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1 Einleitung

1.1 Einfuhrung — Was ist Loyalty Profiling

Kundenbindung als strategischer Erfolgsfaktor steht bereits seit langem besonders auf ge-
sattigten Markten im Mittelpunkt von Marketingbemuhungen. In den letzten zwanzig Jahren
hat sich CRM (Customer Relationship Management) zu einem der wesentlichen Marketing-
themen sowohl in der Praxis als auch in der Wissenschaft entwickelt™.

Uberlegungen im Rahmen des Relationship Marketing stellen den Aufbau, die Aufrechterhal-
tung und Verbesserung von Kundenbeziehungen bei der Bemiuhung um loyale Kunden in
den Mittelpunkt®. Konzeptualisierungen und Abgrenzungen des Kundenbindungsbegriffes®
und Untersuchungen tber die Auswirkung von Kundenbindung auf den Unternehmenserfolg*
tragen dazu bei, dass auch in der Unternehmenspraxis entsprechende Aktivitaten verstarkt
Einzug gehalten haben, was an einer zunehmenden Anzahl von Kundenbindungsprogram-
men® bzw. Kunden, die daran teilnehmen®, zu erkennen ist.

Besondere Beachtung erfuhr auch die Diskussion um Herausforderungen, die aus dem
Internet-Umfeld entstehen. Im Zuge der zunehmenden Verbreitung von Online-Medien wur-
de der Kundenbindung Uber das Internet mit Schlagworten wie eLoyalty oder eCRM steigen-
de Bedeutung zugesprochen. Empirische Untersuchungen, die Kundenbindung im E-
Commerce kritisch hinterfragen, kamen zu unbefriedigenden Ergebnissen’. Durch das immer
starkere Zusammenwachsen der verschiedenen Kommunikationskandle zum Kunden sind
die Online-Medien inzwischen ein selbstverstandlicher Bestandteil zur Ausgestaltung von

So stellt z.B. die Studie ,CRM Barometer* der Unternehmensberatung Capgemini fest, dass Customer-
Relationship-Management, fiir viele Unternehmen Kerninstanz ihrer strategischen Planung geworden ist.
.Besonders in gesattigten Markten stehen Kundenbindung sowie der Ausbau und das Halten von Marktan-
teilen durch CRM im Vordergrund. So sehen 92 Prozent der deutschen Unternehmen den Erhalt und Aufbau
von Kundenbindungen als Hauptaufgabe ihrer CRM-Systeme an. Eine Verbesserung der Vertriebseffizienz
2 Oﬁf Q%Gééjfﬁfﬂégﬁf g”é%"@mﬂ%'o (%gﬁ der Aufbau von Kundenwissen wurde nur von 55 Prozent der

Befragten genannt.” (www.ecin.de/news/2008/06/06/12004/index.html vom 06.06.2008).

vgl. u.a. Diller (1996b), Bliemel/Eggert (1998
vgl. z.B. Berry (1983b) S. 66, Gronroos (199

Als eine haufig zitierte Studie kann hierzu auf Reichheld/Sasser (1990) verwiesen werden.

N W

Fur eine friihe Ubersicht (iber Kundenbindungsprogramme und Praxisbeispiele siehe z.B. Butscher (1998),
Holz/Tomczak (1996).

Im B2C-Bereich sollen bereits im Jahr 2002 tber 62 Millionen Kundenkarten in Deutschland kursieren. Be-
reits im Jahr 2003 erwartete beispielsweise die Unternehmensberatung Roland Berger bis zum Jahr 2007
einen Anstieg auf bis zu 102 Millionen Karten (vgl. dazu Katzensteiner (2003), S. 67). Nach eigenen Anga-
ben der CAP Customer Advantage Program GmbH, dem Betreiber eines der beiden gréf3ten deutschen
Kundenprogramme, wurde in 2007, allein fir Happy Digits die 30-millionste Kundenkarte ausgegeben
(www.customer-advantage.de/cap/hdfakten.htm). Loyalty Partner, mit PAYBACK der zweite groRe Kunden-
programmbetreiber in Deutschland, nimmt fiir sich aktuell in Anspruch, in 61% der deutschen Haushalte ver-
treten zu sein (www.loyaltypartner.com vom 06.06.2008).

Eine Studie der GfK Marktforschung, die in zwei Befragungswellen (Herbst 2000 und Friihjahr 2001) fast
3.300 Online-Shopper interviewte, kommt zu dem Ergebnis, dass die Kundenbindung im E-Commerce in
diesem Zeitraum in Deutschland insgesamt nur geringfligig gestiegen ist und deutlich niedriger liegt als im
stationdren Einzelhandel. Als Hauptgrund wird Unzufriedenheit mit Leistungsaspekten der E-Commerce-
Anbieter genannt (www.ecin.de/news/2001/07/10/02300 vom 10.07.2001).
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Kundenbindungsaktivitaten. Insofern wird dem Thema Kundenbindung im E-Commerce aus
Unternehmenssicht nach wie vor eine hohe Bedeutung zugemessen®, ohne dass dies jedoch
mit einer eigenstandigen Forschungsrichtung einhergeht. Stattdessen ergeben sich Heraus-
forderungen, die weitgehend unabhéngig von den verwendeten Medien sind.

So hat die Ermittlung und Analyse wichtiger Determinanten der Kundenbindung zwar we-
sentliche Einblicke in das komplexe Konstrukt erméglicht®, dennoch werden hier immer noch
ungeldste Probleme gesehen, die aufgrund der Komplexitat der Kundenbindung entstehen®.
Daruber hinaus werden solche Erkenntnisse zur Ausgestaltung von Kundenbindungsmal3-
nahmen und Anpassung an die Kundenstruktur oft nur wenig genutzt. Vielfach werden ein-
zelne Standardinstrumente wie z.B. Kundenkarten oder Kundenzeitschriften eingesetzt, ob-
wohl deren Nutzen zur Steigerung der Kundenbindung mitunter angezweifelt'* oder vielmehr
eine gezielte Auswahl* und ein differenzierter Einsatz von KundenbindungsmaRnahmen als
Erfolgsfaktor entsprechender Marketingbemiihungen gesehen wird*®. Mitunter kénnen Prob-
leme auch gerade aus unzureichendem Verstandnis der Kundensituation entstehen, wenn
fur einen Kunden Beziehungsmarketingaktivitaten eingesetzt werden, obwohl Transaktions-
marketingaktivitdten besser geeignet waren™.

Mit der mangelnden Vernetzung von Kundenbindungsmal3nahmen, der fehlenden Analyse
ihrer Erfolgswirksamkeit, unzureichenden Informationen zur Kundenstruktur und der Betrach-
tung der Kundenbindung Uberwiegend aus Unternehmens- statt aus Kundensicht, lassen
sich weitere Defizite im Kundenbindungsmanagement formulieren™. Auch aktuell bestehen-
de Forderungen nach differenzierten, auf bestimmte erfolgversprechende Kundensegmente
zugeschnittene MaBnahmen'®, sowie nach Verwendung der Kundenbindung als MafRstab

Eine Studie von AMR Research vom Januar 2002 kommt zu dem Ergebnis, dass in Zeiten der Krise die
begrenzten Ressourcen fur IT-Investments zumeist fir CRM eingesetzt werden. Von 100 befragten eBusi-
ness-Managern planen 46 Prozent ihre Ausgaben fiir die Bereiche CRM und Vertrieb zu steigern. Demge-
geniber setzt lediglich ein Drittel die Prioritat eher auf die Optimierung interner eBusiness-Prozesse. 27
Prozent wollen in Supply Chain Software investieren (www.ecin.de/news/2002/02/22/03946 vom
22.02.2002). Auch im Jahre 2007 kommt die Metastudie der Unternehmensberatung Aberdeen zum Status
des IT-Markts zu dem Ergebnis, ,dass die befragten ClOs das Ziel ,Generierung von Umsatz" mit 37 Pro-
zent lediglich auf den dritten Platz setzen. Im Vordergrund steht mit 69 Prozent das Ziel der Steigerung der
Kundenzufriedenheit auf Platz Eins und es folgt mit 38 Prozent die Verbesserung der Kundenbindung".
(www.ecin.de/blog/node/283 vom 06.09.2007).

vgl. z.B. Morgan/Hunt (1994), in der deutschsprachigen Literatur ist hierzu z.B. die Dissertation von Peter
(1997) zu nennen, vgl. dazu ausfiihrlich auch Tabelle 4-2

so z.B. Ahn et al. (2006), S. 552, Bayon/Wangenheim (2005), S. 169
so z.B. Doyle (1999), S. 90
so z.B. Behrenbeck (1998)

vgl. Bliemel/Eggert (1998), S. 44; Knox/Walker (2001); eine Untersuchung der Kundenbindung (vgl. Bhatty
et al. (2001)) in den Branchen Handel, Telekommunikation und Finanzdienstleistern ergab z.B. eine geringe
Effektivitdt von Standardinstrumenten, so auch am Beispiel Kundenkarten Arrondo et al. (2002), S. 294.

vgl. Ganesan (1994), S. 1., so auch Coviello/Brodie (1998), S. 180, Gordon et al. (1998), S. 455
Bruhn/Homburg (1999), S. 74
so z.B. Markey et al. (2007), S. 32

10
11
12

13

14
15

16
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zur Ausrichtung oder Uberpriifung von Marketingstrategien*’ lassen erkennen, das diese
Themen bis heute kaum an Aktualitat eingebf3t haben.

An Bedeutung gewinnt dariiber hinaus die Betrachtung der Profitabilitat'®. Einerseits mehren
sich kritische Stimmen, die plausible Zusammenhange zwischen Kundenbindung und Er-
tragswirkungen in Zweifel ziehen'®, andererseits sind die tatséchlichen Investitionen in Kun-
denprogramme betréchtlich®°.

Verscharft wird dieses Thema zusatzlich dadurch, dass durch die weite Verbreitung von
Kundenprogrammen eine Differenzierung der Anbieter zunehmend aufgeweicht und das
sogenannte Cherry-Picking gefordert wird?!, in dem Kunden aus verschiedenen Program-
men, die gewlinschten Komponenten in Anspruch nehmen, ohne dass die angestrebte Wir-
kung der Kundenbindung erreicht wird. Meyer-Waarden fasst das Problem folgendermallen
zusammen: ,the end result will be return to the initial competitive situation but with increased

marketing costs"??.

Auch wenn diese Aussage sicherlich einem worst case Szenario gleicht, macht sie doch
deutlich, dass Effektivitdt und Effizienz gegeben sein missen, damit Kundenbindungsmana-
gement zum Erfolg fuhrt.

LEffektivitat ist das Verhaltnis von erreichtem Ziel zu definiertem Ziel. Das Kriterium fir das
Vorhandensein von Effektivitat ist ausschlieRlich die Frage, ob das definierte Ziel erreicht
wurde oder nicht. Ein Verhalten ist dann effektiv, wenn es ein vorgegebenes Ziel erreicht".
Effizienz dagegen ,ist das Verhdltnis eines in definierter Qualitat vorgegebenen Ziels zu dem
Aufwand, der zur Erreichung dieses Ziels nétig ist. Ein effizientes Verhalten fihrt daher wie
auch ein effektives Verhalten zur Erzielung einer Wirkung, halt aber dartber hinaus den da-
fur notwendigen Aufwand méglichst gering“?3. Effektivitat bedeutet also ,the company’s abili-
ty to generate a sustainable growth of earnings in its surrounding network”. Die Effizienz ist
dabei ,a necessary condition or hurdle reflected in the company’s operating margins®* Nur
Unternehmen, denen beides gelingt, werden in Zukunft erfolgreich sein. Daher ist es nicht

7 5o Buckinx et al. (2007), S. 126

18 vgl. aus der jingeren Literatur stellvertretend Ang/Taylor (2005) , Allen (2006).

19 vgl. dazu stellvertretend die Erkenntnis von Ranaweera (2007), S. 113: ,the combined effects of satisfaction

and duration on behavioural intentions indicated that long-term customers might not necessarily be more

profitable than new customers".

2 Die Top 16 Retailer in Europa gaben angeblich insgesamt 1 Milliarde Euro im Jahr 2000 aus, um ihre Kun-

denprogramme zu managen. (vgl. Meyer-Waarden (2007), S. 223). Die britische Supermarktkette Safeway
rechnet mit Kosteneinsparungen von ca. 75 Mio. Euro durch die Aufgabe ihres Kundenprogramms (Meyer-
Waarden (2008), S. 88).

vgl. Meyer-Waarden (2007), S. 226
Meyer-Waarden (2008), S. 90
Wikipedia-Effizienz (2008)

Mouzas (2006), S. 1124

21
22
23

24
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verwunderlich, das gerade in jungster Zeit diese Begriffspaare eine gewisse Aufmerksamkeit
im Umfeld der Kundenbindungsforschung gefunden haben®>.

Die Motivation fur die Entstehung dieser Arbeit besteht darin, den Forderungen sowohl nach
Effektivitat als auch nach Effizienz in einem Managementansatz zur Kundenbindung gerecht
zu werden, so dass

* die Komplexitat, die mit dem Konstrukt Kundenbindung verbunden ist,

« gpezifische Mechanismen, wie Kundenbindung entsteht, wie sie sich auswirkt, welche
Rolle Unterschiede in den personlichen Merkmalen der Kunden spielen,

» die Frage, welchen Einfluss anbieterseitige Mal3nahmen darauf haben und letztend-
lich

» deren Auswirkungen auf Kosten und Ertrag

fur Marketingentscheidungen nutzbar gemacht und ausreichend bericksichtigt werden kon-
nen.

Eine Kernkomponente des Managementansatzes, der im Rahmen dieser Arbeit entstanden
ist, bildet eine Gegeniberstellung von

« Kundencharakteristika und MaRnahmenwirkungen (Effektivitat) sowie

» Ertragen aus geandertem Kundenverhalten und Kosten der Kundenbindungsmalfi-
nahmen (Effizienz).

Der Abgleich von Profilen auf beiden Ebenen fuhrt zum Begriff des Loyalty Profiling (siehe
Abbildung 1-1).

Loyalty Profiling ist als Begriff bisher kaum gebrauchlich®®. Vereinzelt findet der Begriff Ver-
wendung im Umfeld von Unternehmensberatungen und in wenigen Online-Artikeln oder
Webbeitragen in Verbindung mit

 der Frage, welche Einflussfaktoren Kundenbindung bewirken®’

« vorhersagbaren Profilen, Wachstum des Kundenwerts, Kundendaten und Kaufverhal-
ten®®

* der Sammlung von personlichen Informationen zur Verwendung im Relationship Mar-
keting®®

* der Klassifizierung von Kunden in den Dimensionen Kundenzufriedenheit und Loyali-
tat (Profil des Kundenwertes)*°

% 50 z.B. Diller/Miiller (2006), S. 135 in Bezug auf Bonusprogramme, Furst (2008) in Bezug auf Beschwerde-

management, unter dem Begriffspaar ,effective” und ,profitable” z.B. auch Uncles et al. (2003), S. 295.

%6 Eine weltweite Stichwortsuche nach Joyalty profiling“ in google am 14.06.2008 lieferte gerade 46 Treffer.

2 Lutge-Smith (2008)

28 \www.loyaltycard.in/ (2008)

29 Pridmore (2008), S. 165 ff.
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der Effektivitat, Segmentierung, Berucksichtigung von Einflussfaktoren, der Vorher-
sage des Nutzens und Entwicklung einer darauf aufbauenden CRM Strategie>*

der Segmentierung anhand inharenter Loyalitdtsdimensionen, der Individualisierung
auf einzelne Kunden, der Berucksichtigung von Kosten und Erlésen und der Entwick-
lung optimaler Kundenprogramme?2,

Insgesamt betrachtet lassen sich hieraus eine Reihe begrifflicher Ansatzpunkte erkennen,
die auch im Rahmen dieser Arbeit wesentliche Rollen spielen. Von einer einheitlichen Be-
griffsverwendung, die eine abgegrenzte Themenstellung umfasst, kann jedoch noch nicht die
Rede sein. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird Loyalty Profiling daher als Bezeichnung
fur einen Managementansatz fir ein effektives und effizientes Customer Relationship Mana-
gement (CRM) verwendet®>.

Kundenbindung

Merkmale und relevan- Wirkungen der Kunden-
te Einflussfaktoren der bindungsmalRhahmen

Kunden Bindungsprofil Wirkungsprofil Management

Effektivitat

Ertrége durch geén-

j Kosten der Kundenbin-
dertes Kundenverhal- - dungsmalinahmen

ten

Kunden Ertragsprofil Kostenprofil Management

Effizienz

Loyalty Profiling

Abbildung 1-1 Ableitung des Begriffs Loyalty Profiling

Quelle: eigene Darstellung

30

31

32

33

BT (2006), S. 4
Systems (2007)
C-Metrix (2008)

In der Marketingwissenschaft wird der Begriff CRM sehr vielfaltig interpretiert. Die Bandbreite reicht dabei
von IT-getriebenen CRM Projekten, von neuen Labels fur bestehende Ansatze wie Beziehungsmarketing
oder Kundenbindungsmanagement bis zur Einstufung als neues eigensténdiges Konzept, vgl. Hippner
(2005), S. 115, Homburg/Sieben (2008).
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1.2 Motivation, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Eine Entscheidung Uber Marketingaktivitaten setzt voraus, dass man tber Kenntnisse Uber
das zugrunde liegende System, darin enthaltene Mechanismen sowie geeignete Stell-
schrauben zur Verbesserung und deren Auswirkungen verfligt. Darliber hinaus ist aber auch
eine ,richtige” Bedienung der Stellschrauben notwendig, um die gewiinschten Ergebnisse zu
erhalten.

Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit liegt darin, Anhaltspunkte zur Verbesserung von
Kundenbindungsaktivitdten zu geben. Verbesserung heil3t in diesem Fall eine nach 6kono-
mischen Gesichtspunkten ausgerichtete optimierte Generierung und Auswahl von geeigne-
ten, das heif3t effektiven, und effizienten Kundenbindungsmal3nahmen.

Aus diesem Grund beschéftigt sich diese Arbeit mit drei wesentlichen Bereichen, die Beitra-
ge liefern, um Problemstellungen aus diesem Umfeld zu l6sen.

Erstens helfen Erkenntnisse aus der Kundenbindungsforschung und dem Beziehungsmarke-
ting grundlegende Bindungsmechanismen zu verstehen. Dieser Teil subsumiert unter dem
Oberbegriff ,Effektivitat” Erklarungsansatze der Kundenbindung, Einflussfaktoren der Kun-
denbindung und entsprechende Modellansatze. Zum Verstandnis der Bindungsmechanis-
men, werden ausgehend von der ,klassischen* Kundenbindung zunachst Bindungsdimen-
sionen, Zustandekommen und Konzeptualisierungen von Anbieter-Kunden-Beziehungen
betrachtet. Uberlegungen aus dem Relationship Marketing und Theorien der Risikoreduzie-
rung von Konsumenten stellen dabei Erklarungsanséatze zur Verfigung, an die sich eine aus-
fuhrliche Auseinandersetzung mit Konzeptualisierungen des Konstrukts Kundenbindung an-
schlieRen, um Kundenbindung genauer definieren und abgrenzen zu kénnen. Eine Betrach-
tung von Einflussfaktoren der Kundenbindung soll Hinweise auf Parameter geben, die im
Rahmen des Kundenbindungsmanagements als Stellschrauben herangezogen werden kon-
nen. Empirisch fundierte Modelle zu Zusammenhangen zwischen Einflussfaktoren der Kun-
denbindung sowie eine Betrachtung der Besonderheiten im Online-Umfeld schlielen den
ersten Teil ab.

Zweitens liefern Forschungsarbeiten und eine eigene empirische Untersuchung tber Profita-
bilitdt und Erfolg von Kundenbindungsaktivitaten den Hintergrund fir eine notwendige mone-
tar-betriebswirtschaftliche Verknipfung. Zusammen mit quantitativen Messanséatzen im Um-
feld der Kundenbindung, die zur Operationalisierung fur praxisnahe Lésungen unumgéanglich
sind, bilden diese den zweiten Abschnitt unter dem Oberbegriff ,Effizienz". Dabei werden
sowohl nicht-monetédre und monetare Effekte der Kundenbindung auf die Gewinnsituation
des Unternehmens betrachtet, Auswirkungen von KundenbindungsmafRnahmen untersucht
und Erfolgsfaktoren von KundenbindungsmafRnahmen in einer eigenen empirischen Studie
ermittelt. Zur Verwendung quantitativer Grol3en die nachfolgend fir den Ansatz des Loyalty
Profiling notwendig sind, werden Messgréf3en und Messansatze zu Kundenbindung und
Kundenwert sowie Klassifizierungsansatze von Zielgruppen fur Kundenbindungsfragestel-
lungen vorgestellt.
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Unter dem Begriff Loyalty Profiling wird schlief3lich in einem dritten Teil ein Managementan-
satz entwickelt und operationalisiert. ,Managers don’'t need any more information on custom-
er loyalty. (...) What they do need are decision tools that will help them determine how to
allocate company resources in a way that will increase customer loyalty“**. Auch wenn diese
Thematik nicht neu ist*>, wird mit dieser Forderung der Bedarf aus der Unternehmenspraxis
aktuell auf den Punkt gebracht. Ein Modellansatz soll hierzu entsprechende Unterstitzungs-
mdglichkeiten liefern. Die praktische Vorgehensweise des Loyalty Profiling und unterschied-
liche Einsatzmdglichkeiten werden im Anschluss daran anhand eines Anwendungsbeispiels
fur die Automobilindustrie veranschaulicht.

3 Wilbumn (2007), S. 24

% \gl. z.B. Little (1970)
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Teill 1: Effektivitat —
Wirkungsmechanismen der
Kundenbindung

»y1he easiest kind of relationship

for me is with ten thousand

people. The hardest is with one.“

Joan Baez
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2 Erklarungsanséatze der Kundenbindung

Um Kundenbindungsaktivitaten effektiv und effizient gestalten und einsetzen zu kénnen, ist
es notwendig, Kundenbindung in seiner Komplexitat zu verstehen und Moglichkeiten zur
Beeinflussung und Ausgestaltung zu kennen. Aus diesem Grund wird zun&chst das Kons-
trukt Kundenbindung konzeptualisiert und begrifflich abgegrenzt. Anhand unterschiedlicher
Definitionen aus dem wissenschaftlichen Umfeld werden Kernelemente der Kundenbindung
herausgebildet. Im darauffolgenden Abschnitt werden Ansétze und Theorien aufgezeigt, die
sich damit auseinandersetzen, warum Bindungen zwischen Personen oder Institutionen ent-
stehen und aus welchem Grund Bindungen eingegangen werden, bevor die Geschéftsbezie-
hung als Grundlage der Kundenbindung ndher untersucht wird. Ein eigener Teilabschnitt ist
abschlielend dem Bereich Online-Kundenbindung gewidmet. Auch wenn sich durch die im-
mer starkere Verzahnung klassischer Offline- und neuerer Online-Medien die Unterschiede
zwischen beiden Bereichen immer mehr relativieren, wird speziellen Besonderheiten der
Kundenbindung im Online-Umfeld durch die Betrachtung in einem eigenen Abschnitt Rech-
nung getragen.

2.1 Konzeptionalisierungen von Kundenbindung

Fur das Konstrukt der Kundenbindung findet sich in der Literatur eine ganze Reihe zum Teil
sehr unterschiedlicher Definitionsansatze. Weitgehende Einigkeit besteht grundséatzlich dar-
in, Kundenbindung als Bestandteil eines langfristig-beziehungsorientiertem Marketings im
Gegensatz zu einem kurzfristig-transaktionsorientiertem Marketing® zu sehen.

Schwierigkeiten bei der begrifflichen Abgrenzung der Kundenbindung liegen bereits darin,
dass zum einen unter verschiedene Begriffe gleiche oder &hnliche Inhalte subsumiert, zum
anderen gleiche Begriffe zur Beschreibung unterschiedlicher Aspekte verwendet werden.
Gerade im deutschen Sprachgebrauch werden synonym zur Kundenbindung héufig die Aus-
driicke Kundenloyalitat®” oder Kundentreue® verwendet®. Andererseits wird mit den Begrif-
fen Kundenbindung und Loyalitdt zwischen einer anbieterbezogenen Sichtweise, ,jeden
Kunden zu halten, den das Unternehmen mit Gewinn bedienen kann“®°, und einer kunden-
bezogenen Perspektive, die Kundenbindung als personenbezogenes Konstrukt definiert*,
unterschieden*. Klarer ist dagegen die international gebrauchliche englische Terminologie.
Die Unterscheidung zwischen einer einstellungs- und verhaltensbezogenen Sichtweise wird

% gl z.B. Meffert (1994), S. 315, Peter (1997), S. 59.

z.B. Hofner/Schuster (1992), Homburg/Giering (2001)
z.B. Quartapelle/Larsen (1996), Reichheld/Schefter (2001)

37
38

%9 analog lasst sich dies auch auf Leistungsbindung, Anbieterbindung und Einkaufsstattenbindung tbertragen.

40" Reichheld/Sasser (1991), S. 108

4 50 2z.B. schon Jacoby/Kyner (1973)

42 Daneben findet man haufig insbesondere in praxisorientierter Literatur die Begriffe Kundenorientierung oder

Kundennéhe (vgl. dazu z.B. Albers/Eggert (1988)), die teilweise &hnliche Aspekte subsumieren, sich aber in
der wissenschatftlichen Diskussion bislang nicht durch differenzierte Konzeptionierungen niedergeschlagen
haben.
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durch das Begriffspaar Loyalty und Retention verdeutlicht*®. Dagegen driickt man die Anbie-
tersichtweise im Sinne eines zielorientierten MalRnahmenprogramms haufig durch Anh&ngen
von ,Management® aus und spricht demnach von ,Loyalty Management‘ bzw. ,Retention
Management* oder bei einer ganzheitlichen Betrachtung von Customer Relationship Mana-
gement (CRM)*. ,Customer Service" als Prozess der Leistungserbringung und ,Customer
Care” als ,an expression of a firm’s motives or value systems“45 stellen dabei Teilbereiche
eines CRM dar. Abbildung 2-1 gibt einen Uberblick tiber gebrauchliche Begriffspaare zur
Unterscheidung von Kundenbindungsaspekten.

Unterscheidungs- Einstellung des Kunden gegeniiber Tatsachlich beobachtbares
kriterium einem Anbieter, einer Marke, einer Verhalten des Kunden
Leistung, einer Einkaufsstatte

Begriffspaare Loyalitat —> Kundenbindung
Kundenbindung —F Markentreue

Customer Loyalty > Customer Retention

Unterscheidungs- Kundenbindung als Kundenbindung als
kriterium Merkmal des Kunden MarketingmafRnahme
eines Anbieters

Begriffspaare Kundenloyalitat — Kundenbindung
Kundenbindung —> Kundenbindungs-
management
Loyalty —> Loyalty
Management
Retention — Retention

Management

Abbildung 2-1 Begriffliche Gegensatzpaare im Umfeld der Kundenbin ~ dung

Quelle: eigene Darstellung

Auch wenn teilweise recht enge Begriffsabgrenzungen Kundenbindung als reine Wieder-
kaufabsicht*®, Haufigkeit von Wiederkaufen*’ oder als notwendiger Preisunterschied zur Ver-
anlassung eines Anbieterwechsels*® definieren, ist haufiger eine breitere Sichtweise anzu-
treffen, die Kundenbindung als eine positive Einstellung von bestehenden oder potentiellen
Kunden gegeniiber einem Anbieter auffassen, die (Wieder-)Kauf- oder Weiterempfehlungs-

43 5o definieren z.B. Johnson/Gustafsson (2000), S. 7: ,oyalty is a customer’s intention or predisposition to

buy, while retention is the behavior itself".

a4 mitunter wird auch die Kombination mit dem Begriff ,Marketing” verwendet, vgl. z.B. ,Retention Marketing"

bei Oggenfuss (1992). Zu einer Definition bzw. Abgrenzung des Begriff Customer Relationship Management
als managementorienter Ansatz vgl. auch die Ausfiihrungen im Abschnitt 7.1.

Webb/Jagun (1997), S. 140

vgl. Séderlund (1998), S. 176
vgl. Leung et al. (1998), S. 1733
Raju et al. (1990)

45
46
a7

48
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absichten hervorruft und sich im tatsachlichen Kauf- und Kontaktverhalten niederschlagt®.
Fur diese umfassende Interpretation finden sich in der Literatur vielfaltige Differenzierungen,
die auf sehr unterschiedliche Bezugsgrofien zur Erklarung und Abgrenzung von Kundenbin-
dung abheben. Eine Auswahl wesentlicher Bezugsgrofien ist in der folgenden Abbildung 2-2

dargestellt.
Bezugs- Auspragungen Ausgewahlte
groRRe Autoren
Wirkungen/ Kognitive Affektive Intentionale Tatséchliches | Dick/Basu (1994)
Reaktionen Wirkungen Wirkungen Wirkungen Kaufverhalten | Diller (1996b)
Oliver (1997)
Arrondo et al. (2002)
Einstellung/ Echte Loyalitat Unechte Latente Keine Loyalitat | Day (1969)
Verhalten Loyalitat Loyalitat Jones/Sasser (1995)
Bloemer/Pauwels (1998)
Yoon/Kim (2000)
Objekt Unternehmen Marke Einkaufsstatte Leistung vgl. Tabelle 2-1
Cunningham (1961)
Bloemer/Pauwels (1998)
Perspektive Kunde Geschéftsbeziehung Anbieter Plinke (1989)
zwischen Kunde und Diller (1996b)
Anbieter
Zeit Vorkaufphase, Kaufphase, Anbieter- Nachkaufphase, Burmann (1991)50
Informationsphase Kunden-Interaktion Produktnutzungs- Hansen/Jeschke (1992)
phase, Wiederkauf- | Jeschke (1995)
phase Kricsfalussy (1996)
Art der Verbundenheit Gebundenheit Bliemel/Eggert (1998)
Bindung
Ort der Beziehungsintern Beziehungsextern Hentschel (1991)

Auswirkungen

Abbildung 2-2

BezugsgroRRen zur Erklarung und Abgrenzung von Kunden

Quelle: Eigene Darstellung

bindung

49

50

Martin J. Lafleur

vgl. Diller (1996b), S. 83/84, Dick/Basu (1994), S. 100.

in Bezug auf Zufriedenheit als beeinflussende GréR3e.
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2.1.1 Konzeptionalisierung nach Wirkungen/Reaktione n

Hebt man auf die Wirkungen bzw. Reaktionen beim Kunden ab, lassen sich neben dem tat-
séachlichen Verhalten des Kunden auch kognitive (z.B. Wissen um die Lieferzuverlassigkeit
des Anbieters), affektive (z.B. Sympathie gegeniber dem Anbieter) und intentionale Aspekte
(z.B. Wiederkaufabsicht)®*, unterscheiden, die sich in der Einstellung niederschlagen und zu
einem entsprechenden Verhalten des Kunden fihren.

Auf Basis dieser verschiedenen Bestandteile konzeptualisiert Oliver® ein 4-Stufenmodell, in
dem signifikante Auswirkungen zwischen den jeweiligen Stufen festgestellt wurden®. Die
vier aufeinander aufbauenden Phasen stellen dabei einen jeweils héheren Grad an Kunden-
bindung dar:

1. Kognitive Loyalitat:

Die Loyalitat beruht auf einem bewussten Vergleich der Leistung eines Anbieters mit den
eigenen Erwartungen bzw. vergleichbaren Alternativangeboten. Loyalitat wird dabei haufig
operationalisiert durch eine bewusste Bewertung des Preis-/ Qualitatsverhaltnisses®, eine
Preisindifferenz oder die Bereitschaft im Vergleich zum Wettbewerb einen Premium-Preis zu
bezahlen. Ruyter et al. bezeichnen die kognitive Loyalitat von Kunden als ,explicit the com-
parison between what they give and get*®. Da das Commitment auf dieser Stufe der Loyali-
tat nur schwach ausgepréagt ist, kbnnen Kunden also wechseln, wenn das Angebot eines
Anbieters nicht wettbewerbsfahig ist.

2. Affektive Loyalitat:

Durch die Erganzung um eine emotionale Komponenten spricht Oliver® bei dieser Form der
Loyalitat von einer positiven Einstellung gegentber einem Anbieter. Aufgrund der Zufrieden-
heit mit den bisher erfahrenen Leistungen eines Anbieters® wird angenommen, dass ein
Kunde nicht allein durch eine bessere Leistung eines Wettbewerbers zum Wechsel zu be-
wegen ist>®.

> vgl. Diller (1996b), S. 82f.

Oliver (1997)
Sivadas/Baker-Prewitt (2000), S. 77 ff.

52
53

4 vgl. die Verwendung von ,evaluation of service quality® als Indikator fir kognitive Loyalitat bei

Sivadas/Baker-Prewitt (2000).
Ruyter et al. (1998), S. 436
Oliver (1997)

55
56

57 vgl. auch die Verwendung von relativer Einstellung und Zufriedenheit als Indikatoren fir affektive Loyalitat

bei Sivadas/Baker-Prewitt (2000).

