Einkaufs stattenverhalten

Kollaboratives CRM

| Face-to-Face || Call-Center || Brief/Fax ” Web/Mail |

’ Channel-Manage ment |

Quelle: Helmke S. / Uebel M. F. / Dangelmaier W., 2008, S. 12.

Aufgabe des operativen CRM ist es, den Prozessablauf zu automatisie-
ren. Die Mitarbeiter werden beim direkten Kundenkontakt, bspw. im Au-
Rendienst oder im Call-Center, mit Informationen unterstitzt. Sie teilen

mit,

= was der Kunde beim letzten Besuch gekauft hat,
= wann er bestellt, oder

= ob und womit er seine Rechnung bezahlt hat.

Das analytische CRM beschéftigt sich mit allen Funktionen, welche indi-
viduelle Kundeninformationen speichern und auswerten. Der Schwer-

punkt liegt dabei im so genannten Data Warehouse, welches alle erfass-

>3 vgl. Lutz T. (2006), S. 127.
* vgl. Helmke S. / Uebel M. F. / Dangelmaier W.(2008), S. 11 ff.
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ten Kundendaten enthalt um ein umfassendes Bild tiber den Kunden zu
erstellen. Damit wird zukinftiges Kundenverhalten prognostiziert. Die
folgende Grafik'>® zeigt die Einbindung des Data Warehouse in ein
CRM-System.

Abbildung 10: Data Warehouse als Werkzeug im CRM-System

Anwender im Kont aktkanile
Unternehmen

m Yerrieh m Call Center

. "Data
m kundendiensti 1 m Fersinlich

Besthwerda- Warehouse™
Fraragerment atenbank mit m Internet ”
Marketing T

m Fax, Brief ehail
m FEE

Praduldion m ‘erriehspartner

Back Office Kundenwert-

analyse

Quelle: Wibker G. / Buckler F., Simon Kucher & Partners, 2002.

Das kollaborative CRM letztendlich stellt alle Kommunikationskanéle

vom und zum Kunden zur Verfigung.*®
Data Warehouse

Bei einem Data Warehouse handelt es sich um ein Datenbanksystem, in
der Kundendaten zeitnah erfasst, allen Bereichen zur Verfiigung gestellt
und bei jedem Kundenkontakt genutzt werden kdnnen. Die gesammel-
ten Daten Uber die Kunden werden mit Hilfe der Kontaktkanéle in die
Datenbanken eingespeist, die dann von den verschiedenen Abteilungen
im Unternehmen zu den unterschiedlichsten Zwecken, wie z.B. einer
Kundenwertanalyse, genutzt werden kénnen.™” Um eine langfristige
und profitable Kundenbeziehung aufbauen zu kénnen, muss das Data

Warehouse ein wichtiger Bestandteil eines jeden CRM-Systems werden.

Vgl. Simon Kucher & Partners (2002), http://www.simon-
kucher.com/Internetdatabase/publication.nsf/0a988350ba8d6626c125670100539865/08f4f05652e15¢

b0c1256bd7002e1e10?0OpenDocument (17.01.2010)

Bvgl. Lutz T. (2006), S. 127 f.; Helmke S. / Uebel M. F. / Dangelmaier W.(2008), S. 12 f.
Vgl. Amberg M. (2003),S.51f.
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Ein Data Warehouse ist aul3erdem eine unabdingbare Voraussetzung
fur die Durchfihrung von Analysen mit der Data Mining- bzw.
OLAP-Softwaretechnologie (s. dazu auch Abbildung 1).*®

Data Mining

Die Analyse grof3er Datenmengen aus dem Data Warehouse mit Hilfe
statistischer Methoden wird als Data Mining bezeichnet. Hippner & Wil-
de bezeichnen Data Mining als ,die Auswahl, Bereinigung, Transforma-
tion und die eigentliche Analyse der Daten**°. Die Anwendungsfelder
des Data Mining sind Sortimentsanalysen, Kundenanalysen, Marktreak-
tionsanalysen, Prognosen, Web Mining und Text Mining. Die Anwen-
dung erfordert aufgrund ihres hohen Anspruchs methodische Kenntnis-
se, Erfahrungen im Umgang mit Datenbanken, sowie betriebswirtschaft-

lichen Hintergrund.*®®

OLAP

Online Analytical Processing (OLAP) ist eine weitere Softwaretechnolo-
gie, die Entscheidungstragern den Zugriff auf relevante, mehrdimensio-
nale Datenbestéande durch eine Vielzahl von Sicht- und Darstellungs-
weisen erlaubt. Im OLAP-System werden relevante Mal3groRen (Absatz,
Umsatz, Kosten, DB, Marktanteil) und deren betriebswirtschaftlich rele-
vante Gliederungskriterien (bspw. Produkt- bzw. Kundengruppen, Ver-
kaufsgebiete, Vertriebskanéle) abgebildet. Sie soll dem Anwender er-
mdoglichen, komplexe betriebswirtschaftliche Analysen wie auch
Ad-hoc-Auswertungen mit geringem Aufwand eigenstandig durchfihren

zu konnen. 't

Um dieses Ziel zu erreichen, wurden von Codd 12 Regeln als Anforde-
rung an OLAP-Lésungen definiert'®?, die jedoch in dieser Arbeit nicht

weiter behandelt werden.