Damit ist eine erste Zielorientierung fur das Verhalten gegeben ist, die neben dem Vorliegen von Emotionen
und einer kognitiven Gegenstandsbeurteilung konstituierende Merkmale einer Einstellung sind, vgl. dazu
Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 53 f.

58
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3. Konative Loyalitat:

Kognitive und affektive Determinanten fihren auf der n&chsten Stufe der Loyalitat zu Verhal-
tensintentionen in Form von Wiederkauf- und Weiterempfehlungsabsichten®. Basis dafir ist
ein starkes Commitment gegentber dem Anbieter bzw. der Geschaftsbeziehung. Dwyer et
al. sprechen dabei auch vom ,highest stage of relational bonding“®’. Dies erklart auch, dass
Loyalitat mitunter mit Commitment gleichgesetzt wird®’. In kontinuierlichen Geschéaftsbezie-
hungen, in denen weniger einzelne Transaktionen als vielmehr das Bestehen der Beziehung
als solche im Mittelpunkt steht®?, kann man die Wiederkaufabsicht in Form einer Bereitschaft,
die Beziehung fortzusetzen oder zu erneuern® interpretieren. In diesem Zusammenhang
wird auch der Begriff ,long-term orientation“ verwendet. Nutzentberlegungen (Profitabilitat),
die Wichtigkeit der Beziehung sowie das Vorliegen langfristiger Ziele innerhalb der Ge-
schaftsbeziehung werden als weitere Bestandteile gesehen®.

4. “Action Loyalty”:

Schlagen sich Verhaltensabsichten letztendlich im tatsdchlichen Kaufverhalten nieder,
spricht Oliver® von so genannter Action Loyalty, die in Form von Kaufmustern oder
—reihenfolgen zu beobachten ist®®.

Unter Beriicksichtigung der 6konomischen Auswirkungen des Kaufverhaltens ergibt sich ein
erweiterter Ansatz, der auch die Sichtweise des Anbieters miteinbezieht®’.

2.1.2 Konzeptionalisierung nach Einstellung/Verhalt  en

Betrachtet man ausgewahlte Definitionen zur Kundenbindung (vgl. Tabelle 2-1), wird deut-
lich, dass Kundenbindung oft als komplexes Merkmal des Kunden aufgefasst wird, das aus
der Kombination einer positiven Einstellung zum Anbieter mit einem Wiederkaufverhalten
besteht. Kundenbindung liegt demnach vor bei mehrfachem Wiederkauf aufgrund positiver
Einstellung des Konsumenten®, wenn also eine Konsistenz zwischen Einstellungs- und Ver-
haltenskomponente besteht®. In diesem Fall spricht Day von echter Loyalitat (,true loyalty)
im Gegensatz zu unechter Loyalitat (,spurious loyalty*). Bloemer und Pauwels beschreiben

% inwieweit tatsachlich aus Einstellungen Handlungsabsichten resultieren ist allerdings in der Literatur umstrit-

ten und zum Teil widerlegt, vgl. dazu Bénsch (1996), S. 40.
Dwyer et al. (1987), S. 23

so z.B. Oliver (1997)

60
61

62 vgl. fiir eine Unterscheidung von Bezugspunkten der Kundenbindung Diller (1996b)

vgl. Kumar et al. (1995)
vgl. Ganesan (1994), S. 15
Oliver (1997)

63
64
65
66 vgl. Arrondo et al. (2002), vgl. auch die Verwendung von ,share of visits" als Indikator bei Sivadas/Baker-
Prewitt (2000).

vgl. hierzu Arrondo et al. (2002), S. 282, die die ersten 3 Stufen von Oliver (1997) unter dem Begriff ,attitu-
dinal (structural) loyalty* zusammenfassen, von der so genannten ,behavioral loyalty* abgrenzen und um
das ,expenditure level at the company* erganzen.

vgl. Burmann (1991)
vgl. Day (1969), S. 29 ff.

67

68

69
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echte Loyalitat als ,the repurchase of a brand based on commitment, whereas spurious

«70

brand loyalty is the repurchase of a brand not based on commitment but instead of inertia“™.
Unter “Inertia” versteht man dabei einen unbewussten Prozess, bei dem Konsumenten die
gleiche Marke wiederholt aus Gewohnheit kaufen.”

Autor

Definition

Kompo-
nenten

Perspektive

Ver-
halten

Einstel-
lung/
Intention

Kunde

Anbie-
ter

Objekt der
Bindung

Brown (1952)"?

“Brand loyalty as a deliberate prior tendency to
purchase a brand, often stemming from past ex-
perience with its use.”

Marke

Cunningham (1961)

“brand loyalty as the proportion of total purchases in
a given product class represented by the largest
single brand”

Marke

Jacoby/Kyner (1973)

Brand Loyalty is ,(1) the no aleatory; (2) behav-
ioural response; (3) expressed over time; (4) by
some decision-making unit; (5) with respect to one
or more alternative brands out of a set of such
brands, and (6) is a function of psychological (deci-
sion making, evaluative) processes".

Marke

Jacoby/Chestnut (1978)

Brand Loyalty is ,the biased (i.e. non random),
behavioural response (i.e. purchase), expressed
over time, by some decision-making unit with re-
spect to one or more alternative brands out of a set
of such brands, and is a function of psychological
(decision making, evaluative) processes".

Marke

Assael (1987)

Brand Loyalty as ,a commitment to a certain brand
arising from certain positive attitudes”

Marke

Raju et al. (1990)

+~We operationalize a brand’s loyalty as the price
differential needed to make consumers who that
brand to switch to some competing brand.“

Marke

Reichheld/Sasser (1991)

Unter Kundenbindung versteht man, ,jeden Kunden
zu halten, den das Unternehmen mit Gewinn be-
dienen kann”

Anbieter

Dick/Basu (1994)

.Loyalty as the relationship between the relative
attitude toward an entity (brand/service/store/ ven-
dor) and patronage behaviour”

Marke,
Leistung,
Einkaufs-

statte, An-
bieter

Bloemer/Kasper (1995)

“The biased (i.e. non random) behavioral response
(i.e. purchase), expressed over time, by some
decision-making unit with respect to one or more
alternative brands out of a set of such brands,
which is a function of inertia.”

Marke

Jones/Sasser (1995)

“customer loyalty is the feeling of attachment to or
affection for a company’'s people, products, or
services."

Anbieter

Tabelle 2-1 Definitionsansatze von Bindungskonstrukten
Teil 1 Quelle: eigene Darstellung

0 Bloemer/Pauwels (1998), S. 79

n vgl. Yim/Kannan (1999) S. 525

72
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Autor

Definition

Kompo-
nenten

Perspektive

Ver-
halten

Einstel-
lung/
Intention

Kunde

Anbie-
ter

Objekt der
Bindung

Diller (1995b)

.Die aktuelle Kundenbindung umfasst einerseits
das bisherige Kauf- und Weiterempfehlungsverhal-
ten und andererseits die zukinftigen Wiederkauf-
Zusatzkauf- (Cross-Selling) und Weiterempfeh-
lungs-Absichten (Goodwill) eines Kunden gegeni-
ber einem Anbieter oder dessen Leistungen ...“

Anbieter

Diller (1996b)

Kundenbindung ist die ,Einstellung eines Kunden
zur Geschéftsbeziehung mit einem Anbieter [...], die
sich in dessen Bereitschaft zu Folgetransaktionen
niederschlagt.”

Anbieter

Oliver (1997)

“a deeply held commitment to rebuy or repatronize
a preferred product or service consistently in the
future, despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching
behavior”

Leistung

Peter (1997)

“...Kundenbindung als Realisierung oder Planung
wiederholter Transaktionen zwischen einem Anbie-
ter und einem Abnehmer innerhalb eines in Abhan-
gigkeit von der Art der Transaktion bestimmten
Zeitraums"

Anbieter

Bloemer/Pauwels (1998)

“True brand loyalty is the repurchase of a brand
based on commitment”

Marke

Bloemer/Ruyter (1998)

“The biased (i.e. non random) behavioral response
(i.e. revisit), expressed over time, by some deci-
sion-making unit with respect to one store out of a
set of stores, which is a function of behavioral
(decision making and evaluative) processes result-
ing in brand commitment.”

Einkaufs-
stéatte

Hildebrand (1998)

Geschéftsbeziehungen, die auf “einer nicht zuféllig
realisierten oder auf einer fir die Zukunft geplanten
Folge von Transaktionen zwischen Anbieter und
Abnehmer beruhen”

Anbieter

Ruyter et al. (1998)

“...loyalty as a multi-dimensional construct consist-
ing of the following three dimensions: preference
loyalty, price indifference, and dissatisfaction re-
sponse.”

Anbieter

Sdderlund (1998)

.Loyalty is ... the extent to which a customer in-
tends to purchase again from the supplier who has
created a certain level of satisfaction.”

Anbieter

Neal (1999)

“Customer loyalty is the proportion of times a
purchaser chooses the same product or service in a
specific category compared to the total number of
purchases made by the purchaser in that category,
under the condition that other acceptable products
or services are conveniently available in that cate-

gory.”

Produkt/
Dienstleis-
tung

Tabelle 2-1
Teil 2

Definitionsanséatze von Bindungskonstrukten
Quelle: eigene Darstellung
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Auch wenn in einigen Studien keine Unterscheidungen zwischen Wiederkaufverhalten und
Loyalitat bzw. zwischen echter und unechter Loyalitat getroffen werden” oder vereinzelt
Loyalitat auch als reine Verhaltensdimension angesehen wird”, spielt die Kenntnis der Ursa-
chen fir ein bestimmtes Konsumentenverhalten eine maf3gebliche Rolle zur zielgerichteten
Beeinflussung im Rahmen eines Kundenbindungsmanagements.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird daher die intentionale Gré3e im Sinne einer positi-
ven Einstellung” als Loyalitat bezeichnet. Fiir das aus Loyalitat resultierende Treueverhalten
wird im Folgenden der Begriff Kundenbindung oder echte Loyalitat (true loyalty) verwendet’.
In direkter oder unterbrochener Folge realisierte Kaufakte eines Kunden beim selben Anbie-
ter ohne Vorliegen von Loyalitat wird als reines Wiederkaufverhalten oder unechte Loyalitat
(spurious loyalty) bezeichnet. Falls sich die Loyalitat eines Kunden nicht im Kaufverhalten
niederschlagt, spricht man von latenter Loyalitat (latent loyalty). Die verschiedenen Kombina-
tionen aus Einstellung und Verhalten sind in der folgenden Tabelle 2-2 dargestellt.

Positive Einstellung Negative Einstellung
Wiederkauf Echte Loyalitat Unechte Loyalitét
« Loyalist/Apostle » « Hostage »
Wechsel Latente Loyalitat Keine Loyalitat
« Mercenary » « Defector/Terrorist »
Tabelle 2-2 Kombinationen von Einstellungs- und Verhaltensdimensi onen

Quelle: in Anlehnung an Yoon/Kim (2000), S. 124, Jones/Sasser (1995), S. 97"’

2.1.3 Konzeptionalisierung nach dem Objekt

Je nachdem woran man Kunden binden méchte, kann man verschiedene Bindungsobjekte
unterscheiden’. Sollen Kunden in erster Linie eine bestimmte Leistung (Produkte, Dienst-
leistungen), Produkte einer bestimmten Marke oder Produkte eines bestimmten Anbieters
wiederkaufen, so kann man auch spezieller von Leistungs-, Marken- oder Anbieterbindung
sprechen. Bezieht sich der Wiederkauf nicht auf bestimmte Produkte oder Leistungen, son-
dern auf bestimmte Einkaufsstatten, wird entsprechend der Begriff der Einkaufsstattenbin-

& vgl. dazu z.B. die Kritik bei Bloemer/Pauwels (1998), S. 79

" 50 etwa Neal (1999), S. 21

> Yim und Kannan sprechen auch von ,intrinsic propensity to stay with one or a few brands” (Yim/Kannan

(1999), S. 525).

in Anlehnung an Herrmann et al. (2000), vgl. auch Diller (1996b), S. 83, der hier zusétzliche Begriff der Kun-
denbindung i.e.S. (Bereitschaft zu Folgekaufen) wird von Dick/Basu (1994) als Kundenloyalitat interpretiert.

76

" Jones/Sasser (1995) stellen die Kundenzufriedenheit der Wiederkaufabsicht gegeniiber. Die Klassifizierung

der daraus resultierenden 4 Kundentypen lasst sich aber sinngemaR auch auf Einstellung und Verhalten von
Kunden Ubertragen.

8 \gl. Dick/Basu (1994)
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dung oder auch Handlerbindung’® verwendet. Es ist zu erkennen, dass bei neueren Defini-
tionsansatzen zunehmend die Beziehung zwischen Kunde und Anbieter in den Vordergrund
rickt, wahrend in friheren Ansatzen Uberwiegend von Markenbindung die Rede ist. Aller-
dings konnen nach dem Bindungsobjekt differenzierte Formen der Kundenbindung nicht iso-
liert betrachtet werden, da gerade zwischen Handler- und Markenbindung erhebliche Wech-
selwirkungen auftreten kénnen®

2.1.4 Konzeptionalisierung nach der Perspektive

Betrachtet man die an einer Geschéftsbeziehung beteiligten Subjekte, so kann Kundenbin-
dung aus der Sicht des Kunden, aus der Sicht des Anbieters oder in Bezug auf die Ge-
schaftsbeziehung unterschiedliche Auspragungen aufweisen®'. Fasst man Kundenbindung
als komplexes Merkmal des Kunden im Sinne einer Einstellung auf (Kundensicht), so wird
die in erster Linie durch den Einsatz von Kundenbindungsmalnahmen gekennzeichnete
Anbietersichtweise als Bemihung um Kundenbindung gesehen. Durch die Geschaftsatmos-
phare und das bisherige Interaktionsgeschehen innerhalb der Geschéftsbeziehung wird die
Kundenbindung einerseits beeinflusst. Andererseits findet sie ihren Ausdruck aber auch
durch das Informations-, Kauf- und Weiterempfehlungsverhalten des Kunden®.

Aus Sicht des Anbieters wird dies mitunter auch als Kundenbindungsmanagement bezeich-
net. Hierbei ist die Zielsetzung des Anbieterverhaltens die Beziehungsgestaltung und Kun-
denloyalitat®.

2.1.5 Konzeptionalisierung nach Zeit

Unter Berlcksichtigung der Bezugsgrof3e Zeit wird Kundenbindung haufig in der Nachkauf-
phase angesiedelt®. Dabei wird davon ausgegangen, dass Kundenbediirfnisse im Wesentli-
chen nach dem Kauf befriedigt werden und eine Folge von Transaktionen vorliegen muss,
zwischen denen eine ,innere Verbindung" besteht®™. Eine positive Einstellung zum Anbieter
oder einer Geschéftsbeziehung kann aber auch bei Personen vorliegen, die noch keine Ge-

& vgl. z.B. Cunningham (1961), S. 128 als Anteil aller Einkaufe bezogen auf eine Produktgruppe, die in einem

Geschéft getatigt werden.

80 vgl. dazu beispielsweise Studien aus der Automobilindustrie unter Berticksichtigung von Dienstleistungen

nach Brand Loyalty und Dealer Sales Loyalty (Bloemer/Lemmink (1992)) bzw. zusétzlich auch Dealer After-
Sales Loyalty (vgl. Bloemer/Pauwels (1998), S. 81), darliber hinaus zu Wechselwirkungen vgl. auch Cun-
ningham (1961), S. 136.

8. Diller (1996b)

8 Dick/Basu (1994), zum Weiterempfehlungsverhalten vgl. auch Cronin/Morris (1992)

83 vgl. dazu z.B. Doyle (1999), S. 89: ,Customer loyalty is concerned with managing the relationship with an

individual who is a customer in such a manner that it results in a sustained and profitable relationship for
both parties.”

daher wird auch der Begriff Nachkauf-Marketing verwendet, vgl. z.B. Jeschke (1995), S. 109,
Hansen/Jeschke (1992), S. 88.

Plinke (1989), S. 308

84

85
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schaftsbeziehung mit dem Anbieter eingegangen sind®. In diesem Fall legt die Qualitat der
Geschaftsanbahnung, d.h. wie dem Kunden schon vor AuRerung seiner Kaufabsicht begeg-
net wird, den Grundstein fir die spatere Kundenbeziehung®'. Fiir die Wahrnehmung des An-
bieters durch ein Individuum spielt auch die Markenentwicklung eine entscheidende Rolle
u.U. lange bevor ein erster direkter Kontakt entsteht®®. Kundenbindung kann insofern vor
dem Kauf (z.B. durch die Zufriedenheit mit der Erreichbarkeit oder dem Informationsangebot
eines Anbieters), wahrend des Kaufes (z.B. durch die Kaufzufriedenheit) und nach dem Kauf
(z.B. durch die Zufriedenheit mit der Produktnutzung oder Serviceleistungen) beeinflusst
werden®.

2.1.6 Konzeptionalisierung nach Art der Bindung

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal stellt das Ausmal3 der Freiwilligkeit der Bindung dar.
Hierbei unterscheiden Bliemel und Eggert nach Gebundenheit und Verbundenheit*®. Eine
Gebundenheitsstrategie setzt auf den Aufbau von Wechselbarrieren, die in der Regel vom
Kunden in Kauf genommen werden, wenn sie durch andere Vorteile kompensiert werden. Im
Mittelpunkt einer Verbundenheitsstrategie stehen dagegen die Steigerung der Kundenzufrie-
denheit und vertrauensbhildende Aktivitaten. Langfristige erzielbare Erfolge verspricht man
sich vermehrt von Verbundenheitsstrategien, da hier das Bindungsinteresse in starkem Ma-
e vom Kunden ausgeht. Gebundenheitsstrategie sind dagegen allenfalls in Verbindung mit
Elementen einer Verbundenheitsstrategie sinnvoll, da unter Umstéanden eher eine Pseudo-
bzw. resignative Loyalitat oder sogar Reaktanzeffekte hervorgerufen werden kénnen®.

2.1.7 Konzeptionalisierung nach Ort der Auswirkunge n

Je nachdem wo letztendlich die Auswirkungen der Loyalitat auftreten, kann man beziehungs-
interne und beziehungsexterne Komponenten unterscheiden. Beziehungsinterne Komponen-
ten treten beispielsweise durch eine verstarkte Kooperationsbereitschaft innerhalb der Ge-
schéaftsbeziehung oder durch eine Nachfrageausweitung in Erscheinung. Beziehungsexterne
Effekte werden gegeniber Dritten z.B. durch gedulRerte Wechselabsichten oder Referenzbe-
reitschaften deutlich®

8 Manche Autoren sprechen dagegen bereits auch vor dem ersten Verkaufsabschluss von einer Beziehung
zwischen Anbieter und Kunde, vgl. z.B. Levitt (1985), S. 15.

Kricsfalussy (1996), S. 243

vgl. Doyle (1999), S. 90

vgl. Burmann (1991), S. 251, Behara et al. (2002), S. 604 f.

Bliemel/Eggert (1998)

vgl. Brehm (1966), Edwards et al. (2002), Bliemel/Eggert (1998), Chartrand et al. (2007) S. 42,
Wendlandt/Schrader (2007)

vgl. Hentschel (1991), S. 26

87
88
89
90

91

92
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2.2 Wissenschaftliche Theorien im Umfeld der Kunden  bindung
Zur Erklarung,

» warum Nachfrager Beziehungen eingehen,

e wie sie sich in Beziehungen verhalten und

* wieso Beziehungen aufrechterhalten werden,

existieren zahlreiche Ansatze, die das Bindungsverhalten von Individuen zu erkléaren versu-
chen.

Hierzu hat sich etwa seit Beginn der 80er Jahre unter dem Begriff des Beziehungs- oder Re-
lationship Marketing eine eigene Forschungsrichtung etabliert, die allerdings selbst wiederum
auf Teilbereiche allgemeinerer Theorien zurtickgreift, die daflr Erklarungsbeitrage liefern
kdnnen. Hierzu zahlen die Neoklassische Mikrodkonomische Theorie, die Mikrodkonomische
Theorie Hirschmanns, die Transaktionskosten Theorie, die ,, Social Exchange” Theorie sowie
weitere Erklarungsansatze, die keinen geschlossenen theoretischen Rahmen darstellen,
aber wichtige Teilaspekte im Bindungsumfeld naher beleuchten, wie etwa die Theorie der
Nachfragerloyalitat, die Theorie der kognitiven Dissonanz, die Risikotheorie und die Lern-
theorie®®. Diese Anséatze werden auf lhren Erklarungsbeitrag zur vorliegenden Problemstel-
lung untersucht werden, um im weiteren Verlauf der Arbeit das komplexe System der Kun-
denbindung zu strukturieren und einzelne Systemelemente unter Einbeziehung verhaltens-
wissenschaftlicher Erklarungsansatze zu analysieren und zu einem systemtheoretischen
Ansatz zusammenzufassen®.

2.2.1 Relationship Marketing

In der Literatur finden sich zum Begriff Relationship Marketing, der im deutschsprachigen
Raum ohne Anderung des Bedeutungsinhaltes von verschiedenen Autoren auch als Bezie-
hungsmarketing bezeichnet wird®®, eine Reihe von Definitionen® (vgl. Tabelle 2-3).

Als Urheber des Begriffes Relationship Marketing gelten die amerikanischen Wissenschaftler
Barbara Bund Jackson und Leonard L. Berry. Dabei fokussierte sich Jackson in ihrem For-
schungsprojekt in den spéten 70er Jahren auf industrielle Kunden und Grol3kunden, wéh-
rend Berry den Begriff aus dem Dienstleistungsbereich entwickelte.’’

% eine ausfiihrliche Diskussion von Erklarungsbeitragen verschiedener Theorien im Umfeld des Relationship

Marketing geben z.B. De Wulf/Odekerken-Schréder (2001). Neben den oben aufgefiuhrten Theorieansatzen
werden hier weitere Theorieanséatze berlicksichtigt, die im Wesentlichen Erklarungsbeitrage zu institutionell

gepragten Beziehungen liefert und daher an dieser Stelle nicht berlicksichtigt wurden.

o vgl. allgemein zu systemtheoretischen Ansétzen z.B. Meffert (1998), S. 22

% vgl. Bruhn/Bunge (1994a), S. 49, die Autoren schlielRen dabei auch den Begriff Beziehungsmanagement mit

ein, den Diller jedoch als weitreichender definiert (vgl. Diller (1995b), S. 442).

% eine dariiber hinausgehende Auflistung weiterer Definitionen zum Begriff des Relationship Marketing findet

sich zum Beispiel bei Harker (1999).

o7 vgl. auch Gummesson (1994), S. 322, Bejou (1997), S. 728
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Autor / Quelle Definition

Relationship Marketing is attracting, maintaining, and — in multi-service organizations —
Berry (1983a), S. 25 enhancing customer relationships.

Relationship Marketing is Marketing toward a strong, lasting relationship with individual
Jackson (1985b), S. 20 accounts.

Beziehungsmarketing als ,die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf mogliche
Hentschel (1991), S. 25 und bestehende Geschaftsbeziehungen ausgerichteten Aktivitaten eines Marketers."

Relationship Marketing ist Marketing, betrachtet als ein Geflecht von Beziehungen,
Gummesson (1994), S. 5 Netzwerken und Interaktion.

Relationship Marketing refers to all marketing activities directed toward establishing,
Morgan/Hunt (1994), S.22 developing and maintaining successful relational exchanges.

Relationship Marketing ist ein Marketingkonzept, dass sich mit der Abgrenzung, Erkla-
Bruhn/Bunge (1994a), S. 49 rung und Gestaltung von Geschéftsbeziehungen beschaftigt.

Relationship Marketing is to identify and establish, maintain, enhance and when neces-
Gronroos (1994) sary also to terminate relationships with customers and other stakeholders, at a profit,
so that the objectives of all parties involved are met, and that is done by a mutual ex-
change and fulfillment of promises.

Relationship Marketing postuliert eine Ausrichtung der Marketingaktivitaten auf indivi-
Diller (1995b), S.442 duelle Geschéftsbeziehungen statt anonyme Markte.

Relationship Marketing bedeutet den Aufbau von langfristigen Austauschbeziehungen
Gaul/Volkmann (1999), S. 63 zu ausgewahlten Kunden, Zulieferern, Wettbewerbern, Mitarbeitern, Non-Profit-
Organisationen und politischen Institutionen in Form von enger Interaktion, Zusammen-
arbeit und Kooperation durch den Aufbau von strukturellen und sozialen Bindungen zu
beiderseitigen Nutzen.

Tabelle 2-3 Ausgewahlte Definitionen zum Begriff Relationship M arketing
Quelle: Eigene Darstellung

Die Definitionen unterscheiden sich in ihrer Bandbreite und Gewichtung®. Wahrend Berry,
Gronroos und gréRtenteils auch Diller einer engeren Auslegung folgen und sich auf die Be-
ziehungen zwischen Anbietern und Kunden konzentrieren, verfolgen Bund Jackson, Gum-
messon sowie Morgan/Hunt eine weitere Auslegung und beziehen sich auf jegliche Bezie-
hungen mit internen und externen Interaktionspartnern®. Dies beinhaltet u.a. Lieferanten,
Kapitalgeber, Konkurrenten, Offentlichkeit und eigene Mitarbeiter'®.

Der Forderung langfristiger Geschaftsbeziehungen ist in der Wirtschaftsgeschichte kein voll-
kommen neues Phanomen. Bereits im Agrarzeitalter waren Bauern und Héandler aufgrund
eingeschrankter Mobilitdt und Alternativen darauf angewiesen, moglichst gute Beziehungen
zu ihren Abnehmern bzw. Lieferanten zu unterhalten.'® Erst durch den Ubergang zum In-
dustriezeitalter mit Massenproduktion, verbesserten Transportmdglichkeiten und dem Er-
scheinen von GroRBhandlern verlor die Beziehung an Bedeutung und der Fokus wechselte

% vgl. auch die Diskussion zu Relationship Marketing Definitionen in Morris et al. (1998), S. 360

% Diller bezeichnet die weitere Auslegung als Beziehungsmanagement (vgl. Diller (1995b), S. 442).
100 \gl. Specht (1996), S. 10

101

vgl. Sheth/Parvatiyar (1995a), S. 397
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auf Einzeltransaktionen, Absatze und Marktanteile.’®® Im heutigen, postindustriellen Zeitalter
erfolgt nun wieder eine Umorientierung auf relational gestaltete Geschaftsbeziehungen.

Ziele von Relationship Marketing Aktivitdten liegen im Wesentlichen im Aufbau, in der Ent-
wicklung und Optimierung langfristiger Geschéaftsbeziehungen mit ausgesuchten Bezie-
hungspartnern'® oder salopp gesagt darin, Beziehungen besser zu ,managen“'%.

Ausgehend von erfolgreichen Beziehungen lassen sich, abhéngig von der jeweiligen Ziel-
gruppe weitere, fur das Unternehmen 6konomisch vorteilhafte Ziele erreichen. So verfolgen
Relationship Marketing Aktivitdten die Intention, eine Bindung von Konsumenten an das ei-
gene Unternehmen und seine Produkte und Dienstleistungen zu erreichen, so dass sich
langfristig hohere Umsatze und Deckungsbeitrége z.B. durch Wiederkauf oder Cross-Buying-
Effekte ergeben. Durch langfristige, erfolgreiche Beziehungen mit Lieferanten kénnen Vor-
génge innerhalb der Wertschopfungskette optimiert werden, z.B. Qualitats- und Effizienzstei-
gerungen oder die gemeinsame Entwicklung von Neuprodukten. Die Reduzierung von Unsi-
cherheit im Umfeld des Unternehmens ist eine weitere wichtige Zielsetzung von Relationship
Marketing Aktivitaten'®. So sollen langfristige, erfolgreiche Beziehungen dem Unternehmen
gentgend Zeit und Spielraum geben, auf eintretende Veranderungen des Umfeldes ange-
messen zu reagieren, z.B. durch eine Verdnderung von Kundenwinschen oder Unzufrie-
denheit eines Lieferanten.

Ein weiteres wichtiges Ziel eines Relationship Marketing ist das Schaffen einer positiven At-

mosphére innerhalb der Beziehung, so dass sich der Geschaftspartner freiwillig an das Un-

ternehmen bindet'®.

Als wesentliche Herausforderungen fiir die Zukunft des Relationship Marketing wurden be-
reits 1990 von Copulsky und Wolf**” folgende Themen formuliert:

¢ Nutzung neuer Technologien zur Entwicklung geeigneter Informationssysteme
e Anpassung der Organisationsstruktur der Unternehmen

* Besondere Bericksichtigung des Kundenwertes

* Integration der Kommunikationskanéle zum Kunden

» Partnerschaften zwischen Herstellern und Handlern

Durch die rasanten Veranderungen im Umfeld der neuen Medien sowie die Entwicklungen
im Bereich der CRM-Systeme wurden einige dieser Herausforderungen bereits angenom-

102 vgl. Sheth/Parvatiyar (1995a), S. 406

vgl. Wehrli/Wirtz (1996), S. 26
vgl. Bernskétter (1996), S. 118
vgl. Diller/Kusterer (1988), S. 212, Diller (1995b), S. 445

103
104
105
106

vgl. die Ausfiihrungen von Morgan/Hunt (1994), S. 22

107 Copulsky/Wolf (1990), S. 19 f. ahnliche Empfehlungen aus einer empirischen Studie geben auch

Evans/Laskin (1994), S. 451.
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men. Dennoch wird nach wie vor noch ein groRer Forschungsbedarf gesehen'®®. Auch wenn
Relationship Marketing in der Praxis aktuelle und weit verbreitete Auswirkungen erzeugt,
lassen sich doch immer noch deutliche Diskrepanzen zwischen den theoretischen und prak-
tischen Auspragungen beobachten'®. Einen Uberblick tiber weitere ausgewéhlte Arbeiten

zum Relationship Marketing gibt die folgende Tabelle.

lungsanweisungen

Autoren Fokus Empirische
Unterstut-
zung
Berry (1983b) Relationship Marketing im Dienstleistungssektor; Relationship Marke- nein
ting Strategien
Jackson (1985b) Relationship Marketing mit Industriekunden; Handlungsanweisungen nein
Berry/Gresham (1986) Relationship Marketing im Handel; Implementierungsstrategien zur nein
Verbesserung der Beziehungsqualitat zu Kunden
Gummesson (1987) Kritik transaktionsorientierten Marketings; Relationship Marketing als nein
Marketing in Beziehungsnetzwerken; Dienstleistungsperspektive
Gronroos (1990) Diskussion von Relationship Marketing aus Dienstleistungsperspektive nein
Peppers/Rogers (1993) One-to-One Marketing, Beziehungsorientierung nein
Bruhn/Bunge (1994a) Ausfiihrliche Analyse des Relationship Marketing Ansatzes nein
Gummesson (1994) Darstellung von 30 verschiedenen Beziehungssituationen mit Hand- nein

Morgan/Hunt (1994)

Einfluss der Dimensionen Vertrauen und Commitment im Relationship

204 Einkaufer im

Unternehmen, die Relationship Marketing einsetzen mdchten

Marketing Autoreifen-
handel
Sheth/Parvatiyar (1995a) Evolutionsgeschichte des Relationship Marketing; Griinde fur neue nein
Fokussierung auf Relationship Marketing und Konsequenzen fur die
Wissenschaft
Bernskatter (1996) kurze Ubersicht Relationship Marketing nein
Belz (1996) Uberblick Beziehungsmanagement nein
Harnischfeger (1996) Griunde, Vorteile und Instrumente im Relationship Marketing; Umset- nein
zung in deutschen Unternehmen
Specht (1996) Ziele und Erfolgsfaktoren im Relationship Marketing nein
Wehrli/Wirtz (1996) Griinde und Ziele des Relationship Marketing; Ubersicht zum Stand nein
der Forschung
Mattsson (1997) Vergleichende Analyse zwischen Relationship Marketing und dem nein
+Markets-as-Networks"-Ansatz
Payne/Rapp (1999) Darlegung eines Sechs-Markte-Systems im Rahmen des Relationship nein
Marketing
Gronroos (1999) Uberblick der Forschung zu Relationship Marketing; Implikationen fiir nein

Walter (1999)

Analyse von Beziehungspromotoren auf den Beziehungserfolg in
Geschaftsbeziehungen

213 Unterneh-
men verschie-
dener Branchen

hin zum Customer Relationship Management.

inD, F, GB
Sheth/Parvatiyar (2000) Zusammenarbeit, Beziehungsorientierung, gegenseitiger Nutzen nein
Hippner (2005) Uberblick tiber die historische Entwicklung des Relationship Marketing nein

Tabelle 2-4

Beitrage zum Thema Relationship Marketing
Quelle: Eigene Darstellung
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vgl. z.B. Bejou (1997), O'Malley/Tynan (2000), Hippner), Homburg/Sieben (2008)
vgl. Morris et al. (1998)
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2.2.2 Neoklassische Mikrodkonomische Theorie

Im Mittelpunkt der neoklassischen mikrookonomischen Theorie steht die Gewinnmaximie-
rung in wettbewerbsintensiven Markten. Unter der Annahme einer existierenden Praferenz-
struktur, vollstandiger Informationen und fehlender Transaktionskosten versuchen die Markt-
teilnehmer Ihren individuellen Nutzen zu optimieren'™°. Die getétigten Transaktionen werden
als voneinander unabhdngig angesehen, da alle notwendigen Informationen im Preis enthal-
ten sind. Es herrscht die Grundiberzeugung, dass durch den Markt- und Preismechanismus
das marktwirtschaftliche System zum Gleichgewicht tendiert. Insofern haben Markennamen,
Besonderheiten der Anbieter-Kunden-Beziehung sowie Kundenloyalitdt keinen Einfluss auf
die Abwicklung dieser Transaktionen''!. Gesteuert wird das Marktgeschehen durch MaR-
nahmen des Marketing Mix, mit dem Ziel eine Gewinnfunktion zu maximieren oder zumin-
dest zu befriedigen.

Die Vorteile neoklassischer Ansétze liegen aufgrund der idealtypischen Rahmenbedingun-
gen in der vergleichsweise einfachen Modellierbarkeit und anschlieRender Optimierung
komplexer Sachverhalte. In Bezug auf Problemstellungen der Kundenbindung besitzt dieser
Theorieansatz allerdings einige wesentliche Beschrankungen. Dem Kunden wird lediglich
eine passive Rolle zugeschrieben. Er reagiert auf die Aktivitdten entsprechend einer ange-
nommenen Praferenzstruktur. Personliche gegenseitige Beziehungen zwischen den Markt-
akteuren bleiben unbertcksichtigt. Auch das unterstellte rationale Verhalten eines ,homo
6conomicus” ist gerade im Beziehungsmarketing oft realitdtsfern. Haufig erschweren auch
Wechselbarrieren, die auf bereits in der Vergangenheit getéatigten Transaktionen beruhen,
den Anbieterwechsel.

Trotz der genannten Schwachen gibt die neoklassische mikrookonomische Theorie aber
auch wichtige Hinweise fir ein optimiertes Kundenbindungsmanagement. Aufgrund ihrer
konsequenten Ausrichtung auf Gewinnmaximierung tragt sie dazu bei, einer gerade im Be-
ziehungsmarketing immer wieder geforderten Wertorientierung™*? durch die Erklérung der
Wertverteilung zwischen den Markakteuren Rechnung zu tragen'®. Da ein Kundenbin-
dungsmanagement letztendlich Aktivitaten von Anbieterseite erfordert, die durch konkrete
MalRnahmen umgesetzt werden miissen, erscheint der Ruckgriff auf die vier ,P* (Product,
Place, Promotion, Price) des Marketing Mix als durchaus sinnvoll, wenn zusétzlich spezielle
Kundenbindungsmafl3inahmen sowie verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse miteinbezo-
gen werden.

Typische Untersuchungen, die auf diesem Erklarungsansatz basieren, beschaftigen sich in
erster Linie mit kurzfristigen Auswirkungen der MarketingmaRnahmen. Zur Ubertragung auf
grundsétzlich eher langfristige Betrachtungen innerhalb von Geschéftsbeziehungen sind al-

110 \gl. Sheth/Parvatiyar (1995b)

Webster (1992)
vgl. etwa Copulsky/Wolf (1990)
vgl. Sheth/Parvatiyar (1995b)
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lerdings Anpassungen an Zielfunktionen, die einen langeren Zeithorizont berlcksichtigen,
notwendig.

2.2.3 Mikrotkonomische Theorie Hirschmanns

Ausgangspunkt der Theorie Hirschmanns ist die Situation, dass sich die Leistung eines An-
bieters aus Sicht des Kunden signifikant verschlechtert und beim Kunden zu Unzufriedenheit
fuhrt. In diesem Fall sieht Hirschmann zwei Mdglichkeiten, wie der Kunde auf das negative
Erlebnis reagieren kann: durch Beenden der Beziehung (exit) oder durch Beschwerde (voi-

ce) bzw. allgemeiner durch aktives AuRern der Unzufriedenheit™*,

Unzufriedenheit

v v v
Abwanderung Widerspruch Keine
Verhaltensreaktion
A 4 A 4 A 4 A
Kaufverzicht Unternehmens- Negative Mund-zu- Beschwerde
gegeniber Produkt boykott Mund-Propaganda gegeniber
bzw. Marke Marktpartner

Reaktionsmdglichkeit
Kundenverlust fir Unternehmen zur
Wiederherstellung der

Zufriedenheit

Abbildung 2-3 Verhaltensreaktionen des Kunden bei Unzufriedenheit
Quelle: in Anlehnung an Nieschlag et al. (1994), S. 951

Hirschmann betrachtet die Zufriedenheit mit dem Leistungsaustausch als wichtigstes bezie-
hungskonstituierendes Element'™®. Bei Vorliegen von Unzufriedenheit kommt daher nicht
allein der Anbieterwechsel, sondern auch der Versuch durch eine Beschwerde, eine Ande-
rung von Praktiken, Grundsatzen und Leistungen des Geschéftspartners herbeizufihren in
Betracht''®. Die Entscheidung des Kunden fiir den Beschwerdeweg setzt allerdings bereits
ein gewisses Mal3 an Loyalitat zum Anbieter voraus, die Hirschmann als ,psychische Hin-

wendung eines Kunden zu einem Lieferanten" beschreibt*’.

Die Motivation des Kunden zum Widerspruch hangt wesentlich von der Erfolgswahrschein-
lichkeit ab, die der Kunde seinem Widerspruch beimisst*!®. Dabei spielen zum einen die Er-
wartung des Kunden, durch den Widerspruch beim Lieferanten Beachtung zu finden, und

14 \gl. Schiitze (1992), S. 91

vgl. auch Peter (1997), S. 83
vgl. Hirschman (1974), S. 25
vgl. Schitze (1992), S. 96 nach Hirschman (1974), S. 65
vgl. Hirschman (1974), S. 34
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zum anderen die Erwartung hinsichtlich der Fahigkeit des Anbieters, das gewiinschte Leis-
tungsniveau bereitstellen zu kénnen, eine Rolle.

Das Bestreben, Kunden zum Widerspruch zu bewegen hat mehrere positive Auswirkungen,
die zur Kundenbindung beitragen. Aufgrund der Beschwerde besitzt der Anbieter die Mog-
lichkeit, durch eine entsprechende Reaktion die Kundenzufriedenheit wiederherzustellen und
somit eine Aufrechterhaltung der Geschaftsbeziehung zu erreichen. Durch positive Erfahrun-
gen der Kunden mit der Reaktion auf seine Beschwerde (Beschwerdezufriedenheit) kann oft
nicht nur die Beendigung der Geschéftsbeziehung verhindert, sondern auch die Loyalitat
zum Anbieter unabhangig vom Typ der Beziehung™® gesteigert werden'®°.

Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass der Anbieter die Chance hat, eigene Schwachstellen und
Defizite friihzeitig zu erkennen und entsprechend zu verbessern. Dadurch kann die Abwan-
derung von Kunden, die aufgrund ihrer weniger ausgepragten Loyalitdt zum Anbieter nicht
den Beschwerdeweg wahlen wirden, durch eine Vermeidung der Unzufriedenheit bereits im
Vorfeld verhindert werden.

2.2.4 Transaktionskosten Theorie

Im Rahmen der Neuen Institutionenlehre liefert die Transaktionskostentheorie einen Beitrag
zur Erklarung unterschiedlicher Geschéftsbeziehungen. Die Transaktionskostentheorie findet
bereits seit einiger Zeit Beachtung in der Kundenbindungsforschung®. Die Transaktionskos-
tentheorie geht urspriinglich zuriick auf Coase'?, gewann allerdings erst durch die Arbeiten

von Williamson an Popularitat'®.

Im Gegensatz zu den sozial- und verhaltenswissenschaftlichen Ansatzen wird hierbei die
Entstehung von Geschaftsbeziehungen und Loyalitat nicht nur aus dem Blickwinkel eines
Marktakteurs betrachtet, sondern auch die Interaktion zwischen Anbietern und Nachfragern
und beidseitiges Kalkil miteinbezogen.

Ausgangspunkt der Transaktionskostentheorie ist die Uberlegung, dass der Markt fur den
Austausch von Leistungen nicht immer die geeignetste Koordinationsform hinsichtlich der
Hohe der Transaktionskosten ist: ,The costs of conduction economic exchange in a market
may exceed the costs of organizing the exchange within a firm“*%*.

19 \gl. Mattila (2001), S. 95

vgl. z.B. Richins (1983), S. 68, Fornell/Westbrook (1984)
vgl. z.B. Plinke/Séllner (1998)
Coase (1937)

z.B. Williamson (1975), Williamson (1985), vgl. z.B. auch Gierl (2000), S. 108, John (1984), Dwyer/Oh
(1987)

Rindfleisch/Heide (1997)
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Als Transaktionskosten kommen in diesem Zusammenhang z.B. Informations- und Suchkos-
ten, Verhandlungs- und Abschlusskosten vor dem Leistungsaustausch, Kosten fur die Ab-
wicklung der Transaktion sowie Kontrollkosten nach erfolgtem Leistungsaustausch in Be-

tracht'?®.

Es wird dabei eine beschrénkte Rationalitat der Marktakteure angenommen, die sich in be-
schrankter Informationsverarbeitungskapazitdt und Kommunikationsfahigkeit, opportunisti-
schem Verhalten und Unsicherheit der Umwelt niederschlagt.

Die Entscheidung fur den Verbleib in einer Geschaftsbeziehung beruht auf einer reinen Kos-
ten-Nutzen-Betrachtung, die besonders durch das Vorliegen von beziehungsspezifischen
Investitionen bestimmt wird. Dazu zéhlen materielle (z.B. Angleichung von Hard- und Soft-
ware) und immaterielle (z.B. Schulung von Mitarbeitern, Erfahrungen mit dem Leistungsaus-
tausch'®) Investitionen, die ex-ante als beziehungskonstituierende Investitionen auftreten
kénnen, ohne die eine Beziehung nicht zustande gekommen ware, oder sich ex-post im Lau-
fe der Beziehung entwickeln.

Aus den Investitionen ergibt sich tber die Dauer der Geschéftsbeziehung eine Reduktion der
Transaktionskosten'?’. Dadurch, dass die Investitionen ihren Wert aber nur in der eingegan-
genen Beziehung behalten und bei Abbruch der Beziehung teilweise oder vollkommen wert-
los werden'?®, resultieren daraus Wechselbarrieren, die umso hoher sind, .Jje grofler die Op-
fer sind, die der Kunde leisten muss, um sich aus der Beziehung zu befreien“'*:

Ein Wechsel zu einem alternativen Geschéaftspartner erfolgt also nicht allein dann, wenn sich
ein Akteur dadurch eine héhere Zufriedenheit erwartet. Zuséatzlich muss der langfristige Nut-
zen einer neuen Beziehung gréRer sein, als die Wechselkosten (Gesamtheit aller Kosten, die
mit dem Wechsel eines Lieferanten verbunden sind'*°). Die entscheidende Rolle innerhalb
der Transaktionskostentheorie spielen also die Wechselkosten, die als zentrale Determinan-
te das Kundenbindungspotenzial und damit das AusmaR der Bindung beeinflussen®®.

2.2.5 Social Exchange Theorie

Die Social Exchange Theorie wurde in den 50er Jahren von Thibaut und Kelley entwickelt'*.

Sie basiert auf der Annahme, dass ein Individuum Kosten (“costs”) und Nutzen (“rewards”)
einer Situation oder Beziehung wahrnimmt und das Ergebnis (“outcomes”) bewertet. Bei der

125 \gl. auch Meffert (1998), S. 935

126 \williamson (1985) spricht hier von ,human asset specifity”, daneben werden auch ,site specifity”, ,physical

specifity” und ,asset specifity* genannt (vgl. Williamson (1985), S. 95), die im Wesentlichen im
Investitionsgliterbereich eine Rolle spielen.

vgl. z.B. Grénroos (1994), S. 8
vgl. Peter (1997), S. 92
Plinke/Séllner (1998), S. 73
vgl. Jackson (1985a)

127
128
129
130
131 vgl. Meffert (1998), S. 1123, unter Kundenbindungspotenzial wird hierbei das Ausmal® der Gebundenheit
verstanden.

132 \gl. Thibaut/Kelley (1959)
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Beurteilung des Ergebnisses werden Kosten und Nutzen gegeneinander aufgerechnet. Um
den Wert einer Beziehung zu verbessern, missen Individuen danach streben, die Kosten zu
minimieren und den Nutzen zu maximieren. Mit steigendem Wert, der aus der Beziehung
resultiert, nimmt die Wahrscheinlichkeit zu, eine engere Beziehung einzugehen.

Als Maf3stab fur die Bewertung dient ein so genannter Comparison Level (CL) als “some mo-
dal or average value of all outcomes known by the person***®. Dieser VergleichsmaRstab ist
die Schwelle, ab der ein Individuum das Ergebnis einer Beziehung als attraktiv oder zufrie-
den stellend empfindet. Ist der wahrgenommene Wert einer Beziehung groRRer als der Com-
parison Level ist das Individuum mit der Beziehung zufrieden. Der Comparison Level ,lo-
cate(s) a psychologically meaningful mid-point for the scale of outcomes — a neutral point on
a scale of satisfaction- dissatisfaction“**. Der Comparison Level CL kann insofern als Ans-
pruchsniveau des Individuums interpretiert werden.

Vergleicht man den Wert einer Beziehung mit den Moglichkeiten, die aus einer Beziehung zu
einem alternativen Beziehungspartner resultieren konnten, ergibt sich ein zweiter Ver-
gleichsmal3stab. Der Comparison Level der besten Alternative (CLq4¢) beriicksichtigt, welcher
groRtmogliche Wert aus einer Beziehung mit einem alternativen Partner erzielt werden kann.
In diesem Fall ist eine Beziehung solange sinnvoll, wie die Differenz aus Nutzen und Kosten
und damit das Ergebnis einer bestehenden Geschéftsbeziehung groéfer als die entsprechen-
de Differenz der besten Alternative ist**, die aus Sicht des Individuums verfiigbar und még-
lich sind. CL.: stellt somit einen Mindestwert einer Beziehung dar, den ein Individuum akzep-
tiert ohne die Beziehung zu beenden. Je interessanter eine alternative Geschéftsbeziehung
eingeschatzt wird, d.h. je groRer der CLqist, desto instabiler wird die bestehende Geschéfts-
beziehung.

Eine optimale Situation ist dann gegeben, wenn die Outcomes einer bestehenden Beziehung
groRer als der Comparison Level der besten Alternative und groRRer als das eigene Ans-
pruchsniveau wahrgenommen wird, und damit die folgenden Beziehungen erfillt sind:

Outcome > CLa:> CL (2-1)

Je nach Beziehung zwischen diesen 3 Mal3staben lassen sich die in Tabelle 2-5 dargestell-
ten Beziehungssituationen charakterisieren.

Die Social Exchange Theorie setzt voraus, dass jedes Individuum die Outcomes seiner Be-
ziehungen genau vorhersagen und bewerten kann. Sie spielt eine Rolle in Situationen, in
denen sowohl von Kunden- als auch von Anbieterseite der Beziehungsaspekt gesehen wird,
das Produktinvolvement hoch, die Nachfrage inelastisch und eine dauerhafte Interaktion an-
gestrebt wird**. Die Geschéaftspartner miissen dabei Lenkungsmechanismen herausarbei-
ten, um Unsicherheit, Konflikte und opportunistische Transaktionen®®’ zu vermeiden. Da die-

133 Thibaut/Kelley (1959), S. 81

Thibaut/Kelley (1959), S. 81
vgl. Hentschel (1991), S. 25
vgl. O'Malley/Tynan (2000), S. 809

Opportunismus wird dabei nach Williamson (1975), S. 6 definiert als ,self-interest seeking with guile*.
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se Regelungsmechanismen bei gleichberechtigten Partnern nicht durch hierarchische Orga-
nisation oder einen externen ,Schiedsrichter” vorgegeben werden, sind soziale Normen im
Sinne gemeinsamer Verhaltenserwartungen notwendig*®®. Zu solchen Normen z&hlt auch
der Grad der ,Kameradschaft®, der aus gemeinsamer Verantwortung und gleichen Interes-

sen sowie einem Vertrauensverhaltnis entsteht**.

Beziehung zwischen Charakteristik der Beziehung
Outcome, CL, CLart

Outcome > CL > CLait Zufriedenheit, Stabilitat, Abhangigkeit

Outcome > CLait> CL Zufriedenheit, Stabilitat, Unabhangigkeit

Unzufriedenheit, Beendigung der bestehenden Beziehung, Zufriedenheit mit

CLait> CL > Outcome .
neuer Beziehung

CLait> Outcome > CL Zufriedenheit, Instabilitat, GrolRere Zufriedenheit mit neuer Beziehung

Unzufriedenheit, Beendigung der bestehenden Beziehung Unzufriedenheit

CL > CLait > Outcome . .
mit neuer Beziehung

CL > Outcome > CLait Unzufriedenheit, keine Wechselmdglichkeit, Abhéngigkeit

Tabelle 2-5 Charakterisierung von Beziehungen nach der Social Exc hange Theorie
Quelle: Eigene Darstellung

Nach dem Ansatz der Social Exchange Theorie gibt es mehrere Mdglichkeiten, die Kunden-
bindung zu erhdhen: durch Erhéhung der Ertrage (z.B. zusatzliche Leistungskomponen-
ten'*%), durch Senkung des Aufwands (z.B. Preisnachlasse), durch Senkung des Anspruchs-
niveaus (z.B. Informationen Uber nicht realisierbare Leistungen) oder durch Senkung des
Vergleichsniveaus (z.B. abwertende Informationen {iber Alternativen'*").

2.2.6 Weitere Erklarungsansatze

2.2.6.1 Ansatze der Nachfragerloyalitat

Bei Anséatzen der Nachfragerloyalitéat wird von der Grundannahme ausgegangen, dass die
Bereitschaft, eine Beziehung oder Bindung einzugehen von bestimmten Merkmalen der
Konsumenten abhangt**?. Insbesondere Untersuchungen zur Markentreue konnten hier ein-
zelne Ergebnisse liefern, dass mit zunehmendem Alter oder abnehmendem Bildungsniveau
die Neigung zu loyalem Verhalten steigt'*®. Dariiber hinaus lassen sich allerdings wenige
Zusammenhdnge zwischen soziodemografischen Nachfragermerkmalen und Kundenbin-
dung erkennen.

138 vgl. Thibaut (1968), der Einfluss von sozialen Normen auf die Vermeidung von Opportunismus wurde auch

empirisch nachgewiesen vgl. dazu z.B. Gundlach et al. (1995), S. 90.

139 vgl. Gundlach et al. (1995), S. 81

140 dies geht auch konform mit der Forderung von Pohl und Dahlhoff, dass KundenbindungsmaRnahmen gene-

rell einen Zusatznutzen bieten mussen (vgl. Winand/Pohl (1998), S. 37).

141 vgl. dazu Hentschel (1991), S. 26, zusatzlich wird hier auch die Erhthung von beziehungsspezifischen In-

vestitionen vorgeschlagen.
vgl. Hentschel (1991), S. 25

vgl. Bauer (1983)

142
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2.2.6.2 Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz geht zuriick auf Festinger**. Sie basiert auf der An-
nahme, dass Individuen ein dauerhaftes Gleichgewicht ihres kognitiven Systems anstreben.
Auftretende Widerspriche sollen demnach beseitigt oder von vorne herein verhindert wer-
den®. Ein kognitives System ergibt sich aus der Summe von Wissen, Erfahrungen und Mei-
nungen und deren Beziehungen zueinander. Geraten diese Kognitionen aus dem Gleichge-
wicht, so entstehen psychische Spannungen. Solche kognitiven Dissonanzen entstehen in
samtlichen Entscheidungssituationen, bei denen das Individuum aus mehreren Alternativen
auswahlen muss. Auch in der Vor- und Nachkaufphase ist der Kunde kognitiven Dissonan-
zen ausgesetzt. Nach der Entscheidung fur ein bestimmtes Produkt, muss man unter Um-
sténden auch dessen Nachteile in Kauf nehmen und kommt nicht in den Genuss von Vortei-
len, die andere Produkte gehabt hatten. Uberschreiten diese Dissonanzen einen gewissen
Toleranzwert, so ist das Individuum bemiiht, das kognitive Gleichgewicht wieder herzustel-
len. Das Bemuhen, die eigene Entscheidung nachtraglich zu bestatigen, fihrt dazu, dass
auftretende Unzulanglichkeiten des Produktes oder auch des Anbieters wohlwollender wahr-
genommen werden oder sich der Konsument bei einer erneuten Entscheidungssituation wie-

der fir das gleiche Produkt bzw. den gleichen Anbieter entscheidet*.

2.2.6.3 Risikotheorie

Die Risikotheorie geht davon aus, dass das Kaufverhalten des Kunden durch die Reduzie-
rung von verschiedenen Risikofaktoren bestimmt wird. Kaufspezifische Risiken sind dabei
die vom Konsumenten als nachteilig aufgefassten Folgen seines Verhaltens, die er nicht
vorhersehen kann'*’. Ahnlich wie bei der Theorie der kognitiven Dissonanz**® wird der Kon-
sument beim Uberschreiten einer Toleranzschwelle versuchen, sein wahrgenommenes Risi-
ko zu reduzieren. Mal3geblich fur die Lage dieses Schwellenwertes ist das Produktinvolve-
ment**°. Hohes Involvement fiihrt im Allgemeinen zu einer verstarkten Risikowahrnehmung.

Allgemein kann man zwischen funktionalen, finanziellen, sozialen und psychischen Risiko-
faktoren unterscheiden. Funktionale Risikofaktoren entstehen dann, wenn das Produkt mog-
licherweise nicht die erwarteten Eigenschaften aufweist, d.h. seine Funktion nicht erfullt. Fi-
nanzielle Risiken beziehen sich auf die eingesetzten finanziellen Mittel im Falle eines Fehl-
kaufs. Soziale Risiken entstehen, wenn dass Produkt nicht den Normen des sozialen Umfel-
des entspricht und deshalb zu Verlust von Status und Prestige fuhrt. Psychische Risiken
entstehen aus dem Vergleich der erwarteten und der wahrgenommen Produkteigenschaften
und der Gefahr, dass nach dem Kauf Unzufriedenheit entsteht. Um das Risiko auf ein akzep-
tables Restrisiko zu reduzieren, bendtigt der Kunde zusatzliche Informationen, die seine Un-

144 Festinger (1957)

vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 181

Homburg et al. (1999a), S. 180

vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 386

vgl. dazu auch Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S, 386

vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 43, Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 388
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sicherheit begrenzen. Dies kann der Kunde dadurch realisieren, dass er eine langfristige
Geschéftsbeziehung eingeht. Ein umfassender Informationsstand Uber den Beziehungspart-
ner, ein daraus resultierendes besseres Urteilsvermdgen und bessere Kontrolimoglichkeiten
iiber dessen Leistungen kénnen das funktionale Risiko begrenzen®®. Durch Verringerung
von opportunistischem Verhalten in langfristigen Geschaftsbeziehungen sinkt das finanzielle
Risiko™'. Auch soziale Risiken kénnen durch engere persénliche Kontakte zum Personal des
Anbieters abgebaut werden'®2.

Durch die verringerte Unsicherheit innerhalb einer Anbieter-Kunden-Beziehung entsteht ein
beiderseitiger Nutzen'*®, der erklart, warum Anbieter und Nachfrager an gegenseitigen Bin-
dungen interessiert sind. Kundenbindung stellt damit eine Risikoreduktionsstrategie dar.

Die Grenzen dieses Erklarungsansatzes liegen allerdings als Gegenpol in einem absichtli-
chen ,,risk-taking-behavior“lS“. Dabei handelt es sich um eine intrinsische Motivation, bewusst
Risiken einzugehen. Die Befriedigung einer Explorationsneigung kann dann gerade durch
die Wahl unbekannter Marken erfolgen™>.

2.2.6.4 Lerntheorie

In der so genannten Lerntheorie wird davon ausgegangen, dass nur die Verhaltensweisen
beibehalten werden, fir die der Kunde in der Vergangenheit belohnt wurde. Im Gegensatz
dazu fuhrt die Bestrafung von Verhalten stets zu Verhaltensédnderung. Im englischen
Sprachgebrauch wird die Theorie des Lernens durch Verstarkung unter den Begriffen ,Ope-
rant Conditioning* oder ,Instrumental Learning* betrachtet'®. Unter Lernen wird dabei eine
Jrelative, Gberdauernde Anderung einer Verhaltensméglichkeit aufgrund von Erfahrungen
und Beobachtungen® verstanden™’. Positive Einflisse bestarken das Individuum in seiner
Absicht, in einer ahnlichen Situation die gleiche Verhaltensweise erneut anzuwenden, nega-
tive Erfahrungen verringern die Wahrscheinlichkeit, dass der Konsument sein Verhalten wie-
derholt und fiihren daher eher zu Verhaltensanderungen'®®. Ist also ein Kunde zufrieden mit
einem Produkt oder einem Anbieter, so wirkt diese Zufriedenheit als Verhaltensverstarkung
und erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde erneut das gleiche Produkt bzw. den

130 Hentschel (1991), S. 25

151 vgl. Hentschel (1991), S. 25

152 Hentschel (1991), S. 25, vgl. auch die Fahigkeit des Verkaufspersonals zur Risikoreduktion als Maf3stab fiir
die Beziehungsqualitat: Beziehungsqualitat als ,the salesperson’s ability to reduce perceived uncertainty”
Crosby et al. (1990), S. 70.

so z.B. so Dwyer et al. (1987), S. 14

vgl. dazu Gierl (2000), S, 220

vgl. Gierl (2000), S. 232

vgl. dazu ausfuhrlicher Homburg et al. (1999b), S. 91

vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 316, ahnlich auch Engel et al. (1993), S. 426: ,the process by which
experiences leads to changes in knowledge, attitude and/or behavior.*

vgl. Wilkie (1994), S. 270

153
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gleichen Anbieter wahlt. Je kontinuierlicher diese Verhaltensverstarkung eintrifft, desto enger
wird der Kunde an den Anbieter gebunden™”.

2.3 Geschaftsbeziehungen als Grundlage der Kundenbi  ndung

2.3.1 Definition und Konzeptualisierung

Wesentliches Untersuchungsobjekt der Kundenbindungsforschung sind die Geschaftsbezie-
hungen zwischen den Marktakteuren. Aufgrund der Zielsetzungen des Kundenbindungsma-
nagements, Kunden langfristig zu halten und Wiederkaufe zu erreichen, genlgt es nicht,
einzelne Transaktionen zu betrachten. Konstituierendes Element der Kundenbindung ist
vielmehr das Vorliegen einer Geschaftsbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager, wo-
durch sich wesentliche Dimensionen des Marketingmanagement von einem Transaktions-
marketing hin zu einem Beziehungsmarketing verschieben (vgl. Tabelle 2-6).

Merkmal Transaktionsmarketing Beziehungsmarketing

Ziel einseitige Transaktion eines Produkts langfristige Bindung und Integration von
bzw. einer Dienstleistung; Geschéftspartnern; Steigerung der Bezie-
Kundenakquisition hungsqualitéat

Zeithorizont kurzfristig langfristig

inhaltlicher Fokus Produkt, Preis Beziehungen

zeitlicher Fokus Vorkaufsphase permanent

Kontaktintensitat gering stark

Einflussperspektive einseitig, Anbieter auf Kunde wechselseitig

Austauschart nur Produkt bzw. Serviceleistung gegen zuséatzlich personlicher, sozialer, nicht
finanzielle Kompensation okonomisch bedingter Austausch

Marketinginstrumente Uberwiegend traditionelles Marketing Mix | Gberwiegend interaktive Instrumente

Investitionen gering hoch

in Beziehungen

Kommunikationsform einseitig, standardisiert individueller Dialog

Vorstellung vom Geschéftspartner | anonyme Masse Partner

aktiv gestaltende Funktionsbereiche | Marketingabteilung alle Bereiche des Unternehmens

des Unternehmens

Kooperation zwischen Marketing wenig viele

und anderen Funktionsbereichen

Tabelle 2-6 Vergleich zwischen Transaktions- und Relationship Ma rketing
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Grénroos (1994), Fonte-
not/Wilson (1997), Peter (1997)¢°

In Abhangigkeit von ihrer zeitlichen Orientierung stellt Ganesan fest ,firms with short-term
orientation rely on the efficiencies of market exchanges to maximize their profits in transac-
tions", ,firms with a long-term orientation rely on relational exchanges to maximize their prof-
its over a series of transactions“'®*. Bei der Langfristorientierung riicken Abfolgen von Inter-

159 \gl. Assael (1992), S. 72

Zur Unterscheidung mittels weiterer Merkmale vgl. Wehrli/Wirtz (1996), S. 26, Hiittner et al. (1999), S. 397,
Jung (1999), S. 5, Payne/Rapp (1999), S. 6-7.

Ganesan (1994), S. 3
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aktionen zwischen Anbieter und Nachfrager'®® in den Mittelpunkt, die durch 6konomische

Zielsetzungen und personale Kontakte gepragt sind '°®. Wesentlicher Aspekt ist die Kommu-
nikation zwischen den Beziehungspartnern'®. Kommunikation bedeutet dabei den Aus-
tausch von Botschaften, um sich gegenseitig die Absichten und ,Capabilities” néaher zu brin-
gen'®. Insofern kénnen langfristige Geschéftsbeziehungen auch als psychologische Vertra-
ge interpretiert werden®®. Einige ausgewahite Definitionen von Geschéftsbeziehungen sind
in der folgenden Tabelle 2-7 dargestellt.

Autor / Quelle Definition

Diller/Kusterer (1988), S. 211 Als Geschéftsheziehung verstehen wir jeden von 6konomischen Zielen zweier
Organisationen geleiteten Interaktionsprozess zwischen zwei oder mehr Personen
ab dem ersten Geschéftsabschluss.

Bruhn/Bunge (1994b), S. 49 Eine Geschéftsbeziehung ist charakterisiert durch von 6konomischen Zielen geleite-
te Interaktionsprozesse mit personalen Kontakten, langfristigen Geschéftsperspek-
tiven und damit verbunden einer investiven Komponente.

Weiber/Beinlich (1994), S. 122 Eine Geschaftsbeziehung ist eine Abfolge von Interaktionen zwischen Anbieter und
Nachfrager, die untereinander auf unterschiedlichste Arten verbunden sein kdnnen.

Diller (1996b), S. 82 Unter einer Geschéftsbeziehung versteht man alle anbieterseitig von 6konomischen
Zielen geleitete, direkte, integrative und auf mehrmalige Transaktionen ausgerichte-
te Interaktionsprozesse zwischen einem Guteranbieter und —nachfrager.

Tabelle 2-7 Ausgewahlte Definitionen zum Begriff der Geschaftsb eziehung
Quelle: Eigene Darstellung

2.3.2 Merkmale von Geschéftsbeziehungen

Geschéftsbeziehungen bestehen in der Regel zwischen Organisationen oder Personen.
Auch im Falle einer Organisation, die formal als Beziehungspartner auftritt, stellen die Per-
sonen, die fur die Organisation im Rahmen der Geschéftsbeziehung aktiv werden, einen
wesentlichen Bestandteil der Geschaftsbeziehung dar. Welche Bedeutung der persdnlichen
Komponente in Geschéftsbeziehungen beigemessen wird, lasst sich an der Klassifizierung
von Mattila erkennen, der fur eine echte Geschéftsbeziehung verlangt, dass die Kontakte
immer zwischen denselben Personen bestehen. Wechseln beispielsweise die Ansprechpart-
ner eines Kunden innerhalb der gleichen Anbieterorganisation, so spricht er nur von Pseu-
dobeziehungen'®’.

Daneben wurden in zahlreichen wissenschaftlichen Studien eine Reihe weiterer Variablen
zur Beschreibung und Klassifizierung von Geschéftsbeziehungen herausgearbeitet, Uber die

162 \gl. Weiber/Beinlich (1994), S. 122

so z.B. Diller/Kusterer (1988), S. 211, Bruhn/Bunge (1994b), S. 49
so z.B. Andersen (2001), S. 168

vgl. Andersen (2001), S. 168 f.

so z.B. Doyle (1999), S. 89

163
164
165
166
167

vgl. Mattila (2001), S. 91, vgl. daruiber hinaus zur Taxonomie von Geschéftsbeziehungen Dabholkar/Neeley
(1998).
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die folgende Tabelle 2-8 einen Uberblick vermittelt. Haufig sind dabei dyadische, zum Teil
aber auch netzwerkartige Beziehungen Gegenstand der Untersuchung.