158
159
160
161
162

Vgl. Petersohn H. (2005), S. 48.

Hippner H. / Wilde K. D. (2003), S. 19.

Vgl. Kohlert H.. (2003), S. 481; Hippner H. / Wilde K. D. (2006), S. 51.
Vgl. Hahne M. (2005), S. 10.

Vgl. Codd E. F. (1993).
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6.3. Erfolgsfaktoren und Problemfelder der CRM-System-Einfuhrung
Gemall einer Gartner-Studie laufen 60 % aller CRM-Einfihrungen
schief. Sowie jedes funfte CRM-Projekt hatte nicht nur keinen Ertrag ge-
liefert, sondern auch noch gute Kunden veréargert.**® Firr den Misserfolg
kénnen v.a. Strategiefehler bei der Einfihrung und die mangelnde Ak-

zeptanz im Unternehmen verantwortlich gemacht werden.*®*

Damit die Gefahr eines Scheiterns ausgeschlossen und die erheblichen
Potenziale genutzt werden, sollten Unternehmen fur die

CRM-System-Einfilhrung folgende Erfolgsfaktoren beriicksichtigen:*®®

= klare Zieldefinition und Kundenwertorientierung sind Vorausset-
zung,

= Miteinbeziehung aller relevanten Abteilungen, v.a. Vertrieb, Mar-
keting und Kundenservices, bei der Planung und Durchfiihrung
von CRM,

= Optimierung der vorhandenen Prozesse im Vorfeld,

= Akzeptanz bei Management und Mitarbeitern (durch Anwender-
freundlichkeit des Systems, Einschulung der Anwender, etc.),

» Einbeziehung der Mitarbeiter bei der Entwicklung bzw. Einfuh-
rung, besonders die Aul3endienst- und Vertriebsmitarbeiter,

= frihzeitige Erkennung und Berilcksichtigung der Erwartungen
und Bedurfnisse der unmittelbar Betroffenen durch bereichsuber-
greifende Teams,

= Ausreichende Budgetierung.

Genauso kann es auch zu Engpassen bei einer CRM-Einfiihrung kom-

men. Potenzielle Problemfelder sind bspw.:*®

= die fehlende Zustimmung der Betroffenen,
= firmenweit, ggf. weltweit, keine Verfligbarkeit im System,
= Orientierungsproblem aufgrund grol3er Datenmengen,

= Anwendung zum Selbstzweck,

183 ygl. Piller F. T. / Schaller C. / Stotko C. M. (), S. 22.

Vgl. Foérster A. / Kreuz P. (2006), S. 117.

Vgl. Kélmel B. / Kiithner A. (2007), S. 181 ff, Forster A. / Kreuz P. (2006), S. 117 f.
Vgl. Wikipeida, http://de.wikipedia.org/wiki/Customer-Relationship-
Management#Erfolgsfaktoren und Engp.C3.A4sse.2FProblemfelder (17.01.2010)
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= Berlcksichtigung der Datenschutzrichtlinien.

Das Konzept des CRM basiert auf einer kundenorientierten Sicht und in-
tegriert unternehmensweite Prozesse. Das geplante Projekt sollte je-
doch stufenweise umgesetzt werden. Nach dem Motto , Think big — start
small“.**” So werden i.d.R. die Mitarbeiter durch die System-Einfiihrung
entlastet und kdnnen ihre Zeit in die gezielte Kundenbetreuung investie-
ren. Der Erfolg eines CRM-Systems wird sich letztlich an der Amortisati-

on der Implementierungskosten messen lassen.*®®

'%7 vgl. Widmayer F. (2007), S. 187.

198 vgl. Forster A. / Kreuz P. (2006), S. 118 f.
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7. Fazit

,Der Kunde ist Konig“. Unternehmen, die erfolgreich sein wollen, sollten
diesen Satz nicht nur kennen, sondern auch beherzigen. So hat der
Kunde eine sehr groRe Bedeutung fur das Unternehmen, denn schlie3-
lich entscheidet er durch seine Handlungen, ob ein Unternehmen floriert
oder vom Markt verschwinden wird. Aus diesem Grund muss der statio-
nare Handel seine Kunden besser kennen lernen. CRM kann eine gute
Unterstiitzung dabei leisten, erfolgreiche Kundenbeziehungen auf die
Dauer zu etablieren. Gleichzeitig sichert es einen strategischen Wettbe-
werbsvorteil gegeniber der Konkurrenz, indem es auf Basis guter Kun-
denkenntnisse dem Kunden zum richtigen Zeitpunkt die optimale Leis-

tung Uber den bevorzugten Kanal anbietet.

Frielitz, Martin, Wilde und Hippner sagen: ,CRM stellt einen wesentli-
chen, zukunftigen Erfolgsfaktor fir das Unternehmen dar. Wer heute
noch auf blof3e Produktorientierung setzt und den Kunden dabei aus
den Augen verliert, wird es in der Zukunft schwer haben sich auf den

hart umkampften Markten zu behaupten“*®®.