Autor / Quelle

Variablen zur Beschreibung der
Geschaftsbeziehung

Geschéftsbezie-
hungstyp

Hakansson/Ostberg (1975)

Macht

Sozialer Austausch

Anpassungsgrad

Wahrgenommene Unsicherheit
Wahrgenommener Kooperationsnutzen
Situationseinfliisse

Dyade

Hakansson/Wootz (1979)

Physischer Austausch

Sozialer Austausch

Anpassungen

Individuelle Entscheidungsstruktur
Interaktionsnotwendigkeit
Interaktionsalternativen

Dyade

Cunningham (1980)

Interaktionsparteien
Interaktionsprozess
Interaktionsumwelt
Interaktionsatmosphére

Dyade

Ford et al. (1986)

Leistungsfahigkeit
Gegenseitigkeit
Angepasstheit
Inkonsistenz

Netzwerk

Campbell (1985)

Charakteristika von:
Produkt

Individuum
Organisation
Industrie
Interaktionsstrategie
Interaktionsepisode

Dyade

Diller/Kusterer (1988)

Subjektives Leitbild

Zeithorizont

Vertrauen

Okonomischer Anreiz

Innere Verpflichtung (Commitment)

Dyade

Weiber/Beinlich (1994)

Technologische Aspekte
Organisatorische Aspekte
Psychologische Aspekte

Dyade

Schwaner (1996)

Vertrauen
Commitment
Macht

Dyade

Werner (1997)

Vertrauen
Commitment
Zufriedenheit

Dyade

Tabelle 2-8

Untersuchungen von Geschaftsbeziehungen in der Mark

Quelle: Erweiterte Darstellung in Anlehnung an Schwaner (1996), S. 58f.

etingliteratur

Auf Basis einer Analyse von Definitionen extrahieren Morris, Brunyee und Page'®® wesentli-
che Variablen, die zur Charakterisierung von Beziehungen verwendet werden kénnen (vgl.

Tabelle 2-9).

188 Morris et al. (1998)
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Variable Beschreibung
Adaptations Extent to which adjustments must be made by buyer and/or seller to process, products, or

procedures specific to the exchange partner.

Asset specificity

Extent to which either party is required to make relationship-specific / nonretrievable invest-
ments.

Commitment

An enduring desire to make maximum effort to maintain relationship.

Complexity of the
transaction

How complicated are the products, processes, contractual terms, and human interactions.

Comparison level of
alternatives

The costs and benefits associated with working with an alternative seller or buyer.

Connectedness between
transactions

How critical or, alternatively, nonexistent is the interdependence between a set of transactions
over time.

Cooperation /
cooperative norms

Reflective of attitudes, expectations, and behaviors the parties have about working jointly to
achieve common and individual goals.

Duration of transaction

The extent to which the exchange continues over a period of time.

Frequency of transactions

This varies from single or occasional to virtually continuous.

Information exchange

Willingness to openly share information that may be useful to both parties.

Intensity or extent of

Degree to which either party has requirements of the other that are not immediately available

interdependence from alternative sources.

Legal bonds Detailed and binding contractual agreements that specify the obligations and roles of both
parties.

Mutual goals Strategic and operational outcomes (financial, technical, competitive) from the relationship

sought jointly by the parties.

Operational transactions /
structural bonds

Formal, systematic, and structural interfirm ties that contribute to each firm’s business opera-
tions, such as shared warehousing.

Performance measurement

Measurement of either party’s satisfaction with the performance of the other, often measured
on a number of tangible and intangible dimensions.

Performance uncertainty

Environmental change makes it difficult for either party to determine in advance how it wishes
the other to behave.

Power symmetry or
asymmetry of the roles

Extent to which relationships are either equal or unequal where one party may be dominant or
submissive.

Shared technology

Linkages that are established between the parties in terms of information, communications,
manufacturing, logistical, and other technologies.

Social bonds Personal ties that develop between or among members of the buying and selling organiza-
tions.
Trust Confidence in an exchange partner’s reliability and integrity.

Valence of the relationship

Relationships can be classified along a continuum ranging from those who are cooperative
and friendly to those who are competitive and hostile.

Value extraction

Determination of who receives which benefits deriving from the relationship.

Tabelle 2-9

Merkmale zur Charakterisierung von Geschaftsbeziehu
Quelle: Morris et al. (1998), S. 362

ngen

2.3.3 Beziehungsqualitat

Ein wichtiges Ziel bei der Entwicklung von Geschaftsbeziehungen ist die Steigerung der
Qualitat der Beziehung durch eine immer bessere Erfullung der Kundenanforderungen. ,Re-
lationship quality can be seen as the degree of appropriateness of a relationship to fulfil the
needs of the customer associated with this relationship“'®®. Die Definition von Beziehungs-

169 Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 751
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qualitat als “a higher-order construct that encompasses trust, satisfaction, commitment, mi-
nimal opportunism, customer orientation, and ethical profile*'’® weist deutliche Ahnlichkeiten
zum Kundenbindungskonstrukt auf. Beide Konstrukte besitzen gleiche Bestandteile. Wah-
rend Beziehungsqualitéat die Geschaftsbeziehung zwischen zwei Partnern charakterisiert,
stellt Kundenbindung ein Merkmal eines Individuums dar, das zusatzlich eine Verhaltens-
komponente beinhaltet. Unter Verzicht auf diese Verhaltenskomponente kénnte man inso-
fern die Ubrigen einstellungsorientierten Bestandteile der Kundenbindung als wahrgenom-
mene'™ Beziehungsqualitat bezeichnen'’?. Die enge Verbindung zwischen Beziehungsquali-
tat und Kundenbindung, die sich gegenseitig beeinflussen'’®, lasst Parallelen zur Beziehung

zwischen Kundenzufriedenheit und Servicequalitat erkennen'™.

Die Qualitéat einer Geschéaftsbeziehung wird im Wesentlichen von der Wahrnehmung der
Marke und der Unternehmenskommunikation, den Erfahrungen des Kunden mit den Produk-
ten, Dienstleistungen und den bisherigen Kontakten sowie der eigenen Einstellung bzw. der
der Bezugsgruppen des Kunden beeinflusst'”®>. Um gegeniiber seinem Beziehungspartner
richtig agieren zu kénnen, ist es wichtig, die Beziehungsqualitat zu kennen'™. Fir die Analy-
se von Beziehungen und zur Messung der Beziehungsqualitat gibt es verschiedene metho-
dische Anséatze'’’. Sehr haufig findet man eine indikatorenbasierte Messung der Bezie-
hungsqualitat. Unter starkerer Bezugnahme auf Kosten- oder monetér bewertbare Grol3en
spricht man auch von Beziehungseffizienz. Eine Ubersicht gebrauchlicher Indikatoren ist in
der folgenden Tabelle 2-10 dargestellt.

10" Dborsch et al. (1998), S. 130, vgl. auch zu weiteren Determinanten der Beziehungsqualitét Bejou et al. (1996)

fiir eine empirische Untersuchung von Dimensionen der Beziehungsqualitét.

ok vgl. hierzu auch Baumgarth/Stuhlert (1999), S. 182

172 vgl. hierzu auch die Unterscheidung zwischen Beziehungsqualitdt und Retention bei Hennig-Thurau/Klee

(1997), S. 741

vgl. dazu z.B. die Verwendung der Beziehungsqualitdt als nichtlinearen Indikator fur Kundenbindung
(Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 742) oder die Erklarung der Kundenbindung durch das Relationship-Quality
Modell bei Hennig-Thurau et al. (1999).

vgl. dazu ausfuhrlicher auch Abschnitt 3.1.1

173

174

175 vgl. Doyle (1999), S. 89, ahnlich auch Hennig-Thurau et al. (2001), S. 334 “the relationship quality construct

contains three components: the customer’s perception of service or product-related quality (a stable attitude-
like construct mainly resulting from the customer’'s previous ephemeral feelings of satisfaction), the cus-
tomer’s trust in the relationship partner, and the customer’'s commitment to that partner.”

178 5o 2.B. Garbarino/Johnson (1999), S. 81 ,satisfaction, trust and commitment play different roles in the pre-

diction of the future intentions for low and high relational customers".

1 vgl. z.B. zu Methoden zur Analyse von Beziehungen Hentschel (1991), fur eine Darstellung von 7 methodi-

schen Ansatzen zur Messung der Beziehungsqualitdt anhand verschiedener Input- und Outputfaktoren vgl.
Baumgarth/Stuhlert (1999).
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Zielgruppe Kunde Lieferant Wettbewerber Staat Mitarbeiter
Kooperations- Offentlichkeit
partner Investoren
Vertikales Vertikales horizontales Rela- Laterales Internes
Relationship Relationship tionship Marke- Relationship Relationship
Messfokus Marketing Marketing ting Marketing Marketing
Beziehungs- Kundenzufrieden- Dauer der Bezie- Anzahl gemeinsa- | Image des Unter- Mitarbeiterzufrie-
qualitat heit hung mer Treffen nehmens denheit
Anzahl Beschwer- | Anzahl gemeinsa- | Anzahl gemeinsam | Anzahl Treffen mit | Anzahl interner
den mer Treffen gestarteter Aktio- staatl. Organisatio- | Verbesserungs-
Anzahl Weiteremp- | Anzahl Beschwer- | nen (z.B.in Bran- | nen vorschlage
fehlungen den chengremien) Zufriedenheit der | Verhaltnis zu
Anzahl Kundenvor- | Anzahl Vorschlage Aktionare Betriebsrat
schlage des Lieferanten
GAP-Modell'”®
Beziehungs- Cross-Buying- Wertschopfungsop- | Benchmarking zu Aktienkurs Anzahl Kindi-
effizienz Effekte timierungen (Kos-' Konkurrenten Beseitigung staatli- | gungen
Marktanteil, Um- ten, Zeit, Komplexi- | Anzahl erfolgreich | cher Barrieren Kosten fiir Akqui-
satz, Gewinn tat, etc.) abgewickelte Pro- | Anzahl Bewerbun- | fierung neuer
durchschn. Umsatz | Kosten fur Handling | jekte (z.B. in der gen Mitarbeiter
pro Kunde von Lieferanten Forschung) Anzahl gemelde-
ter Patente
Tabelle 2-10 Messinstrumente fur Beziehungsqualitat und Beziehun gseffizienz
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Clark et al. (1993) S. 41 ff,,
Bruhn/Bunge (1994b), S. 71 ff.

2.4 Online-Kundenbindung

Mitte bis Ende der 90er Jahre riickte das Internet zunehmend in den Fokus von Marketing-
iiberlegungen’’®. Damit entstanden auch wissenschaftliche Beitrage zur Online-
Kundenbindung®®®. In der Zwischenzeit ist das Internet langst zu einem alltaglich und nahezu
fur jeden verfigbaren Kommunikationsmittel geworden. Ende 2007 hatten zum Beispiel in
Nordamerika bereits 71,1% der Bevolkerung einen Online-Zugang. In der EU waren es im
Durchschnitt knapp 59,9%. Australien und Neuseeland lagen mit einer Online-Durchdringung
von jeweils ca. 75% sogar noch dariiber'®!. Gerade deswegen diirfte kaum eine Kundenbin-
dungsstrategie zumindest auf den unterstiitzenden Einsatz entsprechender Online-
Malnahmen verzichten. Dennoch weisen Kundenbindungsfragestellungen, die sich in die-
sem Umfeld bewegen nach wie vor bestimmte Besonderheiten auf, die in diesem Abschnitt
naher untersucht werden.

178 Zur Funktionsweise des firr den Dienstleistungsbereich entwickelte GAP-Modell vgl. Parasuraman et al.
(1985).

179 vgl. dazu etwa Oenicke (1996), Hiinerberg (1996), Riedl/Busch (1997), Gaul et al. (1997), Strauss/Frost
(1999), Gupta (1997).

180 . B. Mayer (1996), Hildebrand (1998), Dayal et al. (1999), Hoffman et al. (1999)

181

Alle Angaben stammen von www.internetworldstats.com (vom 06.06.2008). In der EU gibt es allerdings
noch erhebliche Unterschiede in der Online-Durchdringung. So haben z.B. in Norwegen bereits 88,0%, in
Schweden 77,3%, in Portugal 73,1%, in Grol3britannien 66,4%, in Deutschland 64,6% und in Frankreich
54,7% der Bevdlkerung einen Onlinezugang (Stand 30.11.07).
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2.4.1 Besonderheiten der Kundenbindung in Online-Me  dien

Unter dem Begriff Online-Medien versteht man im Wesentlichen das Internet insbesondere
das World Wide Web sowie Online-Dienste. Da sich zentrale Charakteristika der Kommuni-
kation innerhalb dieser Medien wie Hypermedialitdat und Interaktivitat sehr ahnlich sind*®?,
wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit auf eine detaillierte Unterscheidung verzichtet.
Wesentliche Merkmale von Online-Medien sind*®*:
« Standige Verfugbarkeit

Informationen und Daten sind rund um die Uhr verfigbar. Rdumliche und zeitliche

Diskrepanzen zwischen Anbieter und Nachfrager werden aufgeldst™®.

e Hyper- und Multimedialitat

Online-Medien verknipfen ein auf den Informationszugang bezogenes Hypertextprin-
zip mit einem darstellungsbezogenen Multimediaprinzip'®®. Durch computergestiitzte
Systeme bzw. Anwendungen, ,die eine integrierte interaktive Bearbeitung von unter-
schiedlichen Informationen unter Ruckgriff auf verschiedene zeitunabhdngige und
zeitabhéngige Mittel zu deren Darstellung und Verarbeitung ermdglichen“'® werden
durch die Verwendung von Texten, Bildern, Filmen und Ténen cross-mediale Struktu-
ren geschaffen.

* Interaktivitat

Online-Medien ermdglichen ein aufeinander bezogenes aktives Such- und Kommuni-
kationsverhalten zweier Parteien und setzen dies aber gleichzeitig auch voraus. Im
Falle der personalen Interaktivitat besteht die Moglichkeit einer symmetrischen rezi-
proken Kommunikation durch den direkten Austausch von Informationen zwischen
Personen'®’. Zusétzlich stellen Online-Medien auch eine maschinelle Interaktivitat be-
reit, durch die Nutzer in Abhangigkeit ihrer vorangegangenen Eingaben und den sys-
tembedingten Responsemdoglichkeiten Form und Inhalt einer vermittelten Umgebung
in Echtzeit beeinflussen kénnen'®,

» Effiziente Kommunikation
Online-Medien ermdglichen einerseits durch die direkte Adressierbarkeit von Informa-
tionen eine direkte, unmittelbare Ansprache von Personen oder Institutionen, unab-
hangig von ihrer rAumlichen oder zeitlichen Position. Andererseits werden durch eine

182 \gl. RiedI/Busch (1997), S. 163

zu Ubersichten iiber Charakteristika von Online-Medien vgl. etwa Bauer et al. (2002), S. 157, Bernecker
(2002), Riedl/Busch (1997), S. 164ff.

so Hildebrand (1998), S. 65, dhnlich auch Betz/Krafft (2003), S. 173, die darin insbesondere den Vorteil
reduzierter Suchkosten erkennen, vgl. auch die Darstellung einer hohen Verfiligbarkeit eines Internetange-
bots als wesentlicher ,Hygienefaktor bei Bauer et al. (2002), S. 159.

vgl. Riedl/Busch (1997), S. 164

Gerpott (1996), S. 15

vgl. Riedl/Busch (1997), S. 165, Hoffmann/Novak (1996), S. 52
vgl. Riedl/Busch (1997), S. 164

183

184

185
186
187

188
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individuelle Selektion von Informationen durch die Nutzer die Voraussetzungen fur
geringe Prozesskosten geschaffen.

e Integration von Kommunikation und Transaktion.
Online-Medien verbinden die Informationsibermittlung mit Kauf- und Bestellméglich-
keiten ohne Medienbruch. Sie gehen damit deutlich tiber herkdmmliche Kommunika-
tionsformen hinaus, indem viele Kontaktpunkte im Verlauf einer Anbieter-Kunden-
Beziehung im gleichen Medium abgewickelt werden kénnen.

¢ Open Source Informationen.
Internetnutzer stellen Informationen frei verfigbar fir andere Nutzer ins Internet, die
wiederum darauf aufbauende Informationen im Internet zur Verfligung stellen. Durch
das sogenannte ,sharing intellectual property“*® entsteht ein enormer kostenfreier In-
formationszuwachs.

e Soziale Netze.
Durch vielfaltige Interaktionsformen zwischen Nutzern z.B. durch Kommentieren, Ra-
tings und Rankings und direkte Kommunikation mit anderen Nutzern in Communities,
Blogs, Posts entstehen soziale Netzwerke im Internet. Die Trennung in Anbieter und
Nachfrager wird aufgelost. Jeder Internetnutzer kann selbst gleichzeitig beide Rollen
einnehmen und tragt durch ,user-generated content” zunehmend dazu bei, die die
Trennung zwischen professionellem und Amateur Content zu verwischen'®°.

Bei der Auseinandersetzung mit wissenschaftlichen Beitragen, die sich mit Online-
Kundenbindung beschaftigen, lassen sich unterschiedliche Schwerpunkte erkennen. Zum
einen werden aus der Erkenntnis heraus, dass auch im Internet Geschéftsmodelle ohne
Kundenbindung oft nicht funktionieren, E-Business- und E-Commerce-Uberlegungen auf E-
Loyalty-Themen ausgedehnt. Auf Basis von Erkenntnissen lber das Internetnutzerverhal-
ten' entwickeln sich Online-Kundenbindungsaktivitdten zu notwendigen Marketinginstru-
mentarien fur Internetangebote. Klassische Marketing- und Kundenbindungsiiberlegungen
werden auf den Online-Bereich Ubertragenlgz, um das Internet nicht nur als zusatzlichen
Kommunikationskanal zu nutzen. Auch aus der Erfahrung mit der Gestaltung erfolgreicher
Online-Angebote'®® in Verbindung mit Besonderheiten der Online-Medien wird versucht, ent-
sprechende neue Méglichkeiten fir KundenbindungsmafRhahmen zu entwickeln.

Mit Ihrer Feststellung ,without the glue of loyalty, even the best designed e-business-modell
will collapse“** verdeutlichen Reichheld und Schefter die Notwendigkeit, Online-Angebote so
zu gestalten, dass die Kunden zum Wiederkommen veranlasst werden. Internetaktivitaten

189 Cooke/Buckley (2008), S. 272

Cooke/Buckley (2008), S. 273

vgl. z.B. vgl. Hoffmann/Novak (1996), Huang (2000)

vgl. etwa Bernecker (2002), Hildebrand (1998)

vgl. Srinivasan et al. (2002), Bachem et al. (1999), Rieke/Stein (1998), Xue et al. (2000)
Reichheld/Schefter (2000), S. 106

190
191
192
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alleine ergeben noch keinen Wettbewerbsvorteil'*®. Als Griinde fiir geringe Kauf- bzw. Wie-

196.

derkaufraten werden haufig genannt™":

» Free lunch“-Mentalitat:
Viele Internetnutzer sind es gewohnt, fir die Nutzung der meisten Internetangebote
nichts zu bezahlen, was die Akzeptanz kostenpflichtiger Angebote im Internet er-
schwert. Auch wenn diese Erwartungshaltung tendenziell abnimmt, ist immer noch
haufig zu beobachten, dass Online-Angebote dann in Anspruch genommen werden,
wenn sie Preisvorteile gegentber vergleichbaren Offline-Angeboten aufweisen.

« Hohe Markttransparenz in Verbindung mit geringen Ma  rkteintrittsbarrieren:
Dadurch dass eine groRerer Verflugbarkeit einher geht mit gestiegener Komplexitat
an Informationen verlieren Anbieter die mehr und mehr die Kontrolle dariber und
damit ein wesentliches Kundenbindungsinstrument*®’. Als Konsequenz ergibt sich
daraus der Bedarf nach neuen Kundenbindungsinstrumenten, die diesen Nachteil
kompensieren sollen.

e Geringe Wechselbarrieren:
Die hohe Angebotsvielfalt, die bequeme Erreichbarkeit und die im Vergleich zum Off-
line-Umfeld deutlich geringeren Wechselkosten'®® filhren zu einfachen Anbieterwech-
seln unter dem héaufig verwendeten Schlagwort ,Der Wettbewerber ist nur einen
Mausklick entfernt*.

Dass viele Unternehmen die Notwendigkeit erkannt haben, im Online-Umfeld besonderen
Wert auf Kundenzufriedenheit und Kundenbindung zu legen, unterstreicht die Studie von
Betz und Krafft, die zu dem Ergebnis gelangt, dass die Forderung der Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung in der Unternehmenspraxis zu den wichtigsten Grinden eines E-
Commerce-Engagements zahlen'®.

Im Vergleich zur geschilderten Notwendigkeit aufgrund der internetspezifischen Schwierig-
keiten erscheint es zun&chst widersprichlich, dass das Internet sehr haufig als ein hervorra-
gendes Medium zur Kundenbindung angesehen wird®®. Dabei wird besonders auf den As-
pekt abgehoben, dass Online-Medien durch die Nutzung zur interaktiven Kommunikation

195

196

197

198

199

200

vgl. z.B. Porter (2001), S. 66: ,the internet per se will rarely be a competitive advantage”.
vgl. Wilde et al. (2002), S. 10

vgl. Walters/Lancaster (1999a), S. 805

vgl. z.B. Xue et al. (2000), S. 9

vgl. Betz/Krafft (2003), S. 169, ahnliche Erkenntnisse liefert auch eine von Dialego durchgeflihrte B2B-
Umfrage bei 250 Unternehmen: 61% der befragten Unternehmen nannten Kundenbindung als Grund fiir |h-
re E-Commerce-Aktivitdten. Damit lag Kundenbindung als wichtigster Grund vor Motiven wie die Erschlie-
Bung neuer Marktsegmente, Effizienzsteigerung, Internationalisierung und Wettbewerbsdruck (vgl. o.V.
(2000), S. 85).

vgl. stellvertretend fir viele weitere Autoren z.B. Bachem et al. (1999), S. 61 mit Ihrer Annahme, ,kein ande-
res Medium (mit Ausnahme des personlichen Kontakts) ist so gut zur stdndigen Kommunikation mit den
Kunden geeignet wie das Internet‘. Zu einem ahnlichen Ergebnis kommen Rust et al. (2000), S. 232 ff. bei
der Ubertragung klassischer Konzeptionen zu Value, Brand, und Customer Equity auf Internetangebote: ,the
Internet as the Ultimate Customer Equity Tool".
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oder Vertriebsunterstitzung, aber auch als eigenstandiger Vertriebskanal eine ideale Platt-
form fur die Gestaltung von Austauschbeziehungen zwischen Marktteilnehmern bildet®®*. Mit
den Mdglichkeiten des Internet fur intensivere und breitere Interaktionen mit den Kunden,
deren umfassende, frihzeitige und effiziente Integration in Wertschdpfungsprozesse sowie
eine individualisierte Kundenansprache®® werden bereits wesentliche Merkmale des Me-
diums hervorgehoben, die als Prinzipien zur Gestaltung langfristiger Anbieter-
Kundenbeziehungen im Rahmen des Relationship Marketing besondere Beachtung erfah-
ren. Die Korrespondenz zwischen Zielen eines Kundenbindungs- oder Relationship Mana-
gements und den Charakteristiken von Online-Medien verdeutlichen Srirojanant und Thir-
kell®®®, indem sie Aspekte des Strategy Contiuums nach Grénroos® heranziehen, um Rela-
tionship Marketing und Web Funktionalitaten einander gegeniber zu stellen (siehe Tabelle
2-11). ,The long-term continuity of the relationship through repeated interactions and a facil-
ity for dialogue and meaningful two-way information exchange between each individual cus-
tomer and the firm“ bildet dabei ein wesentliches Ziel des Relationship Marketing. Parallel
dazu bietet das Internet das Potenzial, dass ,repeated interactions and various forms of dia-
logue and interaction are not only possible, but increasingly easy to implement*?®>.

Strategy Continuum Relationship Marketing Web Functionality

Time perspective Long-term focus Intranets allow continuous recall and learning
about changing customer needs.

Dominant marketing Interactive marketing Fully queryable databases and aural/visual inter-

function action allows meaningful dialogues.

Price elasticy Lower price sensitivity True interactivity and mutual learning enhances
value creation.

Dominant quality dimen- Quality of interactions Web allows many possibilities for enhancing in-

sions teraction experiences.

Customer satisfaction Managing customer base Real-time interactions ensure speedy redress and

measure corrective action within organization.

Customer information Timely customer feedback Highly configurable and constant flow allows

systems timely and tailored information.

Staff interdependency Strategic interface Intranets and data sharing allow high levels of

cross-staff interaction.

Role of internal marketing | Strategic internal marketing Web sites (internal & external) allow unified focus
of effort around customers.

Tabelle 2-11 Relationship Marketing und Internetfunktionalit&t
Quelle: Srirojanant/Thirkell (1998), S. 29 in Anlehnung an Gronroos (1994), S. 11

Mit ihrer Erkenntnis ,the web is actually a very sticky space on both the business-to-
consumer and the business-to-business spheres**® verdeutlichen Reichheld und Schefter,

201 \gl. Mayer (1996), S. 32, Hildebrand (1998), S. 65

vgl. zu Vorteile von Online-Medien vgl. Hildebrand (1998), S. 67
vgl. Srirojanant/Thirkell (1998)

vgl. Grénroos (1994)

vgl. Srirojanant/Thirkell (1998), S. 24

Reichheld/Schefter (2000), S. 106
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dass das Internet nicht nur Potenziale fir Kundenbindung bietet, sondern sich diese auch
tatsachlich realisieren lassen. Ansatzpunkte hierfiir bilden gerade die Merkmale des Internet,
die im vorangegangenen Kapitel als Problemaspekte fur Kundenbindung gesehen werden.
So werden zum Beispiel die geringen Markteintrittsvoraussetzungen fiir Effizienzgewinne®”’
ausgenutzt, um Internetnutzer méglichst schnell und bequem?®® mit relevanten Informationen
Uber interessierende Produkte zu versorgen, auf deren Basis sie ihre Kaufentscheidung tref-
fen und schlieBlich durch eine Online-Bestellung ihre Transaktion abschlieBen kdnnen®®.
Daruber hinaus ermoglichen es Online-Medien im Gegensatz zu klassischen Medien viel
leichter, gleichzeitig moglichst viele Kunden mit einer Fille von Informationen zu versor-
gen?'?. Die im Vergleich zu klassischen Medien drastisch reduzierten Kosten der Internet-
kommunikation®! versprechen zudem noch Effizienzgewinne im Kundenbindungsmanage-
ment.

2.4.2 Definition und Abgrenzung der Online-Kundenbi ndung

Aufgrund der beschriebenen Mdglichkeiten und Notwendigkeiten ergeben sich verschiedene
Konstellationen, wie Kundenbindung und Internet miteinander in Verbindung stehen kénnen.

Einerseits werden die Bindungsmdoglichkeiten in Bezug auf wesentliche klassische Bin-
dungsobjekte durch zusatzliche Verwendung von Aktivitaten in Online-Medien ergéanzt. An-
dererseits treten neben Anbieter, Marke oder Handler nun auch Websites als neue Bin-
dungsobjekte in den Vordergrund (siehe Tabelle 2-12).

207 figr empirisch belegte Zusammenhénge zwischen Website efficiency und Customer Loyalty vgl. z.B. Xue et

al. (2000), S. 25.

vgl. z.B. Srinivasan et al. (2002), S. 44 zur Bequemlichkeit als “extent to which a customer feels that the web
site is simple, intuitive, and user friendly”.

208

209 vgl. Bachem et al. (1999), S. 62, vgl. darliber hinaus zu Basisvoraussetzung einer Website im Hinblick auf

die Loyalitat etwa auch Reichheld/Schefter (2000), S. 109: simply designed, fast to load, easy to use“ Zu ei-
ner dhnlichen Aussage kommt auch Reid Smith (2001a), S. 96, die als “minimum standards” fur Online-
Kundenbindung “inherent value in products/services”, “web site operates quickly and efficiently”, “customer
service and distribution system is dependable, easy to use and intuitive to navigate” ermittelt.

20 m Gegensatz dazu verdeutlichen idealtypische Modellansatze zur Informationsiibertragung in klassischen

Medien den Trade-Off zwischen ,Reach” und ,Richness"”. ,Reach” meint dabei einfach die Anzahl der Per-
sonen, die miteinander Informationen austauschen. ,Richness" ist gekennzeichnet durch die Bandbreite (In-
formationsmenge, die in einer bestimmten Zeit ausgetauscht werden kann), den Individualisierungsgrad und
die Interaktivitét (vgl. Evans/Wurster (1997), S. 73, und darauf aufbauend Walters/Lancaster (1999a), S.
805).

vgl. dazu z.B. einen Kostenvergleich von Direct Mail zu E-Mail Kampagnen. Selbst unter Beriicksichtigung
einer geringeren Response der E-Mail-Kampagne errechnet Hughes (2003), S. 118 Responsekosten von
$30,50 (Direct Mail) gegentiber $ 4,00 (E-Mail), ein &hnliches Ergebnis ergibt auch der Kostenvergleich zwi-
schen den Kosten einer per Post ($9,72/St.) bzw. per E-Mail ($0,57/St.) verschickten Umfrage bei Hughes
(2003), S. 328f.

211
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Objekt der Anbieter Marke Handler/ Website
Bindung Einkaufsstatte
Bindungs-
medium
. . . . Einkaufsstatten-/
Offline Anbieterbindung Markenbindung Héndlerbindung -
onii onli Online- Online-
i niine- nline- Héandlerbindun Nutzerbindun
Online Anbieterbindung Markenbindung - 9 - 9
Online-Shop-Bindung
Tabelle 2-12 Ubersicht Giber Arten der Online-/Offline-Kundenbind ung

Quelle: Eigene Darstellung

Durch die zusatzlichen Gestaltungselemente der Online-Medien, die vielfaltigen Verzah-
nungsmaoglichkeiten zwischen Offline- und Online-Bereichen und die immer starkere Integra-
tion beider Bereiche verwundert es nicht, dass Online-Kundenbindung durch sehr unter-
schiedliche Definitions- und Erklarungsanséatze charakterisiert wird. Neben dem eigentlichen
Ausdruck Online-Kundenbindung begegnet man dabei haufig auch den Begriffen E-
Loyalty**?, Stickyness®*® oder Surfer-, Nutzer- bzw. Benutzerbindung™*.

Einige ausgewahlte Definitionen dieser Begriffe sind in der Tabelle 2-13 zusammengestellt.

Autor Definition Komponenten Perspektive | Objekt
der
Einstel- | Verhal- | Kunde/ | An- | Bin-
lung ten Nutzer | bieter | dung
E-Loyalty
Srinivasan et al. Le-loyalty as a customer’s behavioural attitude toward Online-
(2002), S. 42 the e-retailer that result in repeat buying behaviour.” (] (] ([ ] Anbie-
ter
Surfer-/Nutzerbindung
Mayer (1996), “Besucher auf seine Seite zu locken und dort zu ° ° Web-
S. 32 halten.” Site
Rothe (1999), ,Die regelméaRige Ruckkehr und die positive innere Web-
S. 78 Einstellung zu einem Anbieter kann man als Bindung L L [ ] Site
der Benutzer an eine Internetpréasenz bezeichnen."
Stickyness
Gillespie et al. “stickiness is the ability to encourage customers to Web-
(1999) stay longer, navigate more deeply into a site, and Site
return more often.”
»-..the sum of all the web site qualities that induce d d i d
visitors to remain at the site rather than move on to
another site."
Tabelle 2-13 Definitionsansatze von Online-Bindungskonstrukten
Quelle: Eigene Darstellung
212
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Bei der Untersuchung der Definitionsansatze im Hinblick auf Einstellungs- und Verhaltens-
komponenten wird deutlich, dass wie bei der klassischen Kundenbindung eine Kombination
aus beiden Aspekten unterstellt wird. Lediglich die recht friihe Definition der Nutzerbindung
von Mayer betrachtet eher den Verhaltensaspekt und legt darliber hinaus eine reine Anbie-
tersichtweise an den Tag?'®. Die uibrigen Definitionen betrachten Kundenbindung als Merk-
mal des Kunden. Unter dem Begriff Stickyness verbinden Gillespie et al. Anbieter- und Nut-
zersichtweise. Dabei bezieht sich Stickyness einerseits auf die Fahigkeit eines Anbieters,
Internetnutzer zu einem bestimmten Verhalten zu bewegenm, andererseits wird aber auch
auf die durch den Nutzer wahrgenommene Qualitat Bezug genommen, die zu diesem Ver-
halten fihrt**’. Loyalitét als Einstellung zum Anbieter fungiert dabei als Ausléser fir Sticky-
ness™®

Oft wird Online-Kundenbindung nicht eigenstandig definiert, sondern auf bekannte klassi-
sche Definitionsansétze zuriickgegriffen, die auf die Online-Umgebung angepasst werden?*.
So spricht beispielsweise Lihotzky statt von Online-Kundenbindung von ,Kundenbindung im
Umfeld der Internetdkonomie“*®® und versteht darunter die Bindung von Kunden an einen
Anbieter im B2C Electronic Business. Markante diesbeziigliche Aussagen wie ,loyalty is
loyalty, on or off the Web — it's about the art of making people feel healthier, enriched, smar-
ter, respected, valued“?** werden durch empirische Untersuchungen gestiitzt, die auch Onli-
ne vergleichbare Mechanismen wie bei der klassischen Kundenbindung erkennen lassen??.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird Online-Kundenbindung in Anlehnung an die klassi-
sche Definitionen der Kundenbindung?®? folgendermaRen definiert:

Online-Kundenbindung im engeren Sinn bezieht sich auf eine durch Online-Interaktionen
beeinflusste positive Einstellung von bestehenden oder potentiellen Kunden gegentber ei-
nem Anbieter, die (Wieder-)Kauf- oder Weiterempfehlungsabsichten hervorruft und sich im
tatsachlichen Kauf- und Interaktionsverhalten niederschlagt.

Wenn Besucher einer Website regelmafiig wiederkommen, bei diesem Anbieter aber keine
Transaktionen®®* durchfiihren konnen, spricht man statt von Kunden- vielmehr von Nutzer-

215 Mayer (1996), S. 32

Gillespie et al. (1999): “Stickiness is the abilty to encourage customers to stay longer, navigate more deeply
into a site, and return more often”.

216

217 vgl. Gillespie et al. (1999) zu Stickyness als ,the sum of all the web site qualities that induce visitors to re-

main at the site rather than move on to another site".

218 \gl. Xue et al. (2000), S. 4

219 vgl. etwa “e-loyalty” als Loyalitét online bei Lee-Kelley et al. (2003), S. 239, vgl. auch zur sihnngeméafen Ver-

wendung des Begriffs Online Customer Loyalty als Kundenbindung im Kontext internetbasierter ,Self Servi-
ce Technologies* Nacif (2003), S. 3ff.

Lihotzky (2003), S. 50
Reid Smith (2001a), S. 96

220
221
222 vgl. Methlie/Nysveen (1999), S. 375 am Beispiel Online-Banking: ,determinants of loyalty in on-line banking
environments are similar to those in the physical market place".

223 vgl. insbesondere Dick/Basu (1994), Diller (1996b)
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bindung. Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal zwischen Kunden und Nutzern von
Electronic Business Angeboten ist die zu erbringende Gegenleistung fur die in Anspruch
genommene Leistung des Anbieters. Der Kunde bezahlt durch eine monetadre Gegenleis-
tung, wahrend der Nutzer dem Anbieter Zeit und Aufmerksamkeit ,schenkt’. Je nach Ge-
schaftsmodell des Anbieters besitzt dies fur ihn ebenfalls einen monetaren Vorteil. Da fir
viele Konsumenten Zeit und Informationsaufnahmebereitschaft ein &hnlich knappes Gut wie
Geld darstellen, gelten hier ahnliche Austauschprinzipien bei Transaktionen mit und ohne
monetdre Gegenleistung®®, so dass im Rahmen der Online-Kundenbindung in einem weite-
ren Sinn Kunden und Nutzer zusammengefasst werden kénnen?°.

Je nachdem, ob und in welchen Medien Transaktionen und Interaktionen zwischen Anbieter
und Nachfrager stattfinden, kann Kundenbindung nach Online-Nutzerbindung, Online-
Kundenbindung im engeren Sinn und Online-Kundenbindung im weiteren Sinn unterteilt
werden. (siehe Abbildung 2-4).

Finden keine echten Transaktionen statt und sind diese zum Beispiel bei Geschéaftsmodellen
ohne kostenpflichtige Leistungen flr den Nutzer (z.B. Suchmaschinen, Verzeichnisse, Ver-
gleichstools, Freemail, werbefinanzierte Services) nicht vorgesehen, sind die Bedingungen
fur eine Nutzerbindung gegeben. Je nachdem welche Medien dazu eingesetzt werden,
spricht man von Offline-, Online oder Multichannel-Nutzerbindung.

Werden nur herkdmmliche Kommunikationskanéle fur Interaktionen (z.B. Brief, Fax, Telefon,
personlicher Verkauf) und Transaktionen (z.B. Verkauf beim H&andler, Versandhandel) ge-
nutzt, stellt dies den Sachverhalt der klassischen Kundenbindung dar. Wird zusétzlich eine
Website als Interaktionsmedium zur Kundenbindung genutzt, zerfallen die Bindungsaspekte
in eine Online-Nutzerbindung und eine Offline-Kundenbindung. Durch zunehmende oder
ausschlie3liche Online-Transaktionsmaoglichkeiten entwickelt sich diese Bindungsart hin zu
einer Multichannel-Kundenbindung im E-Commerce.

Es ist allerdings zu bertcksichtigen, dass die Grenzen zwischen den verschiedenen Arten
der Kundenbindung mehr und mehr verschwimmen. Fast jedes Unternehmen setzt bereits
Online-Aktivitaten ein, so dass es kaum noch reine Offline-Anbieter und auch immer mehr
Internetnutzer gibt. Auch die Grenzen zwischen Nutzer und Kunden, die hier zur idealtypi-
schen Strukturierung dargestellt werden, sind in der Praxis flieRend. Anbieter von kostenfrei-
en Online-Leistungen bieten mehr und mehr zuséatzliche kostenpflichtige Dienste an, Uber die
ein Nutzer auch zum Kunden werden kann. Insofern kann Nutzerbindung eine Vorstufe der
Kundenbindung sein®*’, die auch an méglichen Operationalisierungen der Einstellungskom-

224 per Begriff Transaktion wird in der Regel bei Austauschbeziehungen verwendet, bei denen haufig eine der

ausgetauschten Leistungen monetarer Art ist.

225 \gl. Lihotzky (2003), S. 7f.

226 50 etwa Lihotzky (2003), S. 50, vgl. auch die Verwendung der Begriffe Kundenbindung und Online-

Nutzerbindung fiir Portalnutzer bei Bauer et al. (2003), S. 1 und 9.

227 \gl. Rothe (1999), S. 78
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ponente der Nutzerbindung durch die Indikatoren ,Haufigere Besuchsabsicht* ,Weiteremp-

fehlungsabsicht* und ,Zukiinftige Transaktionsabsicht***® deutlich wird.

Interaktion Nur Offline Online und Offline Nur Online
Transaktion
Keine Offline- Multi-Channel- Online- Online-
Nutzerbindung Nutzerbindung Nutzerbindung Nutzerbindung
Nur Offline Klassische Online-Nutzer-/Klas-
Kundenbindung | sische Kundenbindung
Online und . // Multi-Channel-
Offline % Kundenbindung
Nur Online Multi-Channel Online Online-Kunden-
Kundenbindung Kundenbindung : :
. . bindung i.e.S.
O im E-Commerce im E-Commerce
\u J
Y
Online-Kundenbindung i.w.S.
Abbildung 2-4 Arten der Kundenbindung nach Interaktions- und Tran saktionsmedien

Quelle: Eigene Darstellung

2.4.3 Determinanten der Online-Kundenbindung

Nachdem zwischen klassischer und Online-Kundenbindung keine wesentlichen Unterschie-
de der zugrunde liegenden Bindungsmechanismen festgestellt werden, ist nun zu untersu-
chen, ob Unterschiede bei der Betrachtung wesentlicher Determinanten der Online-
Kundenbindung im Vergleich zur klassischen Kundenbindung bestehen. Einigkeit bei der
Uberprufung dieser Fragestellung besteht weitgehend darin, dass Kundenbindung im Online-
Umfeld stark durch die Besonderheiten des Mediums selbst gepréagt ist und daher eine reine
Ubertragung von Offline-MaRnahmen in die Online-Welt zu kurz greift’®. ,In Anbetracht der
gravierenden Systemunterschiede darf die Marketing Kommunikation in Online-Medien nicht
lediglich in einer Ubertragung der alten Botschaften auf das interaktive Medium bestehen*?°,
sondern muss sich gerade die besonderen Eigenschaften und Moglichkeiten des Mediums
zu Nutze machen®'. Eine elektronische Kundenbeziehung ist dabei viel mehr als nur eine
Internet-Prasenz oder eine Online-Bestellméglichkeit?*2. Website-Interaktionen kénnen nicht
analog aus traditionellen Verkaufsprozessen abgeleitet werden und auch die webspezifi-
schen Such- und Kaufmechanismen veréandern das Kéauferverhalten gegeniber den traditio-

228 vgl. hierzu am Beispiel von Internetportalen Bauer et al. (2003), S. 9f.

so auch Garczorz/Krafft (2001)
Riedl/Busch (1997), S. 163

so z.B. vgl. Garczorz/Krafft (1999), S. 135
vgl. Osterle/Muther (1999), S. 36

229
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nellen Absatzwegen maRgeblich®*3. Um diese Aspekte bei der Ermittlung von Determinanten
der Online-Kundenbindung zu beriicksichtigen, sind in der wissenschaftlichen Literatur un-
terschiedliche Herangehensweisen zu erkennen:

« Ubertragung klassischer Determinanten in den Online-Kontext und Anwendung auf
Online-Kundenbindung.

* Verwendung von speziellen Internetcharakteristika als Determinanten fur Online-
Kundenbindung.

Bei der Ubertragung klassischer Determinanten in den Online-Kontext werden in der Regel
bekannte Strukturierungen der Determinanten nach Zufriedenheit, sozialen, psychischen und
okonomischen Wechselbarrieren verwendet und je hach Kontext durch Attraktivitdt des Kon-
kurrenzangebotes®, Imageaspekte®®, Qualitdtsdimensionen®® oder technische und rechtli-
che Wechselbarrieren®’ ergénzt. Internetspezifische Merkmale flieRen dabei in die verwen-
deten Determinanten ein. Besonders deutlich wird dies am Beispiel der ,Perceived Electronic
Service Quality“**®, wo bereits Internetmerkmale wie Interaktivitat®®, Verfigbarkeit®, Ein-
fachheit der Navigation®** oder Individualisierungsaspekte®” ganz oder in Teilbereichen als
Indikatoren verwendet werden.

Auch bei anderen Einflussfaktoren missen im Online-Umfeld neue Bezugspunkte beriick-
sichtigt werden. So gewinnt analog zur klassischen Produktzufriedenheit nun die Zufrieden-
heit mit dem Informationsangebot an Bedeutung®®. Auch Vertrauen innerhalb einer Ge-
schéaftsbeziehung bezieht sich im Online-Umfeld nicht nur auf Aspekte wie Leistungsfahig-
keit, Zuverlassigkeit des Anbieters oder Verzicht auf opportunistisches Verhalten (siehe Ab-
schnitt 3.1.5), sondern in starkem Male auf die Internet-Technologie selbst. Hier stehen ins-

233 vgl. Rieke/Stein (1998), S. 52f., die als Beispiele hierfur: unscharfere Suchmdglichkeiten, suchspezifische

Produktdarstellung, Benutzerfiihrung, Communities anfiihren.
vgl. Staack (2003)

vgl. Methlie/Nysveen (1999), Staack (2003), ohne empirische Fundierung auch Reid Smith (2001a), S. 98

234
235

236 vgl. die Beriicksichtigung der Portalqualitat bei Bauer et al. (2003), oder die Verwendung einer E-Service

Qualitat bei Nacif (2003).
vgl. Lihotzky (2003)
vgl. dazu Zeithaml et al. (2001) S. 48

237
238

239 Zeithaml et al. (2001) S. 48 verwenden hier den Begriff Responsiveness und meinen damit “quick response

and the ability to get help if there is a problem or question.

240 vgl. Zur Verfugbarkeit das Schlagwort Access bei Zeithaml et al. (2001) S. 48: “relates to one’s ability to get

on the site quickly and to reach the company when its needed”.

241 vgl. Zu “Ease of Navigation” mit der Bedeutung “the site contains functions that help consumers find what

they need without difficulty, possesses a good search engine, and allows the customers to maneuver easily
and quickly back and forth through the pages” Zeithaml et al. (2001) S. 48, vgl. auch zur einfachen Nutzung
einer Website als beeinflussender Faktor von Qualitdtswahrnehmungen (und dariber hinaus auf Praferenz
und Wiedernutzungsabsicht) Lin/Lu (2000), S. 205.

242 Unter dem Begriff “Customization” verstehen Zeithaml et al. (2001) S. 48 “how much and how easy the site

can be tailored to individual customers’ preferences, histories and ways of shopping”.

243 vgl. z.B. die Ausfiihrungen zur ,information quality bei Lin/Lu (2000), S. 200.
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besondere der Schutz der Privatsphéare und der Schutz vor unbefugtem Zugriff auf vertrauli-
che personliche Informationen insbesondere wéhrend Online-Interaktionen im Mittelpunkt, so
dass unter dem Vertrauensaspekt haufig Diskussionen uber Verschlisselungs- und Sicher-
heitstechnolgien im Internet gefiihrt werden®**.

Durch diese Anséatze konnen die Ergebnisse entsprechender Studien relativ einfach mit Er-
kenntnissen aus dem Offline-Kontext verglichen werden, wodurch sich deutliche Parallelen in
den Untersuchungsdesigns zu Kundenbindungsstudien aus dem klassischen Offline-Umfeld
ergeben®”. Grundsétzlich werden die Offline-Einflussfaktoren auch als Einflussfaktoren im

Online-Kontext bestatigt**°.

244 vgl. z.B. Camp (2000), zu Verifikation und Autorisierung von Transaktionen etwa Manchalla (2000), S. 38,

Wilhelm et al. (2000), vgl. in einem erweiterten Zusammenhang auch die Vertrauenspyramide bei Dayal et
al. (1999), S. 65.

245 vgl. dazu z.B. die Studien von Peter (1997) und Staack (2003).

246 vgl. z.B. zu Zufriedenheit und Ansehen als wichtigste Einflussfaktoren Methlie/Nysveen (1999), zu Vertrauen

Rothe (1999), S. 78, zur groReren Bedeutung von finanziellen Aspekte (Preissensitivitat) im Internet auf-
grund einer tendenziell héheren Preistransparenz vgl. Lee-Kelley et al. (2003), S. 240 ahnlich auch Alba et
al. (1997), Bakos (1998), dies kann aber durch eine zunehmende Differenzierung durch die online angebo-
tenen Zusatzinformationen und gesteigerte Kundenbindung kompensiert werden (vgl. Lynch/Ariely (2000),
Lee-Kelley et al. (2003), S. 239, siehe in diesem Zusammenhang auch Abschnitt 4.3.
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3 Einflussfaktoren der Kundenbindung

Fur die Verwendung von Kundenbindung als ZielgroRe im Marketing-Management, ist es
hilfreich zu wissen, welche Faktoren Kundenbindung beeinflussen. Um daraus Anhaltspunk-
te fur Aktionsparameter zu gewinnen, mit deren Hilfe die Kundenbindung verbessert werden
kann, haben sich in den vergangenen Jahren zahlreiche Untersuchungen mit Determinanten
der Kundenbindung beschéftigt. Kennt man die Faktoren, die positiv oder negativ auf die
Kundenbindung einwirken, kann man tGber MaRnahmen, die gerade diese Faktoren anspre-
chen, indirekt auch die Kundenbindung beeinflussen.

In der Literatur wird dabei unterschieden zwischen Determinanten, die einen direkten Ein-
fluss auf die Kundenbindung haben®*’ und moderierenden Faktoren, die Wirkungszusam-
menhange zwischen Determinanten und der Kundenbindung beglnstigen oder erschweren
kénnen®*. Die Zuordnung der Einflussfaktoren zu der einen oder anderen Gruppe wird aller-
dings in der Literatur nicht einheitlich vorgenommen. Wé&hrend man sich bei der Zufrieden-
heit als Determinante der Kundebindung noch sehr einig ist**°, werden beispielsweise Invol-
vement oder Variety Seeking teilweise als Determinante aber auch als moderierende Variab-
le aufgefasst®®. Bei anderen Konstrukten wie z.B. dem Commitment besteht dagegen Unei-
nigkeit, ob sie als Einflussfaktoren®!, notwendige Bestandteile der Kundenbindung®? oder
sogar als mit Kundenbindung identisch®? angesehen werden sollen.

Zur Klarung der Frage, inwieweit mdgliche Einflussfaktoren im Rahmen der vorliegenden
Aufgabenstellung relevant sind, bedarf es einer ausfuhrlicheren Diskussion, die in den fol-
genden Abschnitten vorgenommen wird®*,

Eindeutig moderierende Effekte auf die Kundenbindung weisen personliche Merkmale von
Kunden auf. Man geht dabei von der Grundannahme aus, dass die Neigung, eine langfristige
Geschéftsbeziehung einzugehen von bestimmten Nachfragermerkmalen abhangt®®®. Auch
wenn sich soziodemografische Merkmale wie Alter, Geschlecht oder Einkommen?*® praktisch

247 in der englischen Literatur wird hierfiir in der Regel der Begriff ,antecedents” verwendet.

28 im Englischen haufig als ,moderating variables" bezeichnet.

249 50 2.B. Fornell (1992), Bloemer/Pauwels (1998; Peter (1997), Nguyen/LeBlanc (1998), Herrmann et al.

(2000), vgl. dazu auch ausfiihrlich Abschnitt 3.1.1

zu Involvement als Determinante vgl. z.B. Huber/Herrmann (2001), S. 115, , zur Auffassung als moderieren-
de Variable vgl. etwa Amine (1998), Bloemer/Ruyter (1999), S. 324, Homburg/Giering (2001), siehe dazu
auch ausfiihrlich Abschnitt 3.1.4; die Verwendung von Variety Seeking als Determinante findet sich zum
Beispiel bei Peter (1997), einen moderierenden Effekt sehen z.B. Homburg/Giering (2001), vgl. zum Variety
Seeking auch Abschnitt 3.1.7.

vgl. Pritchard et al. (1999), S. 333 f., Too et al. (2001)
so z.B. Bloemer/Pauwels (1998), S. 79
vgl. dazu Assael (1987)

250

251
252
253

254 vgl. allgemein zu Einflussfaktoren der Kundenbindung die Ubersicht bei Verhoef et al. (2007), S. 109

vgl. Hentschel (1991), S. 25

z.B. wurden diese drei soziodemografischen Merkmale in der Studie von Homburg/Giering (2001) verwen-
det.

255

256
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nicht durch MarketingmaRnahmen beeinflussen lassen, ist es fur die Bewertung der Wir-
kungszusammenhénge wichtig, deren moderierende Effekte auf die Kundenbindung zu ken-
nen.

Homburg und Giering stellen beispielsweise in einer Studie von Automobilkunden fest, dass
personliche Merkmale einen starken Einfluss auf den Zusammenhang zwischen Zufrieden-
heit und Loyalitit besitzen®™’. So dominieren bei Mannern starker die Einflisse der Produkt-
zufriedenheit, bei Frauen eher die Interaktionsprozesse mit dem Handler®®. Bei Personen
mit hoherem Einkommen ist der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyalitat
schwécher als bei anderen®®, gleichzeitig nimmt aber die Bedeutung des Customer Service
ZUZGO.

Dariuber hinaus werden zwischen der sozialen Klasse bzw. dem Alter von Automobilkunden
Zusammenhéange zu Zufriedenheitsdimensionen festgestellt®®’. Fiir ein ausgepragteres Wie-
derkaufverhalten spielt das zunehmende Alter eine Rolle?®?. Daraus jedoch valide Indikato-
ren fur Kundenbindung abzuleiten, ist nicht méglich.

Neben personlichen Merkmalen oder Faktoren, die eher dem psychischen Bereich einzelner
Kunden zugeordnet werden kénnen, kommen als BeeinflussungsgroRen eine Reihe weiterer
Faktoren in Betracht. Meyer und Oevermann unterscheiden in diesem Zusammenhang psy-

chologische, 6konomische, rechtliche, technologische, soziale und situative Faktoren®®,

3.1 Psychologische Faktoren

Im Bereich der psychologischen Faktoren besteht eine grof3e Vielfalt an unterschiedlichen
Beeinflussungsdimensionen. Den gré3ten Raum innerhalb der wissenschaftlichen For-
schung nimmt dabei ohne Zweifel der Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Kundenbin-
dung ein. Aber auch das eng mit der Kundenzufriedenheit verwandte Konstrukt der Dienst-
leistungsqualitat sowie Commitment, Involvement, Vertrauen, Image und Variety Seeking
sind wichtige Einflussfaktoren, deren Wirkungsweisen auf Kundenbindung im Folgenden
genauer untersucht werden.

257 vgl. Homburg/Giering (2001), S. 43

28 shnliche Ergebnisse liefert auch eine Untersuchung von Leung et al. (1998), S. 1739, die bei Frauen einen
stérkeren Zusammenhang zwischen Customer Service und Loyalitat sieht.

vgl. Homburg/Giering (2001)

vgl. Leung et al. (1998), S. 1739

vgl. Huber/Herrmann (2001), S. 115

259
260
261

%2 50 stellen Bauer et al. (1994a) ebenfalls am Beispiel von Automobilkunden fest, dass Kunden tber 50, mit

einem mittleren Einkommen markentreuer sind. Die Markentreue wurde dabei durch einen mindestens ein-

mal erfolgten Wiederkauf ermittelt.

263 vgl. Meyer/Oevermann (1995)
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Autor Titel der Bindungsdimensionen Bindungsdimensionen

Dwyer et al. (1987) Konstrukte zur Beziehungsentwicklung \C/Err:;l:ﬁem
(Ungebundenheit)

Diller/Kusterer (1988) Innere Struktur und Kréafte der Geschéftsbezie- Vertragen

hungen Commitment
(Subjektives Leitbild)
(Zeithorizont)
(Okonomische Anreize)

Weiber/Beinlich (1994) Psychologische Aspekte \z/efn-ra;enh )
utriedennel

Ganesan (1994) Determinanten fir langfristige Beziehung Vertrauen
(Abhé&ngigkeit)

Schwaner (1996) Endogene Determinanten \C/ertragten t
ommitmen
(Macht)

Werner (1997) Parameter der Geschéaftsbeziehungsqualitat \éirr:ra:]?gem
Zufriedenheit

Jap et al. (1999) Determinanten der Beziehungsqualitét Vertrauen
(Konflikteinstellung)

(Zeitliche Einstellung)

(Abbruchneigung)

Jung (1999) Soziologische Konstrukte \éirr:r?ﬁt?:em
(Macht)

Tabelle 3-1 Psychologische Bindungsdimensionen von Geschéftsbezi ehungen
Quelle: Eigene Darstellung

DarlUber hinaus lassen sich durch einzelne empirische Befunde zu psychografischen Fakto-
ren im Sinne von Werteinstellungen®* oder durch eine parallele Betrachtung von Bindungs-
dimensionen in Geschéaftsbeziehungen weitere Ansatzpunkte fiir psychologische Faktoren
erkennen, die jedoch auRer ber eine Ubersichtsdarstellung (siehe Tabelle 3-1) hinaus nicht
weiter vertieft werden sollen.

3.1.1 Zufriedenheit

Eine sehr haufig genannte Einflussgréf3e der Kundenbindung ist die Kundenzufriedenheit.
Grund dafir ist die haufig plausibel erscheinende Annahme, dass eine hohe Kunden-
zufriedenheit zu einer hohen Kundenbindung fihrt. Viele empirische Studien unterstiitzen
diese Annahme.?®® Allerdings gibt es auch Untersuchungen, die Zweifel an einer zwangsléu-
figen Schlussfolgerung hoher Kundenbindung aus hoher Kundenzufriedenheit erkennen.?®

Konzeptualisierung

Kundenzufriedenheit steht als komplexes Konstrukt bereits seit Anfang der 80er Jahre im
Fokus der marketingwissenschaftlichen Literatur. Zur Erklarung des Zustandekommens von

264 beispielsweise finden Bauer et al. (1994a), S. 131, das Markentreue durch die psychografische n Faktoren

JFreiheit* und ,Erfolg” positiv, durch die Faktoren ,Umwelt* und ,Freundschaft‘ negativ beeinflusst werden.

265 vgl. dazu die Analyse der empirischen Studien in Abschnitt 4.3.

266 vgl. Z.B. Jones/Sasser (1995), Homburg et al. (1999b), S. 83
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Zufriedenheit wird heute zumeist das so genannte Konfirmations--/Diskonfirmations-
Paradigma herangezogen.?®” Danach handelt es sich bei der Kundenzufriedenheit um das
Ergebnis eines psychischen Vergleichsprozesses zwischen der wahrgenommenen Produkt-
realitdt und den Erwartungen, Ansprichen, Zielen oder sozialen Normen beziglich der Pro-
dukte®®. Der Kunde stellt also die wahrgenommene Leistung (Ist-Leistung bzw. Ist-Standard)
seinen Erwartungen (Soll-Leistung bzw. Soll-Standard) gegenuber. Entspricht die wahrge-
nommene Leistung der Soll-Leistung (Konfirmation), fuhrt dies beim Kunden zu Zufrieden-
heit. Dies gilt auch fur den Fall, dass die Ist-Leistung die Soll-Leistung Ubertrifft (positive Dis-
konfirmation). Ist der Ist-Standard jedoch geringer als der Soll-Standard (negative Diskonfir-
mation), |6sen die enttduschten Erwartungen eine Reihe psychischer Reaktionen aus®®®, in
erster Linie resultiert daraus Unzufriedenheit.?”® Abbildung 3-1 verdeutlicht das Prinzip des
Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigmas.

Vergleichsstandard Wahrgenommene Leistung
(Soll-Leistung) (Ist-Leistung)
b
( Vergleichsprozess >
Negative . ) : Positive
Diskonfirmation Dlili?rf';n;ﬁ;lon Diskonfirmation
(Ist < Soll) (Ist > Soll)

I —

Unzufriedenheit Zufriedenheit

Abbildung 3-1 Prinzip des Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigm a
Quelle: Homburg et al. (1999b), S. 85

Die Soll-Grof3e bildet den Vergleichsmalistab, an der die Leistung gemessen wird. Fir das
Entstehen von (Un-)zufriedenheit miissen Kunden zusétzlich®”* Erfahrung mit dem Produkt
bzw. der Dienstleistung haben?’?, da sie nur dadurch die wahrgenommene Leistung beurtei-
len kénnen. Aus Kosten-/Nutzenliberlegungen kann der wahrgenommene Wert einer Leis-

267 vgl. Stauss (1999), S. 6. Neben dem C/D-Paradigma finden sich in z.B. Form der Assimilations-/Kontrast-

Theorie weitere Erklarungsansatze, vgl. dazu Simon/Homburg (1998).
Lingenfelder/Schneider (1991), S. 29
vgl. Lingenfelder/Schneider (1991), S. 29

vgl. Homburg et al. (1999b), S. 84.

268
269
270
21, B. zeigen Martensen et al. (2000), S. 547, dass Erwartungen alleine keine oder nur geringe Einfliisse auf
Zufriedenheit (und dartiber hinaus auch auf Loyalitat) besitzen.

212 vgl. Anderson et al. (1994)
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tung als ,consumers’ assessment of the ratio of perceived benefits and perceived costs*?"

interpretiert werden. Daraus resultiert eine sogenannte dkonomische Kundenzufriedenheit,

die aus der Diskrepanz zwischen Erwartungen und erzieltem Profit resultiert®”.

Liegt der Betrachtung ein einzelner Kaufakt zugrunde, wird Kundenzufriedenheit als ,post-
choice evaluative judgement of a specific purchase occasion“’’”® gesehen.

Aufgrund eigener oder fremder Erfahrungen werden die Erwartungen und Anspriche per-
manent modifiziert?’® und somit der Vergleichsstandard veréndert. Daher setzt eine Verande-
rung der Zufriedenheit nicht zwangslaufig eine verbesserte oder verschlechterte Leistung
voraus. Andererseits kann aber auch bei gednderter Ist-Leistung die Zufriedenheit unveran-
dert bleiben. Tabelle 3-2 gibt einen Uberblick tiber verschiedene Arten der Kundenzufrieden-
heit und ihre entsprechenden Merkmale.

Form der Kennzeichen
Kundenzufriedenheit

Progressive Sobald der Anbieter die Kundenerwartungen erfillt hat, erhéht der Kunde sein Anspruchsniveau.
Kundenzufriedenheit

Stabilisierte Trotz der Erfullung seiner Bedurfnisse behélt der Kunde das ursprungliche Anspruchsniveau bei.
Kundenzufriedenheit

Resignative Die Anspriche des Kunden blieben unerfillt. Es besteht jedoch keine Aussicht auf Verbesse-
Kundenzufriedenheit | rungsmdglichkeiten. Daher reduziert der Kunde sein Anspruchsniveau, so dass er nun mit den
Leistungen zufrieden ist.

Pseudo- Die Anspriiche des Kunden wurden vom Anbieter nicht erflllt. Die hieraus entstehenden kognitiven
Kundenzufriedenheit | Dissonanzen fuhren zu einer verfélschten Situationswahrnehmung, aus der Zufriedenheit resultiert.

Fixierte Der Kunde ist mit den Leistungen des Anbieters unzufrieden. Er strebt keine Problemlésung an,
Kundenzufriedenheit | halt jedoch sein urspriingliches Anspruchsniveau weiterhin aufrecht.

Konstruktive Kunden- | Der Kunde ist mit den Leistungen des Anbieters nicht zufrieden. Er sucht nach Problemlésungen,
zufriedenheit indem er sich beschwert bzw. den Anbieter wechselt.

Tabelle 3-2 Formen der Kundenzufriedenheit
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lingenfelder/Schneider (1991), S. 31

Vor dem Hintergrund eines langfristig orientierten Beziehungsmarketing-Ansatzes stellt sich
die Frage, inwieweit die Zufriedenheit mit einer einzelnen Transaktion als Einfluss auf die
Bindung eines Kunden zum Anbieter ausreicht. In diesem Zusammenhang erscheint es
sinnvoller, auf die kumulative Perspektive der Kundenzufriedenheit zuriickzugreifen.?’” Ku-
mulative Kundenzufriedenheit ist eine ,overall evaluation based on the total purchase and
consumption experience with a good or service over time*?’®, Hier geht es also um die Glo-

23 Patterson/Spreng (1997), S. 415

vgl. Geyskens et al. (1999))
Anderson et al. (1994), S. 54.
vgl. Lingenfelder/Schneider (1991), S. 30

274
275
276
217 vgl. dazu die Studie von Jones/Jaebeom (2000), S. 147 ff., vgl. auch die Unterscheidung nach transaktions-
spezifischer und kumulativer Zufriedenheit bei Anderson et al. (1994) S. 54.

278 Anderson et al. (1994), S. 54.
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balzufriedenheit eines Kunden wéahrend der Gesamtdauer einer Geschéaftsbeziehung; sie
ergibt sich aus allen Erfahrungen, die ein Kunde im Laufe seines Beziehungslebenszyklus
mit dem Unternehmen macht und fuhrt zu einem ,positive affective state resulting from the
appraisal of all aspects of a relationship“?”®

Einzelzufriedenheiten mit verschiedenen Objekten (z.B. Zufriedenheit mit dem Produkt, Zu-
friedenheit mit dem Verkaufspersonal, Zufriedenheit mit dem Service) gehen dabei ebenso in
ein Gesamturteil ein wie Zufriedenheitsbeurteilungen innerhalb einzelner Phasen des
Buying-Cycle (z.B. Zufriedenheit vor dem Kauf, Zufriedenheit beim Kauf, Zufriedenheit nach

dem Kauf, Zufriedenheit beim Wiederkauf)*®.

Betrachtet man 6konomische Aspekte der Zufriedenheit in Bezug auf die Gesamtheit einer
Geschéftsbeziehung, so ergibt sich eine ,positive affective response to the economic re-
wards that flow from the relationships with ich partner, such as sales volume and margins"?*.

Die Zufriedenheit mit nicht-6konomischen Aspekten einer Geschéaftsbeziehung (z.B. person-
liche Beziehung, Respekt, Interesse und Art der Interaktion) beschreibt Geyskens ebenfalls
als positive affektive Reaktion, in diesem Fall aber bezogen auf ,noneconomic, psychosocial
aspects of each relationship in that interactions with the exchange partner are fulfilling, grati-
fying and easy"?*.

Einfluss auf die Kundenbindung

Zahlreiche Studien zeigen einen engen Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung. Oliver (1999) stellt beispielsweise sechs mdgliche Assoziationen vor (vgl.
Abbildung 3-11):%%®

e Zufriedenheit und Loyalitat sind identisch
e Zufriedenheit ist das bestimmende Element der Loyalitat
e Zufriedenheit ist ein bestimmendes Element der Loyalitat

e Zufriedenheit und Loyalitat sind Komponenten eines Ubergeordneten Konzeptes ,Ul-
timative Loyalitat*

* Zufriedenheit und Loyalitat besitzen gemeinsame Aspekte, ohne jedoch vollkommen
Ubereinzustimmen

* Loyalitat entwickelt sich Uber einen Prozess aus Zufriedenheit

219 Geyskens et al. (1999)

280 ,ur wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit unterschiedlichen Beziigen der Zufriedenheit (Produkt,

Verkaufsprozess, interpersonelle Interaktion mit dem Verkaufspersonal, After-Sales Service) vgl. z.B. Hom-
burg/Giering (2001), S. 45.

so .B. Geyskens et al. (1999) fur B-2-B-Beziehungen
Geyskens et al. (1999)
vgl. Oliver (1999), S.34

281
282

283
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Von einer ldentitat beider Konstrukte ist bei einer Gegenuberstellung der jeweiligen Definitio-
nen allerdings nicht auszugehen. Fir die tbrigen Ansétze lassen sich jedoch empirische
Bestatigungen finden.

Die Ergebnisse zahlreicher Studien sprechen der Zufriedenheit einen wesentlichen Einfluss
auf die Kundenbindung zu®®. In einigen Untersuchungen wird Zufriedenheit auch als die
zentrale Determinante der Kundenbindung in allen Phasen der Kontaktkette®®® gesehen?®®.