CRM stellt auBerdem Konzepte und Methoden zur Verfugung, die eine
automatisierte Individualisierung der Kundenbeziehungen ermdglichen
und dadurch auch unter Rentabilitdtsgesichtpunkten sinnvoll machen.
Dies kann z.B. ein Kundengewinnungsprogramm untersttitzt durch eine
Direkt Marketing Kampagne, eine IT-gestltzte Effektivitatssteigerung
des AuRendienstes oder die Einfuhrung eines Kundenclubkonzeptes
sein. Ein effektives Kundenbindungsmanagement kann im stationaren
Einzelhandel jedoch nur Uber die Einfihrung einer Kundenkarte reali-
siert werden. Mit Hilfe der Kundenkarten kénnen personliche Daten er-
hoben und dem Kunden individuelle Angebote unterbreitet werden. Die

Datenschutzrichtlinien sollten dabei jedoch berticksichtigt werden.

Um Kundenpotenziale zu ermitteln, missen die im gesamten Unter-

nehmen gesammelten Kundeninformationen in ein Data Warehouse zu-

169

Frielitz C., Martin S., Wilde K., Hippner H. (2000), S. 104.
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sammengefuhrt, analysiert und systematisch ausgewertet werden. Folg-
lich wird, durch den Einsatz neuer Medien und Technologien, eine be-
reichsiibergreifende zielgruppenspezifische Bearbeitung der Kunden
maoglich. Die Implementierung der CRM-Software sollte allerdings auf ih-
ren Einsatzbereich und Umfang gut Uberlegt und von Beginn an beglei-

tend Uberwacht und durchkalkuliert werden.

Abschliel3end lasst sich sagen, dass die Bedeutung des Kundenbin-
dungsmanagements im Einzelhandel in den letzten Jahren enorm zuge-
nommen hat und der Boom wohl noch anhalten wird. Dies zeigt ferner,
dass CRM durchaus eine gute Lésung fur den Einzelhandel darstellen
kann, jedoch nur dann, wenn der Anbieter aus der Kundenbeziehung

lernt.
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V.

Anhang

Anhang 1:

Kundenzeitschrift der Bausparkasse Schwébisch Hall ,,mosaik‘*"

Schwabisch Hall ist mit 6,6 Millionen Bausparern und rund 3.750 Handelsvertre-
tern Deutschlands kundenstarkste Bausparkasse.*’* Ein wichtiges Kontaktin-
strument zu den Kunden ist dabei die Kundenzeitschrift ,mosaik“ mit einer Auf-
lage von 3,3 Millionen Heften, die jedes Quartal erscheint. Schwabisch Hall teilt
seine Zielgruppen in sieben Segmente ein. Diese Differenzierung basiert auf
Lebensphasen und den Spezifika des Bausparvertrages. Einzelne Kunden wer-

den durch personalisierte Einhefter in jeder Ausgabe individuell angesprochen.
Die individualisierten Beihefter umfassen:

= ein personliches Anschreiben, das auch auf zielgruppenspezifische
Themen in der Kundenzeitschrift hinweist,

» funf Reaktionskarten mit Adresse des Kunden fur Beratungs- und Ser-
vice-Leistungen,

» zudem besteht die Mdglichkeit, segmentspezifische Heftteile von 16 Sei-
ten einzufiigen (z.B. bei der jugendlichen Zielgruppe ein Heftteil mit ju-

gendspezifischen Themen).

Konsequenz dieser Umsetzungsform ,mosaik“ ist keine anonyme, massenme-
diale Kundenzeitschrift, sondern ein individualisierter Dialog. Ziele solch einer
individualisierten Kundenzeitschrift und ihrer Dialogméglichkeiten sind fur
Schwabisch Hall:

» Entscheidungsbestatigung nach Vertragsabschluss,

» Marktforschung: Die Leser liefern wichtige und wertvolle Informationen
Uber die Reaktionskarten,

* neue Angebote kdnnen vermittelt werden (z.B. Vermittlung von Anlagen),

= Aufforderung zur unkomplizierten Kontaktaufnahme mit dem Aul3en-
dienst (die personalisierten Einhefter werden mit der Adresse des be-

treuenden Mitarbeiters versehen).

7% vgl. Fuchs W. A. (2000), S. 140, Biihler A. (1993), S. 134 ff.

! Wikipedia, http://de.wikipedia.org/wiki/Bausparkasse Schw%C3%A4bisch Hall (17.01.2010)
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Die Resonanz auf die Reaktionskarten ist auf3erordentlich hoch. Pro Ausgabe
der Kundenzeitschrift geben durchschnittlich 250.000 Anfragen ein. Durch die
Kundenzeitschrift und die individualisierte Ansprache erzielt Schwabisch Hall
ca. 80 Kundenkontakte im Laufe der Verweildauer als Bausparer. Dadurch ge-
winnt die Bausparkasse das Vertrauen der Kunden in ein Unternehmen, das auf

Kundenwinsche und —reaktionen schnell und kompetent reagiert.
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