In der Regel wird ein positiver Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Kundenbindung
nachgewiesen®’, d.h. mit steigender Zufriedenheit steigt auch die Kundenbindung. Dabei
spielt es nur eine untergeordnete Rolle, ob die Konstrukte Zufriedenheit und Kundenbindung
direkt oder Uber Indikatoren bzw. verwandte Konstrukte miteinander in Beziehung gebracht
wurden. So finden sich zum Beispiel fur haufig postulierte Zusammenhange zwischen Zu-
friedenheit und Wiederkaufabsicht®® empirische Bestétigungen®. Auch auf verbale AuRe-
rungen von Kunden in Form von Erklarungen der Wiederkaufabsicht oder Weiterempfehlun-
gen hat die Zufriedenheit einen starken positiven Einfluss*®.

3
(1) Zufriedenheit (2) ( ) N
:  Zufriedenheit A
entspricht T
Bindung _ Ultimative Bindung
Bindung ( Bindung
(4) (5) (6)

' zufriedenheit -

C Zufrieden heit > Bindung

Bindung Bindung

‘Zufrieden heit -

Abbildung 3-2 Magliche Repréasentationen des Zusammenhangs zwische  n Zufrie-
denheit und Bindung
Quelle: Oliver (1999)

Neben dem positiven Einfluss der Zufriedenheit auf Wiederkauf- und Weiterempfehlungsab-
sicht, zeigen Sivadas und Baker-Prewitt ahnliche Auswirkungen auch auf die Einstellung des

284 50 2.B. Bloemer/Pauwels (1998), S. 86, Bloemer/Lemmink (1992), S. 361

285 vgl. dazu auch den Begriff ,Customer Process" (Behara et al. (2002), S. 604 f.)

vgl. Huber/Herrmann (2001), S. 117, Herrmann et al. (2000), S. 308

vgl. Bloemer/Ruyter (1999), S. 325, Nguyen/LeBlanc (1998), S. 61, Burmann (1991)
vgl. z.B. Heskett et al. (1994)

vgl. z.B. Herrmann/Johnson (1999), Patterson/Spreng (1997), S. 427

vgl. Webb/Jagun (1997), S. 146

286
287
288
289

290
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Kunden?®®*. Dies versuchten Howard und Sheth bereits 1969 durch die Darstellung als funk-
tionaler Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und der Einstellung des Kunden
zu erkldaren®?. Danach ergibt sich die Einstellung eines Kunden vor dem Kauf durch die Er-
wartungen. Die Einstellung des Kunden nach einem Kauf resultiert aus einer Funktion aus
Vorkaufseinstellung und der Zufriedenheit direkt nach dem Kauf. Fir die Zufriedenheit nach
dem Kauf unterstellen Howard und Sheth einen kognitiven Vergleich zwischen der antizipier-
ten Zufriedenheit (= Vorkaufseinstellung) und der erfahrenen Zufriedenheit und legen damit
das C-/D-Paradigma zu Grunde.

Vorkaufseinstellung = f (Erwartungen)
Zufriedenheit nach dem Kauf = f (Erwartungen, Diskonfirmation)

Einstellung nach dem Kauf = f (Vorkaufeinstellung, Zufriedenheit)

Abbildung 3-3 Vermutete Funktionale Zusammenhange zwischen Einstell  ung,
Erwartungen und Zufriedenheit.
Quelle: in Anlehnung an Howard/Sheth (1969)

Weitere empirische Bestétigungen eines Zusammenhangs zwischen Nachkaufeinstellung
und Zufriedenheit finden sich beispielsweise auch bei Oliver®®®. Ebenfalls gezeigt wurde hier
auch der Zusammenhang zwischen Diskonfirmation und Zufriedenheit?®*. Firr die Nachkauf-
einstellung wurde in allen Stichproben eine Funktion der Zufriedenheit nachgewiesen, in Tei-
len der Stichproben zusatzlich eine Funktion der Diskonfirmation. Durch die Zufriedenheit als
Mediator zwischen Vor- und Nachkaufeinstellungen wird wiederum das C-/D-Paradigma be-

Statigt®®®.

DarUber hinaus bestéatigen auch Zusammenhange zwischen Teilaspekten der Kundenbin-
dung und Zufriedenheit das grundsatzliche Bild. Weitere ausgewahlte Ergebnisse dazu sind
in der folgenden Tabelle zusammengestellt. Da Zufriedenheitsdimensionen als wesentliche
EinflussgroRen der Kundenbindung in den meisten empirischen Studien zu diesem Thema
beriicksichtigt werden, sei fiir einen ausfiihrlichen Uberblick auch auf Tabelle 4-2 verwiesen.

291 sivadas/Baker-Prewitt (2000), S. 77

Howard/Sheth (1969)
Oliver (1980), S. 465
vgl. Oliver (1980), S. 466

vgl. Oliver (1980), S. 466, vgl. auch die moderierende Rolle der Zufriedenheit im Hinblick auf Kundenbin-
dung bei Garbarino/Johnson (1999), S. 79 daruber hinaus auch im Hinblick auf Vertrauen, Commitment und
Verhaltensabsichten.

292
293
294

295
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Autor(en) Merkmale der Untersuchte Wesentliche
Untersuchung Zusammenhénge Ergebnisse

Bloemer/Ruyter (1998),
S. 505

124 Kunden eines Kaufhau-
ses in der Schweiz, Regres-
sionsanalyse

Zusammenhang zwischen
Image, Zufriedenheit und
Loyalitét bezogen auf die
Einkaufsstétte.

Positiver Zusammenhang zwi-
schen Store Satisfaction und
Store Loyalty

Huber/Herrmann (2001),
S. 115

Automobilkunden
n=1.000
Kausalanalyse, LISREL

Zusammenhang zwischen
Produktzufriedenheit,
Handlerzufriedenheit,
Beschwerdezufriedenheit
und Marken bzw. Handler-
bindung.

Produktzufriedenheit ist der
starkste Einflussfaktor der Mar-
kenloyalitat. Handlerzufriedenheit
fuhrt zu Markenloyalitat. Be-
schwerdezufriedenheit fihrt zu
Handlerloyalitat

Bayon/Wangenheim
(2005)

418 Firmenkunden eines
Energieversorgers. Kausal-
analyse.

Zusammenhange zwischen
Zufriedenheit und aktiver
bzw. passiver Loyalitét.
Dauer der Kundenbezie-
hung, Kaufwichtigkeit,
Kaufunsicherheit und
Wechselkosten als mode-
rierende Variablen.

Der Einfluss der Zufriedenheit auf
die passive Loyalitat ist bei hoher
Kaufunsicherheit und bei Be-
standskunden grofer, bei hohe-
ren Wechselkosten geringer.

Ahn et al. (2006)

Analyse von 5789 zuféllig
ausgewahlter Kundendaten-
satze eines Telekommunika-
tionsanbieters in Korea.
Logistische Regression.

U.a. Zusammenhang zwi-
schen Kundenunzufrieden-
heit, Kundenstatus und
Abwanderungsrate

Abwanderungsrate steigt mit der
Unzufriedenheit (Gesprachsab-
briche, Beschwerdehaufigkeit).
Nicht alle Indikatoren der Unzuf-
riedenheit (Fehler im Gespréachs-
aufbau) erhdhen die Abwande-
rungsrate.

Gounaris et al. (2007)

170 Autobesitzer in Griechen-
land

Zusammenhange zwischen
wahrgenommenen Wert,
Kundenzufriedenheit und

Zufriedenheit hat einen starken
positiven Einfluss auf Kundenbin-
dung (Einstellung und Verhalten)

Quelle: Eigene Darstellung

Kundenbindung
Bodet (2008) Befragung von 110 Mitglie- Zusammenhang zwischen | Transaktionsspezifische Zufrie-
dern von Non-Profit- transaktionsspezifischer denheit beeinflusst die Gesamt-
Fitnessclubs in Frankreich. Zufriedenheit, Globalzufrie- | zufriedenheit positiv, die wiede-
Regressionsanalyse, Logit denheit, einstellungsbezo- | rum die einstellungsmaRige
Analyse. gene Kundenbindung und Kundenbindung positiv beeinf-
Wiederkaufverhalten. lusst. Weder Zufriedenheitskons-
trukte, noch die Einstellungskom-
ponenten der Kundenbindung
erklaren das Wiederkaufverhal-
ten.
Tabelle 3-3 Zusammenhange zwischen Kundenzufriedenheit und Kund enbindung

Dass die Zufriedenheit jedoch nicht alleine fir die Kundenbindung verantwortlich ist und nicht

automatisch Kundenbindung impliziert

296

, macht die Studie von Bolton deutlich, die zu dem

Ergebnis kommt, dass nur 7% der Varianz der L&nge einer GB durch die Gesamtzufrieden-
heit erklart wird. Darlber hinaus wurde kein signifikanter Zusammenhang zwischen Transak-
tionsspezifischer Zufriedenheit und der Léange der GB gefunden®’. Bei mangelnden Alterna-
tiven kommt es beispielsweise trotz Unzufriedenheit haufig nicht zu einem Wechsel des An-

bieters?®®

296
297

298

Martin J. Lafleur

vgl. dazu z.B. Winand/Pohl (1998), S. 37
Bolton (1995) zit. nach Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 739
vgl. Winand/Pohl (1998), S. 37
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rung mit einer einzelnen Transaktion entsteht, noch nicht ausreicht, um zu langfristig loyalem
Verhalten zu fiihren®®.

Haufig wird auch festgestellt, dass die Zusammenhange zwischen Zufriedenheit und Kun-
denbindung nicht zwangslaufig gegeben sind®*® oder sehr stark von den gegebenen Rah-
menbedingungen abhdngen. Zufriedenheit ist allein noch kein Garant fir Kundenbindung,
sondern bei vorhandenen Alternativen eher eine notwendige aber noch keine hinreichende
Bedingung fiir Kundenbindung®®*.

Einen wesentlichen Einfluss auf den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung scheint die Intensitat des Wettbewerbs innerhalb einer Branche zu spielen.
Jones und Sasser fassen dies mit der Aussage zusammen: ,the more competitive the mar-
ket, the more important the level of customer satisfaction“®®2,

Bei der Untersuchung inwiefern sich Produktcharakteristika auf die Zusammenhéange zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung auswirken, lasst sich ein deutlicher Unter-
schied zwischen Industrie- und Konsumgiterbereich beobachten. Bei zunehmender Kun-
denzufriedenheit ergibt sich ein starkerer Anstieg der Kundenbindung bei Industriegiitern®®,
Die Unterschiede in Bezug auf verschiedene Produkte innerhalb des Konsumguterbereichs
fallen dagegen eher gering aus®*

Daneben Uben auch persénliche Merkmale der Kunden, wie z.B. Alter, einen individuellen
Einfluss auf den Zusammenhang zwischen Kundenbindung und Kundenzufriedenheit aus*>.

Dies unterstiitzt die Vermutung, dass moderierende Variable existieren, die einen wesentli-
chen Einfluss auf die exakte Art des Zusammenhangs haben.

29 Coyne (1989), S. 73

so kénnen beispielsweise Sivadas/Baker-Prewitt (2000), S. 77 den Einfluss der Zufriedenheit auf die Store
Loyalty in lhrer Studie nicht bestéatigen.

300

01 vgl. Jones/Sasser (1995), Mittal/Lassar (1998) finden z.B. im Rahmen einer Studie in den Branchen Ge-

sundheits- und Kfz-Servicedienstleistungen bei zum Teil Gber 50% der zufriedenen oder sehr zufriedenen
Kunden eine deutliche Wechselbereitschaft.

302 jones/Sasser (1995), S. 89

303 vgl. Homburg/Giering)

304 Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ist weitgehend produktunabhéngig, so z.B.

Bloemer/Kasper (1995), S. 319 am Beispiel von Leerkassetten und Haarshampoo.

305 vgl. Homburg/Giering (2001) zu Alter, Einkommen und Neigung zum Variety Seeking, vgl. Jones/Sasser

(1995), S. 96 zur individuellen Situation des Kunden, vgl. Horstmann (1998), S. 94 in Abhéngigkeit von bis-
herigen Erfahrungen (Serviceprobleme) innerhalb der Geschéftsbeziehung.
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In wissenschaftlichen Untersuchungen wurden folgende moderierenden Variablen ermit-
telt®°®:

« Commitment3®’

« Involvement, Produktinvolvement3°®

« Vertrauen®%°

« Qualitatsdimensionen*® (Technische Produktqualitat, Servicequalitat, Reputations-

gualitat, Personliche Beziehungsqualitét)
* Produkteigenschaften
«  Preiswahrnehmung?®!*
*  Wettbewerbsumfeld

* Aktivitaten der Anbieter

312

» Eigenschaften der Kunden"“ (Geschlecht, Alter, Einkommen, Variety Seeking)

Aus der Erkenntnis zahlreicher Untersuchungen, die einen Uberproportional starken Anstieg
der Loyalitat zwischen zufriedenen und sehr zufriedenen Kunden feststellen*** werden ein-
fache lineare Zusammenhénge zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung haufig
zugunsten konvexer Verlaufsvermutungen verworfen® (siehe Abbildung 3-4), die insbeson-
dere fiir wettbewerbsintensive Branchen auch empirisch bestétigt werden®*°.

Ausgehend von der Annahme, dass sich eine hohe Loyalitdt ab einem bestimmten Zufrie-
denheitsniveau durch weitere Erhéhung der Zufriedenheit nicht ins Unendliche, sondern nur
noch marginal steigern lasst, wurden konvexe Verlaufe zu S-férmigen Verlaufen erweitert, fur
die es ebenfalls empirische Unterstiitzungen gibt**°. In Méarkten, in denen z.B. aufgrund ver-
traglicher Wechselbarrieren oder durch mangelnde Alternativen die Mdglichkeiten eines An-
bieterwechsels stark eingeschrankt sind, lasst sich eine deutliche Abnahme der Loyalitat erst

306 vgl. auch die Ubersicht Giber moderierende Variablen auf die Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung bei Homburg et al. (2008), S. 122f.

Bloemer/Kasper (1995), Diller (1996b)

Bloemer/Kasper (1995), Diller (1996b), Homburg/Giering (2001)

Diller (1996b)

Rapp (2001)

Rapp (2001)

Homburg/Giering (2001)

so z.B. Jones/Sasser (1995), S. 89, vgl. auch Heskett et al. (1994), S. 166, die am Beispiel XEROX feststel-
len, dass sehr zufriedene Kunden eine 6-mal hohere Wiederkaufwahrscheinlichkeit als zufriedene Kunden
haben.

307
308
309
310
311
312

313

314 vgl. dazu Heskett et al. (1994), S. 167. Statt einer linearen oder nichtlinearen Beziehung wird mitunter auch

eine indirekte Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Loyalitat vermutet, vgl. dazu z.B. Pritchard et
al. (1999), S. 344.

315 vgl. Jones/Sasser (1995), Auh/Johnson (1997), Soéderlund (1998), S. 182, Homburg et al. (2008), S. 120f.

318 50 etwa Burmann (1991), Herrmann/Johnson (1999)
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bei sehr grolRer Unzufriedenheit beobachten, woraus sich ein eher konkaver Verlauf ergibt
(vgl. dazu den Verlauf fir Telefonanbieter in Abbildung 3-4).

Loyalitat

v

Zufriedenheit

Abbildung 3-4 Konvexer Verlauf zwischen Zufriedenheit und Kundenbi  ndung
Quelle: Heskett et al. (1994), S. 167

Geht man davon aus, dass zunachst ein Mindestmal an Zufriedenheit vorliegen muss, damit
sich Uberhaupt eine niedrige bis mittlere Loyalitat einstellt und diese bei Steigerung der Zu-
friedenheit erst bei Erreichen eines weiteren Schwellenwertes deutlich ansteigt, erhalt man
eine Sattelkurve®!’, die zuerst einen konkaven und danach einen konvexen Verlauf aufweist
(siehe auch Abbildung 3-6).

Eine Ubersicht Giber spezielle Studien, die sich mit diesem Thema beschaftigt haben, ist in
Tabelle 3-4 dargestellt.

Autoren Merkmale der Untersuchung Funktionaler Zusammenhang

Burmann (1991) Kunden eines deutschen Automobilherstellers, Konvex (fir Handlerloyalitat),
n=6.000, LISREL S-férmig (fir Markenloyalitat)

Miiller/Riesenbeck Kunden von 550 Handlern eines amerikanischen Sattelférmig

(1991) Gebrauchsguterherstellers, n=83.000, Regressions-
analyse

Oliva et al. (1992) Kunden von General Electric Supply, n=137, Katast- | Dreidimensionaler Verlauf
rophenmodell

Jones/Sasser (1995) Untersuchung tber 5 Méarkte, Automobilkunden, n= Verlauf je nach Wettbewerbssituation
NN, Kéufer von Personal Computern n>2000, Kran- der Branche von konvex bis konkav
kenhauspatienten aus 82 Hospitalen, n=10.000,
Fluggéste, 20.000, Telefonkunden =NN.

Herrmann/Johnson Kunden von 21 Automobilherstellern, Daten aus dem | Abschnittsweise linear, konvex, S-

(1999) ACSI von 1994-1996, n=13876, Regressionsanalyse | férmig

Tabelle 3-4 Studien zu funktionalen Zusammenhangen zwischen Kund enzufriedenheit

und Kundenbindung
Quelle: Eigene Darstellung

Dabei ist darauf hinzuweisen, dass aus den Studien, die mit Regressionsanalysen arbeiten,
nicht hervorgeht, ob Loyalitat aus Zufriedenheit folgt oder umgekehrt.**?

817 vgl. z.B. Muller/Riesenbeck (1991)

318 \gl. Hallowell (1996), S.27
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Die Studie von Burmann

Am Beispiel des Automobilmarktes untersucht Burmann im Rahmen einer schriftlichen Be-
fragung bei 277.798 Kunden eines deutschen Automobilherstellers die Zusammenhange
zwischen Kundenzufriedenheit und Loyalitat. Die Messung der Zufriedenheit erfolgt dabei
durch die getrennte Erfassung von drei Zufriedenheitsdimensionen (Zufriedenheit mit dem
Produkt, Zufriedenheit mit dem Kundendienst, Zufriedenheit mit dem gesamten Kaufakt)®*?.
Aus der Grundgesamtheit wurde eine Zufallsstichprobe von 6.000 Personen einer LISREL-

Analyse unterzogen und getrennt nach Marken- bzw. Handlerloyalitat ausgewertet.

Die Loyalitat gegeniber dem Handler wird durch die drei Dimensionen der Kundenzufrie-
denheit insgesamt zu 66% erklart. Dabei tritt jedoch eine unterschiedliche Gewichtung der
Dimensionen uber den Zeitverlauf auf.**® In den ersten 1% Jahren nach dem Autokauf domi-
niert die Kaufzufriedenheit, danach wird Kundendienstzufriedenheit und Produktzufriedenheit
immer wichtiger.

Uber den LISREL-Strukturkoeffizienten kann naherungsweise ein S-formiger Verlauf zwi-
schen Zufriedenheit und Handlerloyalitét abgeleitet werden.*** Das Abflachen der Kurve fin-
det allerdings nur bei vollstandig zufrieden gestellten Kunden statt, so dass man den Kur-
venverlauf in grof3en Teilen auch als konvex bezeichnen kann.

Die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Zufriedenheit und Markenloyalitat ergibt
eine starkere Korrelation zwischen den Konstrukten. Die drei Zufriedenheitsdimensionen
erklaren hier jetzt fast 80% der Loyalitat gegenuber der Marke. Im Gegensatz zur Handler-
loyalitat bleibt bei der Loyalitat gegeniber der Marke die Gewichtung der Zufriedenheitsdi-
mensionen Uber den Zeitverlauf etwa gleich.®?

Zusammenhang zwischen Zufriedenheit Zusammenhang zwischen Zufriedenheit
und Héandlerloyalitat und Markenloyalitat

A A _
Loyalitat Loyalitat

n, LS

Zufriedenheit' Zufriedenheit

Abbildung 3-5 Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyalitatb  ei Burmann
Quelle: Burmann (1991), S. 256 f.

319 vgl. Burmann (1991), S.250

vgl. Burmann (1991), S.253
fiir eine ausfuhrliche Darstellung der LISREL-Methode siehe Backhaus et al. (2000), S.390-498.
vgl. Burmann (1991), S.256

320
321

322
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Den groten Einfluss besitzt die Produktzufriedenheit, wahrend die Kundendienstzufrieden-
heit kaum ins Gewicht fallt.

Fur die Markenloyalitat ergibt sich ein deutlicher S-formiger Verlauf. Auffallend ist auch, dass
die Loyalitat auf Veranderungen der Zufriedenheit weniger sensibel reagiert als bei der
Handlerloyalitat. Die in der Studie ermittelten Abh&ngigkeitsbeziehungen sind in Abbildung
3-5 nochmals dargestellt.

Die Studie von Miller/Riesenbeck

Muiller und Riesenbeck untersuchen den Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyali-
tat im Rahmen einer Kundenbefragung eines amerikanischen Gebrauchsguterherstellers.
Auch hier wurden Handlertreue und Markenloyalitat unterschieden.*” Die Zufriedenheit wur-
de unter dem Aspekt der Servicezufriedenheit betrachtet und dem tatsachlichen Kéauferver-
halten gegenubergestellt. Insgesamt wurde eine Stichprobe von 83.000 Haushalten und 550
Héandlern uber funf Jahre untersucht.**’

In einer LAngsschnittstudie mit Hilfe der Regressionsanalyse ergab sich ein signifikant positi-
ver Zusammenhang sowohl zwischen Servicezufriedenheit und Handlertreue als auch zwi-
schen Servicezufriedenheit und Markenloyalitat mit jeweils sattelférmigen Kurvenverlaufen
(siehe Abbildung 3-6). Bei gleichen Zufriedenheitswerten ist die Markenloyalitat durchgehend
starker ausgeprégt als die Handlerloyalitat.

Es ist allerdings kritisch anzumerken, dass im verdéffentlichten Teil der Studie weder Anga-
ben Uber die Messung der beiden Konstrukte Servicezufriedenheit und Kundenloyalitat, noch
uber Skalendimensionierung oder Regressionsgleichungen gemacht werden. Insofern ist
lediglich eine qualitative Aussage Uber die Art des funktionalen Zusammenhangs, nicht aber
uber seine Starke moglich.

Hoch Markenloyalitéat

Kundenbindung

Handlerloyalitat

Niedrig

Niedrig Hoch
Kundenzufriedenheit

Abbildung 3-6 Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyalitat b ei
Muller/Riesenbeck
Quelle: Milller/Riesenbeck (1991), S. 69

323 vgl. Muller/Riesenbeck (1991), S.69

324 vgl. Muller/Riesenbeck (1991), S.69
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Die Studie von Oliva/Oliver/MacMillan

Bei der Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung gehen Oliva, Oliver und MacMillan davon aus, dass neben der Zufriedenheit vor allem
die Transaktionskosten des Kunden (z.B. Informationsbeschaffungsaufwand) einen ent-
scheidenden Einfluss auf die Art des Zusammenhangs haben.*?

Je mehr ein Kunde in Transaktionskosten investiert, desto starker wird er in den Kaufprozess
involviert sein (Involvement) und desto starker werden Reaktionen auf Zufriedenheits- bzw.
Unzufriedenheitserlebnisse ausfallen. Daraus ergibt sich ein dreidimensionaler Verlauf mit
den beiden unabhéngigen Variablen Involvement und Zufriedenheit und der abh&ngigen Va-
riable Transaktionskosten.®?®

Untersucht werden Daten aus einer kontinuierlichen Befragung von Kunden eines Unter-
nehmens, das ausschlie3lich Servicedienstleistungen anbietet. Daher kommt es kaum zu
LVerfalschung" des Zusammenhangs zwischen Servicezufriedenheit und Loyalitat durch pro-
duktbezogene Dimensionen.

Insgesamt werden per Zufallsauswahl 137 Fragebdgen aus dem gesamten Datenmaterial

ausgewahlt, 89 davon waren vollstandig®’.

A
Loyalitat
—>
Zufriedenheit
Transaktions-
kosten
Abbildung 3-7 Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Loyal itat
Quelle: Oliva et al. (1992), S.86

Mit Hilfe eines Modells aus der Katastrophentheorie werden die Zusammenhange ermit-
telt.3?® In Abhangigkeit der Hohe der Transaktionskosten ergeben sich bei niedrigen Transak-
tionskosten lineare, bei hohen Transaktionskosten nicht-lineare Zusammenhange, die in Ab-
bildung 3-7 grafisch dargestellt sind. Durch diese Studie werden bereits Effekte moderieren-
der Variablen deutlich, mit dem sich in neuerer Zeit verstarkt Autoren beschaftigen.?*

325

auch die empirischen Ergebnisse zum Involvement von Huber/Herrmann (2001), S.112
Oliva et al. (1992), S.86

Oliva et al. (1992), S.89

Oliva et al. (1992), S.86

hierzu die Arbeiten von Bloemer/Kasper (1995), Homburg/Giering (2001)

vgl.
vgl.
vgl.
vgl.
vgl.

326

327

328

329
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Die Studie von Jones/Sasser

Fur 5 verschiedene Branchen (Automobilindustrie, fir Personal Computer, Krankenhauser,
Fluglinien und Telefongesellschaften) analysieren die Autoren die Beziehung zwischen Zu-
friedenheit und Loyalitat.>* Die jeweils zugrunde liegenden Daten kommen dabei aus unter-
schiedlichen Quellen. Fir Automobile, Personal Computer und Fluglinien stammen sie vom
Marktforschungsinstitut J.D. Power, fir Krankenhauser von NCG Research und fir die Un-
tersuchungen im Bereich der Telefongesellschaften von Bell.**! Eine genaue Beschreibung
der Datenséatze fehlt allerdings ebenso, wie die Darstellung der verwendeten Verfahren zur
Messung der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sowie zur Ermittlung des Zusam-
menhangs zwischen beiden Konstrukten.

Jones und Sasser legen dar, dass die Art des Zusammenhangs von der Wettbewerbsintensi-
tat der jeweiligen Branche abhédngen.®*? Sie ermitteln fir den Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Loyalitat auf wettbewerbsintensiven Markten einen konvexen Ver-
lauf, wahrend sie fir Markte mit einem geringen Wettbewerb einen konkaven Kurvenverlauf
nachweisen.*** Die unterschiedlichen Kurvenverliufe sind in Abbildung 3-8 nochmals dar-
gestellt.

Telefonanbieter

»

Loyalitat 4

Fluglinien
Personal
Comput

Krankenhauser

Automobile

» Zufriedenheit

Abbildung 3-8 Zusammenhange zwischen Kundenzufriedenheit und Loya  litat bei Jo-
nes/Sasser
Quelle: Jones/Sasser (1995)

Diese Ergebnisse sind in &hnlicher Weise wie die Erkenntnisse aus der Untersuchung von
Oliva, Oliver und MacMillan ein Beleg dafir, dass zuséatzliche Faktoren den Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sehr stark beeinflussen kénnen.

Die Studie von Herrmann/Johnson

Herrmann und Johnson untersuchen den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung wie schon die zuerst vorgestellte Studie von Burmann am Beispiel der
Automobilindustrie. Im Gegensatz zu Burmann konzentrieren sie sich nicht auf einen einzel-

330 vgl. Jones/Sasser (1995), S.91 f.

331 vgl. Jones/Sasser (1995), S.91 f.

332 Das eine Beeinflussung der Beziehung durch die Wetthewerbsintensitat vorhanden sein muss hatten bereits

Storbacka et al. (1994), S.29 vermutet.

333 vgl. Jones/Sasser (1995), S.92 ff.
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nen Hersteller, sondern beziehen ihre Daten aus den ACSI-Erhebungen der Jahre 1994 bis
1996, die Zufriedenheitsuntersuchungen von 21 Automobilherstellern enthalten. Fir ihre Un-
tersuchung formulieren die Autoren drei Hypothesen:***

« Bei niedrigen und mittleren Zufriedenheitswerten bewirkt eine Erhéhung der Zufrie-
denheit nur eine geringe Erhéhung der Kundenbindung.

* Bei hohen Zufriedenheitswerten flhrt eine Steigerung der Zufriedenheit zu einer deut-
lichen Erhéhung der Kundenbindung

+ Bei sehr hohen Zufriedenheitswerte fihrt eine Zunahme der Zufriedenheit wiederum
nur zu einer geringfiigigen Erhéhung der Kundenbindung

Die Daten werden mit Hilfe von Regressionsmodellen fir jedes Jahr gesondert untersucht.
Neben einem abschnittsweise linearen Zusammenhang wird ein progressiver Verlauf und
eine S-férmige Relation angenommen (vgl. Abbildung 3-9 linke Seite).**> Dabei stellt sich
heraus, dass alle drei Regressionsmodelle zufriedenstellende Ergebnisse aufweisen. Wie
man in Abbildung 3-9 rechte Seite sieht, liegen die ermittelten Graphen dicht beieinander, so
dass man zwar nicht eindeutig die Richtigkeit eines der drei Zusammenhange feststellen,
aber alle drei Ergebnisse als gute Naherung ansehen kann.

Im Vergleich mit den Ergebnissen der Studie von Burmann fallt die Ahnlichkeit der Kurven-
verlaufe auf. In Verbindung mit den Erkenntnissen von Jones und Sasser legt dies den
Schluss nahe, dass Branchen Uber charakteristische Verlaufe dieses Zusammenhangs ver-
figen. Allerdings stellt sich auch heraus, dass die Starke des Zusammenhangs in den unter-
suchten Jahren durchaus schwanken kann. Diese Abweichungen sind zwar gering, zeigen
aber doch, dass noch andere Faktoren diese Relation mit beeinflussen.

a) Fur die Untersuchung werden 3 b) Alle untersuchten Verlaufe ergeben
mégliche Verlaufe angenommen gute Ergebnisse

Loyalitat
A

Zufriedenheit

Abbildung 3-9 Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Loyal  itat
Quelle: in Anlehnung an Herrmann/Johnson (1999)

334 vgl. Herrmann/Johnson (1999), S.591

335 vgl. Herrmann/Johnson (1999), S.592 f.
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Zusammenfassung

Im vorangegangenen Teil der Arbeit werden finf Studien zum Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung vorgestellt und untersucht, und obwohl sich alle
Studien mit der genannten Beziehung beschéftigen, sind die methodische Vorgehensweise,
die Zielrichtung und die Ergebnisse teilweise deutlich voneinander verschieden.

Zusammenfassend kdnnen folgende Schlussfolgerungen aus den betrachteten Untersu-
chungen gezogen werden:

* Die Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ist positiv, d.h. mit
zunehmender Zufriedenheit wird die Loyalitat eines Kunden zu dem Unternehmen
verstarkt.

« Es existiert kein allgemein giltiger Kurvenverlauf (konvex, konkav, sattelférmig, etc.)
fur die Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.

e Fur spezielle Rahmenbedingungen (Branche, Kundengruppen, etc.) kdnnen passen-
de Kurvenverlaufe empirisch bestimmt werden.

« Die Art des Zusammenhangs wird durch moderierende Variablen beeinflusst.

Eine funktionale Beziehung in Art und Starke ist damit im Voraus nicht sicher zu prognosti-

zieren. Allerdings scheinen, branchenspezifische Gesetzmaligkeiten zu existieren, die eine
Annaherung an den tatsachlichen Verlauf erlauben.

3.1.2 Dienstleistungsqualitat
Konzeptualisierung

In einem engen Zusammenhang zur Kundenzufriedenheit steht das Konstrukt der Dienstleis-
tungs- oder Servicequalitat®®, das ebenfalls seit Mitte der 80er Jahre insbesondere durch die

Arbeiten von Parasuraman, Zeithaml und Berry Aufmerksamkeit gewonnen hat®¥'.

Wahrend ahnlich wie bei der Zufriedenheit der positive Einfluss der Servicequalitat auf die
Kundenbindung®® weitgehend unstrittig ist, existieren bei der Beurteilung der Art des Ein-
flusses und insbesondere in Bezug auf die Wechselwirkungen zwischen Dienstleistungsqua-
litat und Kundenzufriedenheit starke Meinungsverschiedenheiten. ,The relation of both con-
structs is currently subject to a passionate and controversial debate*>®°,

336 vgl. zum Zusammenhang bzw. zur Abgrenzung zwischen Servicequalitat und Zufriedenheit. z.B. Ruyter et

al. (1997), Spreng/Mackoy (1996).

337 vgl. Z.B. Parasuraman et al. (1985), S. 41 ff; Parasuraman et al. (1988), S. 12 ff.

338 Aufgrund der konzeptionellen Ahnlichkeit zwischen Kundenzufriedenheit und Servicequalitat einerseits so-

wie Kundenbindung und Beziehungsqualitat (vgl. Dorsch et al. (1998), S. 130) andererseits, lasst sich dari-
ber hinaus auch ein positiver Einfluss der Servicequalitat auf die Beziehungsqualitat vermuten.

339 Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 743.
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Folgt man der Definition der Dienstleistungsqualitat als ,result of the consumer’s comparison
of expected service with perceived service***°, wird ebenfalls das Grundprinzip eines Soll-Ist-
Vergleichs entsprechend dem C/D-Paradigma der Kundenzufriedenheit deutlich. Beide
Konstrukte werden danach durch einen Vergleich zwischen Erwartungen und wahrgenom-

mener Leistung beschrieben®*'. Bezogen auf den Dienstleistungsbereich ergibt sich eine
342

definitorische Ubereinstimmung zwischen Zufriedenheit und Dienstleitungsqualitat®* und
daraus resultierend haufig auch eine synonyme Verwendung®*.
Auch wenn Servicequalitat offenbar eng mit Kundenzufriedenheit verkniipft ist*** und beide

Konstrukte in weiten Bereichen tberlappen®®, werden beide in der Regel dennoch als ei-
gensténdig und nicht identisch angesehen®®.

Abweichungen zur Zufriedenheit treten schon bei detaillierterer Zerlegung der Dienstleis-
tungsqualitat in ihre Bestandteile auf. So wird haufig zwischen technischer und funktionaler
Qualitat unterschieden®"’. Die technische Qualitat ist dabei die Wahrnehmung einer Problem-
l[6sung, wahrend funktionale Qualitat die Wahrnehmung der verschiedenen Interaktionen mit

dem Anbieter beschreibt®*.

Erweitert man die Unterteilung in ihre Bestandteile kbnnen 5 Dimensionen der Servicequali-
tat unterschieden werden®”®. Das tangible Umfeld (,tangibles*) umfasst das &uRere Er-
scheinungsbild, in dem der Nachfrager die Erstellung der Dienstleistung erlebt. Die Verlass-
lichkeit (,reliability) bezieht sich auf die Fahigkeit des Dienstleisters, die Leistung gewissen-
haft und zuverlassig zu erbringen sowie gegebene Leistungsversprechen einzuhalten. Die
Reagibilitat (,responsiveness”) kennzeichnet die Reaktionsbereitschaft und Schnelligkeit, die
der Dienstleister bei der Leistungserbringung aufbringt. Die Kompetenz (,assurance") bein-
haltet das Know-how, die Reputation sowie das Auftreten des Anbieters. Schlie3lich be-

30 parasuraman et al. (1985), S. 47.

%1 5o auch Ruyter et al. (1997), S. 390

342 50 2.B. Huber/Herrmann (2001), S. 99, die Zufriedenheit als das Ergebnis eines Bewertungsprozesses se-
hen, der die Differenz zwischen dem erwarteten Service und dem wahrgenommenen Service vergleicht.

so z.B. bei Stauss/Hentschel (1992)

so z.B. vgl. Séderlund (1998), S. 176

vgl. Ruyter et al. (1997), S. 387

vgl. z.B. Spreng/Mackoy (1996), S. 201

vgl. z.B. Huber/Herrmann (2001), S. 117

vgl. Grénroos (1994), S. 11

343
344
345
346
347
348
349 vgl. insbesondere zur zusammenfassenden Darstellung Parasuraman et al. (1985), Parasuraman et al.
(1988). Diese Unterteilung wird haufig mit allen beschriebenen Unterteilungen von anderen Autoren uber-
nommen so neben zahlreichen anderen z.B. Mittal/Lassar (1998) , z.T. finden aber auch nur Teilbereiche
Beachtung, wie etwa bei Andreassen/Lindestad (1998), S. 10 die lediglich die Bestandteile in Erflillungs-

grad, mit dem ein Produkt die Kundenbedirfnisse abdeckt, und Fehlerfreiheitsgrad” eines Produktes be-
ricksichtigen.
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schreibt das Einfuhlungsvermdgen (,empathy*) den Willen und die Bereitschaft des Dienst-
leisters, auf die individuellen Kundenwiinsche und —bediirfnisse einzugehen.?*°

Wahrend Kundenzufriedenheit eher emotional gepragt ist, wird der Dienstleistungsqualitat
ein starker kognitiver Charakter zugesprochen. ,Quality perceptions must be viewed as cog-
nitively dominated“*®*. Der Dienstleistungsqualitat werden daher auch Eigenschaften wie
Dauerhaftigkeit und Stabilitdt zugeschrieben, wohingegen Kundenzufriedenheit einen kurz-
fristigeren Charakter aufweisen soll**2.

SchlieRlich muss Kundenzufriedenheit als abhangig vom Wert der erbrachten Leistung ein-
gestuft werden, wobei der Wert einer Dienstleistung das Verhéltnis des erhaltenen Nutzens
zu den entstandenen Kosten widerspiegelt. Folglich wird Kundenzufriedenheit im Gegensatz
zur wahrgenommenen Qualitat einer Dienstleistung auch durch den zu zahlenden Preis be-
stimmt®2, Daraus folgt, dass Zufriedenheit Erfahrung mit einem Produkt oder einer Dienst-
leistung voraussetzt, wahrend Servicequalitat nicht notwendigerweise an Erfahrungen ge-
bunden ist*>* und auch ohne tatsachliche Konsumerfahrung wahrgenommen werden kann®*®.

In diesem Sinne wird Qualitét als Vorstufe®® oder als Einflussfaktor®’ der Zufriedenheit

interpretiert und auch empirisch bestétigt®®®. Andererseits ist auch denkbar, dass die Kun-
denzufriedenheit als Ausgangspunkt fir die Qualitatswahrnehmung fungiert.**° Auch hierfiir
finden sich empirische Belege. Eine Ubersicht ist in der folgenden Tabelle 3-5 dargestellt®®.
Es bleibt festzustellen, dass die Beziehung der beiden Konstrukte zueinander vor dem Hin-
tergrund der Operationalisierung der Kundenbindung von untergeordneter Bedeutung ist.
Entscheidend ist vielmehr, dass sowohl die Kundenzufriedenheit als auch die wahrgenom-
mene Dienstleistungsqualitat als wesentliche EinflussgroRen der Kundenbindung in Betracht

kommen.

30 vgl. dazu auch Benkenstein/Guthoff (1997), S. 83 f; Meffert/Bruhn (2000), S. 213 f., vgl. dazu die davon

abweichende Unterteilung der Service Qualitat in ,personnel“ (Bedeutung der Kontaktpersonen), ,operatio-
nal“ (Prozesse und Ablaufe, die dem Kunden gegenuber sichtbar werden, um seine Bedirfnisse zu erfillen),
.merchandise* (wahrgenommenes Ausmafd mit dem sich ein Anbieter z.B. durch Verfugbarkeit, Qualitét,
Auswahl an Produkten von Wettbewerbern abhebt) und ,physical* (Erscheinungsbild, z.B. Beschilderung,
Sauberkeit, Asthetik) bei Chao (2008), S. 99 ff.

Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 744.
vgl. Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 743.

351
352
33 vgl. Anderson et al. (1994), S. 55; vgl. zur Abgrenzung der beiden Konstrukte auch Taylor/Baker (1994), S.
164 f; s.a. Storbacka et al. (1994), S. 24 ff.

vgl. Rust/Oliver (1994), Ruyter et al. (1997), S. 391

vgl. Anderson et al. (1994), S. 54.

354
355

36 50 sehen z.B. Chiou et al. (2002) Service Quality als Bestimmungsgré3e von Zufriedenheit.

so z.B. Sivadas/Baker-Prewitt (2000), S. 74, ahnlich auch Dick/Basu (1994), Anderson et al. (1994),
Rust/Oliver (1994)

vgl. Sivadas/Baker-Prewitt (2000), S. 77. Spreng/Mackoy (1996), S 209
vgl. Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 744 mit weiteren Quellenangaben; s.a. Stauss (1999), S. 12.

357

358
359

360 vgl. darliber hinaus zum Verhéltnis Qualitat/Zufriedenheit z.B. auch Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 744.
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Autor / Quelle Messverfahren Methode Ergebnis
Parasuraman et al. (1985) | SERVQUAL Qualitativ (Interviews) Zufriedenheit fiihrt zu Ser-
vicequalitat
Parasuraman et al. (1988) | SERVQUAL LISREL Zufriedenheit fuhrt zu Ser-
vicequalitat
Bolton/Drew (1991) Verschiedene Merkmalsskalen | 2SLS Zufriedenheit fahrt zu Ser-
vicequalitat
Mentzer et al. (1993) - Qualitativ Zufriedenheit filhrt zu Ser-
(Focus Gruppen) vicequalitat
Bitner/Hubbert (1994) Verschiedene Merkmalsskalen | Konfirmatorische Zufriedenheit fiihrt zu Ser-
Faktoranalyse vicequalitat
Cronin/Taylor (1992) SERVQUAL, SERFPERF LISREL Servicequalitét fiihrt zu
Zufriedenheit
Oliver (1993) Verschiedene Merkmalsskalen | 2SLS Servicequalitat fiihrt zu
Zufriedenheit
Rust/Oliver (1994) - - Servicequalitat fihrt zu
Zufriedenheit
Strandvik/Liljander (1994) | Verschiedene Merkmalsskalen | Mittelwerte und Servicequalitat fuhrt zu
Korrelationen Zufriedenheit
Tabelle 3-5 Studien zur Untersuchung der Zusammenhéange zwischen Kundenzufrieden-

heit und Servicequalitéat
Quelle: in Anlehnung an Ruyter et al. (1997), S. 393

Einfluss auf Kundenbindung

Wie bereits erwahnt, wurden in zahlreichen Untersuchungen die positiven Auswirkungen der
Servicequalitat auf die Kundenbindung nachgewiesen. Einige wichtige Studien sind in der
folgenden Tabelle 3-6 aufgefiihrt.

Aufgrund der Uberwiegend verwendeten Kausal- oder Regressionsanalysen werden aller-
dings von vorne herein lineare Zusammenhénge zwischen den untersuchten Konstrukten
unterstellt, so dass nur Erkenntnisse Uber Starke oder Signifikanz der Zusammenhange,
jedoch nicht tiber den funktionalen Verlauf méglich sind.

Nahezu alle Studien zeigen positive Effekte der Servicequalitat auf die Kundenbindung®®*.
Unterschiede bestehen allerdings darin, dass zum Teil direkte Einflisse®®?, in anderen Féllen
aber nur indirekte Einflisse bestétigt werden. Indirekte Einflisse wirken sich Uber weitere
Konstrukte wie etwa Zufriedenheit®®, Vertrauen®®, Wertwahrnehmung und Image®®®, die
wahrgenommene Kundenorientierung®® oder die relative Einstellung der Kunden®®’ aus.

%1 Abweichend aber z.B. Chiou et al. (2002), die indirekte Einfliisse von Servicequalitat iber Kundenzufrieden-

heit und Vertrauen auf Kundenbindung untersuchen, diese aber nur teilweise bestatigen kbnnen.

362 vgl. z.B. Hennig-Thurau et al. (2001), fur zwei spezielle Loyalitatsindikatoren (Preisindifferenz, Praferenz)

auch Ruyter et al. (1998), einschrankend fur branchenspezifische Teilgesamtheiten ihrer Untersuchung auch
Martensen et al. (2000),

363 50 etwa Andreassen/Lindestad (1998), Sivadas/Baker-Prewitt (2000), direkte und indirekte Zusammenhan-

ge finden sich z.B. bei Martensen et al. (2000).

364 \gl. Chiou et al. (2002)
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Autor / Quelle Merkmale der Untersuchte Wesentliche
Untersuchung Zusammenhéange Ergebnisse

Nguyen/LeBlanc
(1998)

Bankkunden, n = 1.224.
LISREL

Zusammenhange zwischen
Zufriedenheit, Servicequalitét,
Wahrgenommener Wert des
Service, Image und Kunden-
bindung.

Kein signifikanter Zusammen-
hang zwischen Servicequalitat
und Kundenbindung.

Ruyter et al. (1998)

Kunden aus den Branchen
Gesundheit, Theater, Fast
Food, Supermarkte und
Vergnigungsparks,
n=612.
Regressionsanalyse

Zusammenhange zwischen
Servicequalitat, Serviceloyalitat
und Wechselkosten

Positiver Zusammenhang zwi-
schen Servicequalitat und Loyali-
tat. Wechselkosten wirken mode-
rierend (starker Zusammenhang
bei htheren Wechselkosten).

Sivadas/Baker-
Prewitt (2000)

Kaufhauskunden,
n =542
Kausalanalyse, LISREL

Zusammenhang zwischen
Servicequalitat, Einstellung
gegeniber dem Anbieter,
Zufriedenheit, Weiterempfeh-
lung, Wiederkauf und Loyalitét

Servicequalitét hat einen positi-
ven Einfluss auf Zufriedenheit,
Weiterempfehlungsabsicht und
Einstellung gegeniiber dem
Anbieter

(2001)

Hennig-Thurau et al.

Studenten,
n > 1.000
Kausalanalyse LISREL

Zusammenhang zwischen
Qualitat, Vertrauen, Commit-
ment, Integration, und Loyalitat

Servicequalitét hat einen positi-
ven Einfluss auf die Loyalitat
sowie auf Vertrauen und emotio-
nales Commitment.

Chiou et al. (2002)

Mutual Fund Investors
n=233

2-step structural equation
procedure, konfirmatorische
Faktorenanalyse

Zusammenhang zwischen
Servicequalitat, Vertrauen,
Gesamtzufriedenheit und Aus-
wirkungen der Kundenloyalitat

Servicequalitat hat einen positi-
ven Einfluss auf das Vertrauen
zum Anbieter, insbesondere bei
Kunden mit einem héheren Wis-
sensstand.

Chao et al. (2007)

193 Wiederverkaufer eines
GroRRhandlers in Taiwan.
Faktoranalyse, Regressions-
analyse

Zusammenhang zwischen
Servicequalitat, Kundenorientie-
rung, personlicher Beziehung
und der Verhaltenskomponente
der Kundenbindung

Verhaltenskomponente der Kun-
denbindung wird positiv beeinf-
lusst durch Servicequalitat, Kun-
denorientierung (direkt und mo-
derierend) und die personliche
Beziehung

Chao (2008)

183 Wiederverkaufer eines
GroRhé&ndlers in Taiwan.
Faktoranalyse, Regressions-
analyse

Zusammenhang zwischen
Servicequalitat (personell,
merchandising, operational,
physical) und Wiederkaufver-
halten (visiting frequency,
amount spent per visit)

Nur die merchandise Attribute
haben einen quadratischen Effekt
auf das Wiederkaufverhalten. Die
Servicequalitat (bezogen auf die
Mitarbeiter, die Attraktivitéat des
Warenangebots und das wahrge-
nommene Umfeld beeinflussen
positiv die Besuchshaufigkeit.

Tabelle 3-6 Ausgewahlte Studien zur Untersuchung der Zusammenhan ge zwischen
Servicequalitat und Kundenbindung
Quelle: Eigene Darstellung
365

Hypothese aber aufgrund mangelnder Signifikanz verwerfen missen.

366

367
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3.1.3 Commitment
Konzeptualisierung

Commitment wird als kognitives Konstrukt verstanden, das die Einstellung und die Verbun-
denheit eines Konsumenten mit einer Marke misst®® und einen Konsumenten auf eine be-
stimmte Verhaltensweise festlegt®®®. Bezogen auf eine Geschaftsbeziehung zwischen zwei
Partnern wird Commitment als ,implicit or explicit pledge of relational continuity between ex-
change partners“®’® gesehen. Basierend auf einer Einstellung des ,Nicht-Wechseln-
Wollens**"* beinhaltet Commitment den Wunsch, eine ,wertvolle* Beziehung dauerhaft auf-
recht zu erhalten®*2. In diesem Sinne kann Commitment auch definiert werden als ,an ex-
change partner believing that an ongoing relationship with another is so important as to war-
rant maximum efforts at maintaining it.“*”* Um einen langfristigen Nutzen innerhalb einer Ge-
schéaftsbeziehung zu realisieren, ist ein Geschaftspartner auch zu kurzfristigen Zugestand-

nissen bereit®",

Je groRRer das Vertrauen und das Involvement in eine Geschéftsbeziehung, desto stérker ist
auch das Commitment®”> und wird als Verbundenheit in Bezug auf einen Geschéaftspartner
oder auf eine Geschaftsbeziehung wahrgenommen. Nach gangigen Definitionen kann man
verschiedene Dimensionen des Commitment unterscheiden:*"®

Kognitives Commitment bildet eine instrumentale Komponente, die eine Art Investment in die
Beziehung darstellt. Die instrumentale Komponente wird auch als kalkulatives Commit-
ment®’’ bezeichnet, da in Form einer rationalen Kosten-Nutzen-Betrachtung unter Bertick-
sichtigung von Wechselkosten und der Abhangigkeit’’® eine Abwéagung der Vorteilhaftigkeit
des Verbleibs in der Beziehung im Vergleich zu Erwartungen an die Geschéaftsbeziehung
sowie Risiken und Unsicherheiten alternativer Geschaftsbeziehungen vorgenommen wird.
Daher kann das kognitive Commitment &hnlich einer kumulative Leistungszufriedenheit ge-
sehen werden®”’.

38 pritchard et al. (1999), S. 334

vgl. Festinger (1957) zit. nach Pritchard et al. (1999), S. 334
Dwyer et al. (1987), S. 19, dhnlich auch Bloemer/Kasper (1995).

369
370

871 vgl. dazu als Hauptmerkmal des Commitment z.B. Pritchard et al. (1999)

vgl. Wetzels et al. (1998), S. 409
Morgan/Hunt (1994), S. 23.

372
373

374 vgl. Dwyer et al. (1987)

375 Grayson/Ambler (1999), S. 139 am Beispiel von Geschéftsbeziehungen zwischen Werbeagenturen und

ihren Kunden, vgl. auch Moorman et al. (1992), ein positiver Einfluss von Vertrauen auf Commitment findet

sich beispielsweise auch bei Too et al. (2001), S. 307.

376 vgl. Klee (2000), S. 111, Klee/Hennig), S. 23, vgl. zu weiteren Unterscheidungen beziiglich der Dimensionen

bzw. Arten von Commitment auch Gundlach et al. (1995), Hennig-Thurau et al. (2001), Morgan/Hunt (1994),
Kumar et al. (1995),

so etwa Wetzels et al. (1998), S. 409, Amine (1998), S. 309
vgl. Fullerton (2003), S. 333
vgl. Ahlert (2003), S. 104

377
378

379
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Emotionales Commitment stellt eine einstellungsbezogene Dimension des Commitment dar,
die ihren Ausdruck in Form eines intrapsychologischen Bindungsstrebens findet. Diese Form
des Commitment ist auch unter dem Begriff affektives Commitment verbreitet und be-
schreibt, inwieweit eine Person die Werte eines Geschaftspartners verinnerlicht bzw. sich
damit identifiziert und so ein ,emotional attachment to a relationship“*®® aufbaut. Es besitzt
einerseits einen starken positiven Einfluss auf die Absicht, eine Beziehung aufrecht zu erhal-
ten, andererseits auch einen negativen Einfluss auf die Suche nach Alternativen und Oppor-
tunismus®. Allerdings kann das Vorliegen von unproportionalem Commitment zweier Ge-
schaftspartner die Neigung zu opportunistischem Verhalten auch verstarken®®? und zu Unzuf-
riedenheit des Partners mit dem gréf3eren Commitment fiihren, der dann durch Opportunis-

mus verletzbar ist®®,

Meyer und Allen erganzen das emotionale und kognitive Commitment um das normative
Commitment, das die Verpflichtungen gegeniber der Beziehung umfasst. Nach Meyer und
Allen liegt emotionales Commitment vor, wenn ein Kunden die Beziehung aufrecht erhalten
.maochte”, kognitives Commitment, wenn er die Beziehung aufrecht erhalten ,muss" und
normatives Commitment schlie3lich, wenn der Kunden die Beziehung aufrecht erhalten
,sol1+%84,

Autor / Quelle Definition

Crosby/Taylor (1983)385 Commitment as a stable preference that is bound by an attitude of resistance in change”

Kelley et al. (1990)386 “... enduring desire to continue an attachment”

Morgan/Hunt (1994) “Relationship Commitment as an exchange partner believing that an ongoing relationship with
another is so important as to arrant maximum efforts at maintaining it.”

Bloemer/Kasper (1995) “brand commitment as: the pledging or binding of an individual to his / her brand choice”

Hultén (2007), S. 258 “...a wish to maintain a relationship because of activities and investments that link a buyer
and a seller together.”

Meyer/Allen (1987), zit. “Affective commitment refers to the emotional attachment to a relationship, that is, when a

nach Huang et al. (2007), | consumer ‘wants to’ maintain the relationship. Continuance commitment derives from the cost

S. 755 associated with quitting or the profit associated with staying in a relationship, that is, the con-

sumer ‘needs to’ maintain the relationship. Normative commitment refers to the consumer’s
obligation toward the relationship, that is, the consumer ‘ought to’ maintain the relationship.”

Tabelle 3-7 Definitionen von Commitment
Quelle: Eigene Darstellung

Einfluss auf Kundenbindung

Betrachtet man die verschiedenen Dimensionen des Commitment im Gesamtzusammen-
hang, werden deutliche Parallelen zu den Merkmalen der Kundenbindung offenbar. Insofern

380 vgl. Huang et al. (2007), S. 755 mit Verweis auf Meyer/Allen (1987)

vgl. dazu Wetzels et al. (1998), S. 409

vgl. Gundlach et al. (1995), S. 78

vgl. Anderson/Weitz (1992), S. 20

Huang et al. (2007), S. 755 mit Verweis auf Meyer/Allen (1987)
zit. nach Pritchard et al. (1999), S. 335

zit. nach Pritchard et al. (1999) S. 334

381
382
383
384
385

386
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ist es nicht verwunderlich, dass Commitment haufig als wesentlicher Bestandteil fur langfris-
tige erfolgreiche Geschéaftsbeziehungen®’ gesehen und zum Teil bereits mit Loyalitét gleich-
gesetzt wird®*®. Haufiger findet sich allerdings die Ansicht, dass Commitment einen wichtigen
Bestandteil echter Loyalitat darstellt®®® und Commitment daher eher als Bedingung im Sinne
eines ,precursor to loyal attitude and ich appraisal function of continued patronage**®.

Ein hohes Commitment allein reicht noch nicht aus, um einen Kunden zum loyalen Wieder-
kaufer zu machen, sondern kann beispielsweise durch die Neigung zu einem Variety-
Seeking-Verhalten (siehe auch nachfolgend Abschnitt 3.1.7) oder durch einen situativen
Markenwechsel bei Nichtverfiigbarkeit des gewohnten Produktes®"* gefahrdet werden. Aller-
dings ist zu beobachten, dass Commitment insbesondere in schwierigen Situationen, z.B. bei
attraktiven Konkurrenzangeboten, bei Problemen mit den Mitarbeitern eines Anbieters, bei
der Erbringung von Dienstleistungen eine Art Schutzschild gegen einen vorschnellen Wech-
sel zu einem Wettbewerber bieten kann®%.,

Umgekehrt kann es aber auch zu habitualisiertem Kaufverhalten ohne ein gesteigertes
Commitment kommen. Zwischen dem Commitment und einer verhaltensorientierten Kun-
denbindung besteht insofern kein allgemeingultiger Zusammenhang. Ein Markenwechsel-
oder —treueverhalten wird vielmehr durch die Unterschiede in der Motivation der Kunden

erklart®®,

Betrachtet man echte und zuféllige Kundenbindung als Kontinuum, ermdglicht das Ausmalf3
des Commitment die Definition des Grades der echten Kundenbindung®*. In diesem Fall
wird ein eindeutiger positiver Einfluss des Commitment auf die Kundenbindung nachgewie-
sen®>®. Die wichtigsten Ergebnisse ausgewéhlter Studien zum Wirkungszusammenhang zwi-
schen Commitment und Kundenbindung sind in der folgenden Tabelle 3-8 zusammenge-
fasst.

387 vgl. Gundlach et al. (1995), S. 78; Garbarino/Johnson (1999), S. 71.

38 502B. vgl. Assael (1987), vgl. auch Commitment zur Messung der Loyalitat bei Bloemer/Ruyter (1998), S.

504.
vgl. etwa Bloemer/Pauwels (1998), S. 79
Pritchard et al. (1999), S. 334

vgl. Knox/Walker (2001), S. 119

389
390
391

392 vgl. dazu inshesondere die empirische Untersuchung von N'Goala (2007)

393 Diese Zusammenhénge bestatigen beispielsweise Knox/Walker (2001), S. 117. In ihrer Studie wurde der

Zusammenhang zwischen Commitment und Support, definiert als Anteil des Kaufs einer Marke an allen
Kéaufen des entsprechenden Produktbereichs (am Beispiel Kiichentiicher, Zerealien und Zeitungen) unter-
sucht. Dabei ergeben sich mehrere Cluster (Switchers, Variety Seekers, Habituals und Loyals).

vgl. Bloemer/Kasper (1995), S. 314, ahnlich bezeichnet Stahl (2000), S. 106 Commitment in seinem
~Schichtenmodell der Kundenloyalitat” auch als ,belastbare Loyalitat".

vgl. Too et al. (2001), Hennig-Thurau et al. (1999), Hennig-Thurau et al. (2001).

394

395
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Johnson (1999)

USA.

n = 401 (aufgeteilt in
regelmaRige Abonne-
mentkunden, gelegentli-
che Abonnementkunden
und Einzelbesucher).
Konfirmatorische Fakto-
ranalyse, LISREL.

Autor/Quelle Merkmale der Untersuchte Wesentliche
Untersuchung Zusammenhénge Ergebnisse
Morgan/Hunt Reifenhandler, Zusammenhang zwischen Com- | Commitment hat einen positiven Ein-
(1994) n =204, mitment, Vertrauen und weiteren | fluss auf die Bereitschaft zur Zusam-
Kausalanalyse, LISREL Konstrukten des Relationship menarbeit mit dem Anbieter und Dul-
Marketing dung von anbieterspezifischen Gepflo-
genheiten und einen negativen Einfluss
auf die Wechselneigung.
Garbarino/ Theaterbesucher in den Zusammenhange zwischen Vertrauen und Commitment wirken als

Einstellungen, Bekanntheit, Zu-
friedenheit, Commitment, Ver-
trauen und zukinftigen Verhal-
tensabsichten

Mediator zwischen Einstellungen,
Bekanntheit, Zufriedenheit einerseits
und den zukinftigen Verhaltensabsich-
ten andererseits bei regelmafigen
Besuchern. Bei Gelegenheitshesuchern
wird der Zusammenhang besser mit der
Globalzufriedenheit als Mediator abge-
bildet.

Hennig-Thurau
et al. (2001)

Studenten,
n > 1.000
Kausalanalyse LISREL

Zusammenhang zwischen Quali-
tat, Vertrauen, Commitment,
Integration, und Loyalitat

Emotionales Commitment hat einen
positiven Einfluss auf die Loyalitat.

Fullerton (2003)

Studenten, n=108, Kon-
firmatorische Faktoren-
analyse

Zusammenhange zwischen
Wechselabsicht, Weiterempfeh-
lungsabsicht, Preisbereitschatft,
affektivem und kognitivem Com-
mitment

Affektives Commitment hat einen
durchweg positiven Einfluss auf Kun-
denbindung. Die Effekte des kognitiven
Commitments hdngen vom betrachte-
ten Indikator der Kundenbindung ab.
Zwischen beiden Formen des Commit-
ment bestehen Wechselwirkungen.

Donio et al.
(2006)

4397 Kunden eines
Lebensmittelherstellers in
Italien, Regressionsana-
lyse

u.a. Zusammenhange zwischen
Vertrauen und Commitment (als
Indikatoren der Einstellungskom-
ponente der Kundenbindung) auf
das Kaufverhalten

Vertrauen und Commitment sind die
starksten Einflussfaktoren auf das
Kaufverhalten.

N'Goala (2007)

Befragung von 1.999
Bankkunden

Zusammenhange zwischen
Vertrauen (,perceived reliability”,
sperceived benvolence*), Com-
mitment (,calculative commit-
ment, ,affectice commitment”),
Widerstand, den Anbieter zu
Wechseln unter Beriicksichtigung
ausgewahlter kritischer Situatio-
nen (Attraktivitat von Wettbewer-
bern, diverse Leistungsstérungen
und der Umgang damit, unfreiwil-
lige Weches und Unbequemlich-
keit)

Affektives Commitment hat einen direk-
ten positiven Einfluss auf den Wech-
selwiderstand, insbesondere in kriti-
schen Situationen. Kalkulatives Com-
mitment hat einen begrenzten Einfluss
auf den Wechselwiderstand.

und Kundenbindung

Huang et al. Online-Befragung von Zusammenhange zwischen Commitment hat einen positiven, teil-
(2007) 236 Nutzern von Online Zufriedenheit, Investition, Attrakti- | weise moderierenden Einfluss auf die
Brokerage Dienstleistun- | vitat von Alternativen, affektivem, | Kundenbindung, dabei beeinflusst die
gen in Taiwan. Kausal- und kontinuierlichem Commit- Servicequalitat das emotionale und
analyse ment und Kundenbindung Wechselbarrieren das Fortsetzungs-
commitment.
Sweeney/Swait Befragung von 460 Bank- | Zusammenhange zwischen Hoheres Commitment verringert die
(2008) kunden und 266 Kunden | Glaubwiurdigkeit . Zufriedenheit, | Wechselneigung und erhoht die Weite-
eines Long-Distance Commitment (Loyalty Commit- rempfehlungsbereitschaft.
Telefonanbieters, Fakto- | ment, Continuance Commitment),
ranalyse, AMOS Weitermpfehlungen und Wech-
selneigung.
Tabelle 3-8 Ausgewadhlte Studien zur Untersuchung der Zusammenhéan ge zwischen Commitment

Quelle: Eigene Darstellung
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Uber die in Regressions- oder Kausalanalysen verwendeten linearen Zusammenhange hi-
naus finden sich in der Literatur keine genaueren empirischen Untersuchungen, die einen
detaillierten Einblick in mdgliche funktionale Verlaufe der Zusammenhange zwischen Com-
mitment und Kundenbindung geben kénnten.

3.1.4 Involvement
Konzeptualisierung

Unter Involvement versteht man den Grad der ,Ich-Beteiligung” oder des Engagements einer
Person, sich fir bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu interessieren und einzusetzen>%.
Als eine auf den Informationserwerb und die Informationsverarbeitung gerichtete Aktivitat
des Konsumenten handelt es sich damit um ein spezielles Sub-Konstrukt der Aktiviertheit. Im
Gegensatz zu eher beziehungsspezifischen Konstrukten wie Commitment oder Loyalitat wird
das Involvement iiberwiegend in einem produktbezogenen Kontext gesehen®’. Das Invol-
vement ist dabei eng verknipft mit der Relevanz oder der Wichtigkeit eines Produktes fur
den Kunden. ,The level of involvement is associated with the level of perceived personal
relevance or importance of a specific product category to the customer™®. Die Wahrneh-
mung desjenigen Nutzenbestandteils des Produktes, auf den sich das Involvement bezieht
erfolgt besonders intensiv. Aus Sicht des Kunden fallen weniger interessante Produktmerk-

male dadurch selbst bei prinzipiell negativer Auspragung weniger stark ins Gewicht®®,

Ein hohes Involvement eines Kunden fir einen Produktbereich wird neben einem generell
grolReren Interesse an diesen Produkten auch durch eine starkere Suche nach Kaufinforma-
tionen oder Alternativen, die Verwendung komplexerer Entscheidungsprozesse, die Fahig-
keit Produktunterscheide besser zu bewerten und eine groRere Aufmerksamkeit fir Werbe-
anzeigen deutlich*®.

Bei Kaufentscheidungen im B2B-Bereich, bei denen in der Regel nicht eine Person die Ent-
scheidung trifft, sondern Kaufentscheidungen institutionalisiert erfolgen, verwendet man da-
her auch das mit dem Involvement verwandte Konstrukt der Kaufwichtigkeit.. Es unterschei-
det sich vom Involvement, indem ,das Produktinvolvement eher das personliche Interesse
eines Kunden beschreibt, wahrend es bei der Kaufwichtigkeit um die Bedeutung des Produk-
tes oder der Dienstleistung in Bezug auf die Erflllung wichtiger Funktionen fir das nachfra-
gende Unternehmen geht.***

3% Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 92f., Meffert/Bruhn (2000), S. 95

397 vgl. Pritchard et al. (1999), S. 344, allgemeiner kann man Involvement allerdings auch auf Produktkatego-

rien, Dienstleistungen oder Marken erweitern.

39%8 Homburg/Giering (2001), S. 49

39 Am Beispiel der Beurteilung von ,Mogelpackungen® stellen z.B. Lammers (2000), S. 549 fest: ,persons

highly involved with a product are more likely to discount negative cues about that product ... then are less
involved persons”.

vgl. Gordon et al. (1998), S. 446, Huber/Herrmann (2001), S. 103, &hnlich auch Knox/Walker (2001), S. 127,
die die Starke des Interesses als MessgréRRe fur Involvement verwenden.

Bayon/Wangenheim (2005), S. 173

400

401
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402 403

Fur das Zustandekommen von Involvement kénnen persénliche™  oder situative™ Aspekte
in Frage kommen. Aber auch Faktoren, die aus einer wechselseitigen Geschéftsbeziehung
resultieren, beeinflussen das Involvement. Je groRer das Vertrauen innerhalb einer Ge-
schaftsbeziehung, desto gréRer ist tendenziell auch das Involvement*®*. Eine wahrgenom-
mene oder gewiinschte Ubereinstimmung des Produktimage mit der Identitat des Kunden
kann ebenfalls zu héherem Involvement filhren*®. Aufgrund ihres starken Interesses und
Informationsvorsprungs agieren Personen mit hohem Involvement haufig als Meinungsfih-
rer’® und Multiplikatoren von positiven und negativen Erfahrungen”’.

In der folgenden Tabelle 3-9 sind ausgewahlte Definitionen zum Involvement dargestellt.

Autor / Quelle Definition
Bloch (1982), S. 413 zit. | .an unobservable state reflecting the amount of interest, arousal or emotional attachment
nach Martin (1998) evoked by the product in a particular individual .
Gordon et al. (1998), “...perceived personal relevance”
S. 445
Martin (1998) +the degree of psychological identification and affective, emotional ties the consumer has with a

stimulus or stimuli — here, the stimuli being the product category or a specific brand.”

Knox/Walker (2001) Consumer involvement is the degree of personal relevance which a stimulus or situation is
perceived to help avchieve consequences and values of importance to the consumer.

Tabelle 3-9 Ausgewabhlte Definitionen von Involvement
Quelle: Eigene Darstellung

Einfluss auf Kundenbindung

Daruber, in welcher Beziehung Involvement zur Kundenbindung steht, gibt es keine einheitli-
che Auffassung. Mitunter wird Involvement dhnlich wie Commitment als notwendige aber
nicht hinreichende Bedingung fiir Loyalitat gesehen®®. Ein einfacher positiver Zusammen-
hang von steigender Kundenbindung bei steigendem Involvement**® wird aufgrund starker
moderierender Effekte des Involvement haufig nicht bestatigt. Zwar fihrt ein hohes Involve-
ment im Allgemeinen zu einer verstarkten Risikowahrnehmung*'®, wodurch ein Bindungsbe-

402 50 stellt Martin (1998), S. 15 z.B. fest, dass Marken mit einer nostalgischen Beziehung zur Kind- oder Ver-

gangenheit des Kunden, tendenziell zu einem gré3eren Involvement fiihren.

403 In vielen Fallen hangt das Involvement fir Produkte oder Leistungen von aktuellen Aufgaben oder Proble-

men eines Konsumenten ab und kann sich z.B. bei Erledigung der Aufgabe oder Problemldsung im Zeitver-

lauf sehr stark andern, vgl. zu situativen Faktoren auch Abschnitt 3.2.

404 Grayson/Ambler (1999), S. 139 am Beispiel von Geschéftsbeziehungen zwischen Werbeagenturen und

ihren Kunden, vgl. auch Moorman et al. (1992)

40 vgl. Martin (1998), S. 18, siehe zum Einfluss der Identifikation mit dem Image eines Anbieters ausfuhrlicher

auch nachfolgend Abschnitt O.
Richins/Bloch (1991)
Huber/Herrmann (2001), S. 103

vgl. Amine (1998), S. 311 f.

406
407
408
409

dieser Zusammenhang findet sich z.B. bei Huber/Herrmann (2001), S. 115.

410 vgl. hierzu auch den vorangegangenen Abschnitt 2.2.6.3 zur Risikotheorie als Erklarungsansatz zur Kun-

denbindung.
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durfnis begunstigt wird. Andererseits flhrt gesteigertes Interesse an einem Produkt zu einem
intensiveren Suchverhalten, das sich auch Produkte alternativer Anbieter beziehen*'! und
dadurch einen Anbieterwechsel auslosen kann. Die kognitive Auseinandersetzung mit den
Vor- und Nachteilen eines Produkts vor dem Kauf, fuhren dazu, dass Personen mit hohem
Involvement sich moglicher negativer Erfahrungen nach dem Kauf mehr bewusst und eher
darauf vorbereitet sind, entsprechende Konsequenzen zu ziehen*?. Die bei der Kaufent-
scheidung ge&auRerte Uberzeugung**® firr das Produkt wird durch eventuell auftretende Defi-
zite, mit denen der Kunde bereits gerechnet hat bzw. diese billigend in Kauf genommen hat,
nicht oder nur abgeschwacht als Dissonanzen wahrgenommen. Dadurch reduziert sich das
Risiko einer Unzufriedenheit nach dem Kauf. High-Involvement-Kunden haben oft eine hdhe-
re Langfristzufriedenheit als Low-Involvement-Kunden und weisen auch aufgrund genauerer
Informationsbewertungen von positiven oder negativen Einzelerlebnissen geringere
Schwankungen ihrer Langfristzufriedenheit*** und damit eine stabilere Wiederkaufabsicht*'®
auf. Aufgrund vielfaltiger moderierender Effekte im Hinblick auf Kundenbindung und deren
Einflussfaktoren**® fallt es schwer, eine direkte funktionale Beziehung zwischen Involvement
und Kundenbindung herzustellen. Stattdessen beschranken sich Erkenntnisse von Studien,
die entsprechende Zusammenhéange untersucht haben (siehe Tabelle 3-10), auf qualitative
Aussagen im Sinne von Handlungsempfehlungen®’. Grundsétzlich hat ein hohes Involve-
ment positive Auswirkungen auf die Effektivitat von MalRBnahmen, die auf die Aufrechterhal-
tung der Geschéftsbeziehung und damit auf Kundenbindung abzielen*®.

411 ygl. Gordon et al. (1998), S. 446

412 Huber/Herrmann (2001), S. 103

413 vgl. zur Uberzeugung als Effekt des Involvement auch Gordon et al. (1998), S. 446.

414 vgl. Gordon et al. (1998), S. 447

415 50 stellen z.B. Homburg/Giering (2001), S. 56 fest, dass Involvement den Einfluss der Zufriedenheit mit

einzelnen Verkaufsprozess auf die Wiederkaufabsicht vermindert.

416 High-Involvement fiihrt zu einem starken moderierenden Effekt von positiven Emotionen auf die Beziehung

zwischen Zufriedenheit und Loyalitat, je grof3er die erfahrenen positiven Emotionen, desto starker ist das
Verhdltnis zwischen Zufriedenheit und Loyalitét (Bloemer/Ruyter (1999), S. 324). Fihrt h6heres Involvement
zu einem grofRReren Produktwissen wird auch die Auswirkung von Vertrauen auf die Steigerung der Zufrie-
denheit und die Loyalitdt in Form der Wiederkaufabsicht ebenfalls positiv beeinflusst (vgl. Chiou et al.
(2002), S. 122).

Gegeniiber Kunden mit hohem Involvement werden z.B. Zielgruppenstrategien mit intensiver Kundenkom-
munikation empfohlen (vgl. Huber/Herrmann (2001), S. 117). Besteht gleichzeitig auch ein groRes Produkt-
wissen empfehlen Chiou et al. (2002), S. 122 MalRnahmen die zur Steigerung der Zufriedenheit und des
Vertrauens dienen. Andernfalls kommen sie zu dem Ergebnis, dass zufriedenheitsférdende MaRnahmen
ausreichen, was auch wiederum der Erkenntnis entspricht, dass bei Low-Involvement-Kunden die Zufrie-
denheit einen wesentlich starkeren kurzfristigen Einfluss auf die Kundenbindung hat.

vgl. Gordon et al. (1998), S. 451

417

418
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Autor / Quelle Merkmale der Untersuchte Wesentliche
Untersuchung Zusammenhéange Ergebnisse

Gordon et al. (1998)

Jeanskaufer / Studenten.
Regressionsanalyse

Zusammenhang zwischen
Relationship Marketing MafR3-
nahmen, Individualisierung,
Personalisierung und Involve-
ment

Involvement hat einen positiven
Einfluss auf die Wirksamkeit von
MaRnahmen zur Personalisie-
rung, Individualisierung und
Aufrechtherhaltung einer Ge-
schaftsbeziehung. Involvement
wirkt sich tendenziell starker bei
Mannern als bei Frauen aus.

Huber/Herrmann
(2001)

Automobilkunden
n =1.000
Kausalanalyse, LISREL

u.a. Einfluss von Involvement
auf Zufriedenheitsdimensionen
(Produktzufriedenheit, Handler-
zufriedenheit, Beschwerdezu-
friedenheit) und Markenloyali-
tat.

Involvement hat einen positiven
Einfluss auf die Markenloyalitat

Yi/Jeon (2003)

Kunden von Schénheitssa-
lons und Fast-Food-
Restaurants, n=262, Fakto-
ranalyse, ANOVA

Zusammenhange zwischen
Anreizen von Kundenprogram-
men, wahrgenommenen Wert
des Programms, Programmbin-
dung und Markenbindung

Involvement besitzt moderierende
Effekte. Bei geringem Involve-
ment sind unmittelbar wirksame
Anreize besser geeignet zur
Erh6éhung des wahrgenommenen
Wertes des Programms als zeit-
versetzte Belohnungen. Bei
hohem Involvement besteht ein
direkter und indirekter (Uber
Programbindung) zwischen
wahrgenommenem Programm-
wert und Markenbindung.

Bayon/Wangenheim
(2005)

418 Firmenkunden eines
Stromversorgers, Kausala-
nayse

Zusammenhang zwischen
Kaufwichtigkeit und aktiver bzw.
passiver Kundenbindung

Kaufwichtigkeit hat einen mode-
rierenden Effekt auf den Einfluss
der Kundenzufriedenheit auf die
Kundenbindung. Die Kaufwichtig-
keit erhdht den Einfluss der Zu-
friedenheit auf die Kundenbin-
dung.

Donio et al. (2006)

4397 Kunden eines Le-
bensmittelherstellers in
Italien, Regressionsanalyse

u.a. Zusammenhange zwischen
Vertrauen und Commitment (als
Indikatoren der Einstellungs-
komponente der Kundenbin-
dung) auf das Kaufverhalten

Vertrauen und Commitment sind
die starksten Einflussfaktoren auf
das Kaufverhalten.

Tabelle 3-10

Ausgewahlte Studien zur Untersuchung der Zusammenhén

vement und Kundenbindung
Quelle: Eigene Darstellung

ge zwischen Invol-

3.1.5 Vertrauen

Konzeptualisierung

Moorman, Deshpandé und Zaltman definieren Vertrauen als ,willingness to rely on an ex-
change partner in whom one has confidence***®. Ahnlich lautet die Definition von Morgan und
Hunt, nach denen Vertrauen existiert “when one party has confidence in an exchange part-
ner's reliability and integrity.”* Beide Definitionen betonen den Aspekt des ,Sich-

419

420
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Aufeinander-Verlassen-Konnens". Vertrauen bedeutet den Verzicht auf opportunistisches
Verhalten®® und senkt damit das endogene Risiko*® innerhalb von Geschéftsbeziehun-
gen423. Man traut seinem Geschaftspartner Kompetenz, Ehrlichkeit, Fairness, Verantwor-
tungsbewusstsein, Hilfsbereitschaft** und grundsatzlich eine wohlwollende Einstellung**®
zu. Zu diesen positiven Eigenschaften, die man dem Geschéftspartner zuspricht, muss die
Uberzeugung kommen, dass man auch gegenseitig bereit ist, sich auf die Vertrauenswiirdig-
keit zu verlassen und sich entsprechend zu verhalten®?®. Vertrauen kann insofern als Einstel-
lung interpretiert werden, die auf die Zukunft gerichtet ist**’, allerdings aber Vorerfahrungen
als notwendige Anhaltspunkte benétigt*?®,

Vertrauen kann sich auf Personen oder Institutionen beziehen. Wahrend sich im Kontext von
Geschéftsbeziehungen personliches Vertrauen auf die Beziehung zwischen Kunde und Mi-
tarbeitern eines Unternehmens bezieht, steht beim institutionellen Vertrauen das Verhaltnis
des Nachfragers zum Unternehmen im Vordergrund*?°.

Ausgewahlte Definitionen zum Vertrauen in Geschéaftsbeziehungen sind in der folgenden
Tabelle 3-11 zusammengefasst.

Autor / Quelle Definition
Rotter (1967), S. 651 .+ a generalized expectancy held by an individual that the word of another ... can be relied on.”
Moorman et al. (1993), “willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence”
S. 82
Morgan/Hunt (1994), “... one party has confidence in an exchanges partner’s reliability and integrity.*
S. 23
Yau et al. (2000), “trust is defined as the dimension of a business relationship that determines the level to which
S. 1114 each party feels they can rely on the integrity of the promise offered by the other.”
Chiou et al. (2002), “trust is the belief that another party can be relied on with confidence to perform role responsi-
S. 114 bilities in a fiduciary manner.*
Hultén (2007), S. 258 “...a customer’s willingness to rely upon a firm’s actions and behaviour in the future.”
Tabelle 3-11 Definitionen von Vertrauen

Quelle: Eigene Darstellung

421 pen negativen Einfluss von opportunistischem Verhalten auf das Vertrauen bestatigen z.B. auch Mor-

gan/Hunt (1994), S. 35.

ein endogenes Risiko entsteht dann, wenn an einer Transaktion beteiligte Akteure eine strenge Eigennut-
zenmaximierung verfolgen und zumindest beschrénkt rational handeln (vgl. Williamson (1985), S. 45ff.).

WeilRenberger (1998), S. 619
vgl. Altmann/Taylor (1973), Morgan/Hunt (1994), S. 23

422

423
424

42 vgl. ,benevolence* als Komponente des Vertrauenskonstrukts bei N'Goala (2007)

vgl. Moorman et al. (1992), S. 315, ahnlich auch Luhmann (1989), S. 69
vgl. Bliemel/Eggert (1998), S. 40

426
427
428 vgl. Luhmann (1989) S. 20 und dariber hinaus z.B. auch a.a.O. S. 8 ,Wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft
vorweg. Er handelt, als ob er der Zukunft sicher ware."

429 vgl. Bouncken (2000), S. 8.
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Einfluss auf Kundenbindung

Zusammen mit Zufriedenheit bildet Vertrauen eine wesentliche Voraussetzung fur Kunden-
bindung®° und ist notwendig fiir eine langfristige Orientierung®" und fiir den Aufbau von
Commitment**?, Vertrauen erhéht signifikant die Bereitschaft, eine Geschaftsbeziehung auf-
recht zu erhalten®®?, und ist damit ein entscheidendes Element fur langfristige Anbieter-
Kunden-Beziehungen®**. Als wesentlicher Aspekt wird dabei die subjektive Risikoreduzie-
rung**® gesehen, die durch Vertrauen entsteht An die Stelle einer nicht vorhandenen oder
subjektiv nur schwer einschéatzbaren auf3eren Sicherheit tritt eine innere Sicherheit, durch die
ein Individuum seine Unsicherheitstoleranz in externen Beziehungen steigern kann**®.

Die meisten Studien, die sich mit der empirischen Uberpriifung von Zusammenhangen zwi-
schen Vertrauen und Konstrukten im Umfeld der Kundenbindung befassen, untersuchen
weniger die direkten Einflisse von Vertrauen auf Kundenbindung, sondern stattdessen zu-
nachst welche Wechselwirkungen zu anderen Einflussfaktoren der Kundenbindung beste-
hen. In solchen Untersuchungen wird deutlich, dass Vertrauen durch Zufriedenheit positiv

beeinflusst wird**” und selbst wiederum einen positiven Einfluss auf Commitment besitzt**®.

Weitere Studien sind mit ihren wichtigsten Ergebnissen in der Tabelle 3-12 dargestellt.

3.1.6 Corporate Image
Konzeptualisierung

Als Image bezeichnet man ein Bild, das sich jemand von einem Objekt macht**. Bezogen
auf eine Anbieter-Kunden-Beziehung kommt als Objekt der Wahrnehmung das anbietende
Unternehmen in Betracht. In Ahnlehnung an das Markenimage kann Corporate Image defi-
niert werden als ,perceptions about an organization reflected in the associations held in con-
sumer memory*®. Als mehrdimensionales Einstellungskonstrukt*** umfasst das Anbieter-

430 vgl. Bliemel/Eggert (1998), hier wird diese freiwillige Form der Kundenbindung auch als Verbundenheit be-

zeichnet; zu Vertrauen als Schliusselelement der Kundenbindung vgl. auch Grénroos (1994), S. 9; daruber
hinaus kommen beispielsweise auch Bhatty et al. (2001) zur empirisch fundierten Erkenntnis: ,the basis of
loyalty is trust.

431 vgl. Ganesan (1994), S. 12, dhnlich auch Dwyer et al. (1987), S. 22.

432 siehe insbesondere Morgan/Hunt (1994)

433 vgl. dazu Wetzels et al. (1998), S. 419

434 vgl. Garbarino/Johnson (1999), S. 71, DeWitt et al. (2008), S. 269: “loyalty is a function of customer percep-
tions of trust”.
vgl. hierzu auch Abschnitt 2.2.6.3

vgl. Luhmann (1989), S. 28

435
436

7 50 2.B. Geyskens et al. (1999), die sowohl fir eine 6konomische als auch nichtékonomische Zufriedenheit

diesen Zusammenhang feststellen.
Morgan/Hunt (1994), Geyskens et al. (1999)
vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 196

438
439

440 vgl. Keller (1993), 1993, S. 3, neben dem Marken- bzw. Unternehmensimage finden im Rahmen der Kun-

denbindungsforschung auch die Konstrukte Produktimage oder Einkaufsstattenimage Beachtung, die ana-
log zum Corporate Image definiert sind, vgl. zum Beispiel zum Einkaufstattenimage (Store Image) als ,The
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oder Corporate Image einerseits das subjektive Wissen, dass der Kunde tber den Anbieter
besitzt und andererseits eine gefiihismaRige Bewertung dieser Informationen**.

Autor / Quelle

Merkmale der
Untersuchung

Untersuchte
Zusammenhéange

Wesentliche
Ergebnisse

Morgan/Hunt (1994)

Reifenhandler,
n =204,
Kausalanalyse, LISREL

Zusammenhang zwischen
Commitment, Vertrauen und
weiteren Konstrukten des
Relationship Marketing

Vertrauen starkt die Bereitschaft zur
Zusammenarbeit und zur Probleml|6-
sung und senkt die Entscheidungsun-
sicherheiten.

Garbarino/Johnson
(1999)

Theaterbesucher in den
USA.

n = 401 (aufgeteilt in
regelmaRige Abonne-
mentkunden, gelegentli-
che Abonnementkunden
und Einzelbesucher).
Konfirmatorische Fakto-
ranalyse, LISREL.

Zusammenhange zwischen
Einstellungen, Bekanntheit,
Zufriedenheit, Commitment,
Vertrauen und zukiinftigen
Verhaltensabsichten

Vertrauen und Commitment wirken
als Mediator zwischen Einstellungen,
Bekanntheit, Zufriedenheit einerseits
und den zukinftigen Verhaltensab-
sichten andererseits bei regelmafi-
gen Besuchern. Bei Gelegenheitsbe-
suchern wird der Zusammenhang
besser mit der Globalzufriedenheit als
Mediator abgebildet.

N'Goala (2007)

Befragung von 1.999
Bankkunden

Zusammenhange zwischen
Vertrauen (,perceived reliabili-
ty“, ,perceived benevolence®),
Commitment (,calculative
commitment, ,affectice com-
mitment“), Widerstand, den
Anbieter zu Wechseln unter
Bericksichtigung ausgewahlter
kritischer Situationen

Vertrauen hat eine direkten positiven
Einfluss auf affektives Commitment,
das wiederum einen direkten positi-
ven Einfluss auf den Wechselwider-
stand besitzt. Die beiden Komponen-
ten des Vertrauens, die wahrgenom-
mene Verlasslichkeit bzw. das wahr-
genommene Wohlwollen des Anbie-
ters haben einen indirekten positiven
bzw. keinen direkten Effekt. Affektives
Commitment ist wesentliches Kons-
trukt zwischen Vertrauen und den
Verhaltenseinstellungen.

DeWitt et al. (2008)

Befragung von 459 Hotel-
und Restaurantkunden.
Kausalanalyse

Zusammenhang zwischen
Gerechtigkeitsempfinden,
positiven und negativen Emo-
tionen, Vertrauen, und Einstel-
lungs- und Verhaltenskompo-
nenten der Kundenbindung.

Vertrauen hat einen moderierenden
Einfluss auf den Zusammenhang
zwischen Gerechtigkeitsempfinden
und Kundenbindung.

und Kundenbindung

Sweeney/Swait Befragung von 460 Bank- | Zusammenhéange zwischen Hohere Glaubwirdigkeit fuhrt zu
(2008) kunden und 266 Kunden | Glaubwiurdigkeit . Zufriedenheit, | hoherer Zufriedenheit und hoherem
eines Long-Distance Commitment (Loyalty Commit- | kontinuierlichem Commitment. Der
Telefonanbieters, Fakto- | ment, Continuance Commit- Einfluss auf die Kundenbindung
ranalyse, AMOS ment), Weiterempfehlungen erfolgt nur indirekt Uber die Zufrie-
und Wechselneigung. denheit.
Tabelle 3-12 Ausgewahlte Studien zur Untersuchung der Zusammenhén ge zwischen Vertrauen

Quelle: Eigene Darstellung

Diese subjektive Einschatzung des Kunden wird beeinflusst durch die Reputation des Unter-
nehmens, die Unternehmenstradition, die friheren Erfahrungen des Kunden mit dem Unter-
nehmen, das Auftreten des Kontaktpersonals, die physischen Umgebung sowie die Vielfalt

complex of a consumer’s perceptions of a store on different (salient) attributes* Bloemer/Ruyter (1998), S.

501.
441

442

so z.B. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 196

vgl. zur Unterteilung in funktionale (tangible cues) und emotionale (Gefiihle und Einstellungen) Komponen-

ten des Image sowie generell zu einem Uberblick {iber Definitionen des Imagebegriffs Nguyen/LeBlanc

(1998), S. 55 f.
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des Angebots. Damit spiegelt das Corporate Image auch eine Art Einstellung des Kunden
zum Dienstleistungsunternehmen dar, das sich in Form eines Gesamteindrucks manifes-
tiert.*43

Autor / Quelle Definition

Andreassen/Lindestad “attitude toward a company”
(1998)

Bloemer/Ruyter (1998) | “The complex of a consumer's perceptions of a store on different (salient) attributes.”

Aaker/Keller (1990) “... perceptions of an organization reflected in the associations held in consumers memory”
Yun/Good (2007) “...as an overall impression of a store as perceived by a consumer.”
Tabelle 3-13 Definition und Erklarungsansatze zum Image

Quelle: Eigene Darstellung

Image ist ein Filter, der die Wahrnehmung eines Unternehmens beeinflusst*** und stellt so-

wohl fur potenzielle als auch fur Bestandskunden einen wichtigen Anhaltspunkt zur Beurtei-
lung des Unternehmens dar**®. Dem Image kommt insbesondere dann, wenn die Leistung
eines Unternehmens durch einen Kunden schwer zu beurteilen ist, eine entscheidende Rolle
bei der Wahrnehmung von Qualitat und Loyalitat zu**.

Einfluss auf Kundenbindung

Auch wenn die Untersuchung des Einflusses von Image auf Kundenbindung eine wesentlich
kiirzere Historie beispielsweise im Vergleich zur Kundenzufriedenheit aufweist*’, ist man
sich weitgehend einig, dass ,corporate image under current market conditions will play an
important role in both attracting and retaining customers™“. Besonders im Dienstleistungs-
bereich stellen Nguyen und LeBlanc fest, dass das Corporate Image aufgrund der Intangibili-
tat von Dienstleistungen und der aus Sicht des Kunden h&ufig mit Schwierigkeiten verbun-
denen Beurteilung der Dienstleistungsqualitat einen wesentlichen Einfluss auf die Kunden-
bindung hat**® und verweisen diesbeziiglich auf ihre Erkenntnis, dass bei Kunden mit einem
positiven Gesamteindruck des Firmenimages die Wahrscheinlichkeit grofl3er ist, den Anbieter

zu bevorzugen und weiter zu empfehlen*®. Andere Studien kommen zu dem Ergebnis, dass

443 vgl. Nguyen/LeBlanc (1998), S. 55.

444 vgl. Gronroos (1988), Andreassen/Lindestad (1998), S. 11 sind auch der Meinung, dass Image einen Halo-

Effekt auf die Beurteilung der Kundenzufriedenheit erzeugt.

443 vgl. Andreassen/Lindestad (1998), S. 7 bzw. 11.

446 vgl. zur entscheidenden Rolle des Image in der Phase vor der ersten Transaktion Doyle (1999), S. 90 und

ahnlich auch Andersen (2001), S. 173; Eine ahnliche Situation in weitgehend verlassliche Mal3stabe zur a-
priori-Beurteilung ist auch regelmafRig bei Dienstleistungen gegeben, vgl. dazu Andreassen/Lindestad
(1998), S. 8.

a4t vgl. Andreassen/Lindestad (1998), S. 8

448 Andreassen/Lindestad (1998), S. 7; dabei spielt es nur eine untergeordnete Rolle ob man Image und Loyali-

tat auf einen Anbieter, eine Marke, ein Produkt oder eine Einkaufsstétte bezieht, vgl. z.B. zum direkten posi-
tiven Einfluss von Store Image auf Store Loyalty Bloemer, J./Ruyter, K. d. (1998), S. 505.

vgl. Nguyen/LeBlanc (1998), S. 55
vgl. Nguyen/LeBlanc (1998), S. 61

449

450
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das Image des Anbieters sogar vor der Kundenzufriedenheit den gréRten Einfluss auf die

Kundenloyalitat besitzt

451

, insbesondere fir Kunden mit einem geringen Grad an ,service

expertise“**?. Ahnlich wie beim Commitment wird das Vorliegen eines positiven Images aus
Kundensicht daher auch als notwendiger Bestandteil fiir echte Loyalitat gesehen®?,

Lindestad (1998)

in Norwegen, n = 600,
Telefoninterview. LISREL

Wert, wahrgenommener Quali-
tat, Image Zufriedenheit und
Kundenbindung

Autor / Quelle Merkmale der Untersuchte Wesentliche
Untersuchung Zusammenhange Ergebnisse
Nguyen/LeBlanc Bankkunden, n = 1.224. Zusammenhéange zwischen Kunden mit einer positiven Image-
(1998) LISREL Zufriedenheit, Servicequalitat, wahrnehmung besitzen eine grof3e-
Wahrgenommener Wert des re Wahrscheinlichkeit, den Anbieter
Service, Image und Kunden- zu bevorzugen und weiterzuemp-
bindung. fehlen.
Andreassen/ Kunden flr Pauschalreisen | Zusammenhange zwischen Image hat einen starken positiven

Effekt auf Kundenbindung, insbe-
sondere bei Kunden mit geringer
Produktkompetenz

Bloemer/Ruyter
(1998), S. 505

124 Kunden eines Kauf-
hauses in der Schweiz,
Regressionsanalyse.

Zusammenhang zwischen
Image, Zufriedenheit und Loya-
litdt bezogen auf die Einkaufs-
statte.

Positiver Zusammenhang zwischen
Store Image und Store Loyalty.
Image beeinflusst Loyalitat nur Gber
die Zufriedenheit.

Kandampully/
Suhartanto (2000)

Hotelbranche Neuseeland,
n= 106 Hotelgéaste, Reg-
ressionsanalyse.

Image — Loyalitat;
Kundenzufriedenheit — Loyalitat

Signifikanter Zusammenhang zwi-
schen Image und Loyalitat

Yun/Good (2007)

Online-Shop Kunden (Stu-
denten), n= 203

Store Image — Wiederkaufver-
halten und Kundenbindung

Positiver Zusammenhang zwischen
Image und Wiederkaufabsicht,
positiver Zusammenhang zwischen
Image und Wiederkaufverhalten

Hsieh/Li (2008)

Versicherungskunden,
n= 367, Regressionsanaly-
se

PR Wahrnehmung — Loyalitat,
moderierender Einfluss durch
Markenimage

Die Wahrnehmung der PR Aktivita-
ten ist ein Einflussfaktor der Kun-
denbindung. Der Zusammenhang
ist stérker bei einem positiven
Markenimage.

Tabelle 3-14

Ausgewadhlte Studien zur Untersuchung der Zusammenhéan

und Kundenbindung

Quelle: Eigene Darstellung

ge zwischen Image

Daneben bestehen Wechselwirkungen mit anderen Determinanten der Kundenbindung. Hsi
und Li stellen in ihrer Studie fest, dass das Vertrauen in den Anbieter steigt, wenn das Mar-
kenimage positiv wahrgenommen wird. So kann die Glaubwurdigkeit von Aussagen eines
Anbieters gegeniber seinen Kunden gesteigert und dadurch der positive Einfluss auf die
Loyalitat verstarkt werden***. Andere Studien identifizieren Store Image Dimensionen als
wesentliche Determinanten der Kundenzufriedenheit**®, als signifikanten Einflussfaktor auf

451 vgl. am Beispiel der Hotelbranche Kandampully/Suhartanto (2000), S. 348.

452 vgl. Andreassen/Lindestad (1998), S. 19, die in diesem Fall das Image als starksten Einflussfaktor der Kun-

denbindung identifizieren.

453 Bloemer/Ruyter (1998), S. 511

454 Hsieh/Li (2008), S. 35 am Beispiel von PR-Aktivitaten eines Unternehmens

4% ygl. Yun/Good (2007), S. 6
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Commitment und die Wiederbesuchsabsicht**® oder erkennen einen kettenférmigen Zusam-

men zwischen Image, Absicht (als intentionale Kundenbindung) und Verhalten®’.

Einen Uberblick tiber Studien, die sich mit Zusammenhangen zwischen Image und Kunden-
bindung beschéftigen, gibt die Tabelle 3-14.

Man kann mehrere Auswirkungen eines positiven Image auf die Kundenbindung unterschei-
den:

Ein positives Image entfaltet eine Schutzwirkung, die dazu fihrt, dass negative Einfliisse auf
die Kundenzufriedenheit nicht oder nur abgeschwacht wahrgenommen werden und insofern
nicht sofort zum Loyalitatsverlust fiinren*®. Die Toleranz gegeniiber Defiziten in der Leis-
tungserbringung des Anbieters wird erhdht und der Kernbereich des belastbaren Commit-
ments**® innerhalb der Kundenbindung ausgedehnt. Bei Kunden mit einer besonderen Ima-
ge-Bindung spielt der Grad der Kundenzufriedenheit unter Umstanden nur eine untergeord-
nete Rolle*®, was letztendlich zu einem Wiederkauf trotz negativer Diskonfirmation fiihren
kann“®*,

Ein positives Image tragt dazu bei, dass Auswirkungen anderer Determinanten auf die Kun-
denbindung verstarkt werden. Es vergroRert den Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die
Kundenbindung*®? insbesondere in Branchen, die aufgrund ihrer Komplexitat in Bezug auf
Wettbewerbssituation schwieriger zu bewerten sind*®®. Daneben besitzt ein positives Image
auch eine Vertrauen schaffende Wirkung, gerade dann, wenn der Kunde mangels bereits
erfolgter Transaktionen noch keine eigenen Erfahrungen mit dem Anbieter sammeln konn-
te464.

Besonders bei emotional positionierten Produkten oder Leistungen besitzt auch die ldentifi-
kationswirkung des Image einen entscheidenden Einfluss auf die Kundenbindung. Mdchte
ein Kunde mit einem Kauf zum Ausdruck bringen, dass das Image des Anbieters*®® seinen
personlichen Vorstellungen, Zielen und Winschen entspricht, ist die Voraussetzung dafur

456 Koo (2005)

47 yun/Good (2007), S. 15

458 vgl. am Beispiel der Telekommunikationsbranche Djupvik/Eilertsen (1993), ahnlich in Bezug auf Ansehen

des Unternehmens auch Diller (1997), vgl. auch Schmetz (1997).
siehe auch Abschnitt 3.1.3.
vgl. Bloemer/Pauwels (1998), S. 88

459
460

4L ein gutes von Dritten wahrgenommenes Selbstimage durch die Verwendung eines Produktes fihrt in diesem

Fall zu ,spurious loyalty” vgl. Yoon/Kim (2000), S. 130 im Vergleich mit latent loyalen Kunden.

482 oo Bloemer/Ruyter (1998), S. 511, vgl. zum Image als wesentlichem Einflussfaktor fir Kundenzufriedenheit

(im Vergleich zu Erwartungen und Produkt- bzw. Servicequalitat) auch Martensen et al. (2000), S. 547, dar-
Uber hinaus stellen Andreassen/Lindestad (1998), S. 19 auch einen direkten Einfluss des Corporate Image
auf die wahrgenommene Qualitéat und Kundenzufriedenheit fest.

vgl. Martensen et al. (2000), S. 548
Hsieh/Li (2008)

Analog kann auch das Image einer Marke oder eines Produktes bzw. einer Dienstleistung in Betracht kom-
men.

463
464

465
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geschaffen, dass sich der Kunde mit dem Anbieter identifiziert und eine Zugehorigkeit oder
Verbundenheit entstehen®®®. Dadurch entwickelt sich eine Praferenz des Kunden fiir Anbie-
ter, ,die zu ihm passen bzw. ihm das Gefuhl vermitteln, Merkmalsauspragungen aufzuwei-
sen, die auch zur Beschreibung seiner Person geeignet sind“**’. Diese Identifikation mit dem
Image*®® bietet einem Anbieter nicht nur die Mdglichkeit, sich vom Wettbewerb zu differen-
zieren*®, sondern bildet gleichzeitig auch eine wichtiges ,soft concept“’’®, durch den sich der
Kunde beim Kauf oder der Produktverwendung selbst belohnt und damit seine positive Ein-
stellung und seine Loyalitat gegenilber dem Anbieter wachst*™*. Die ldentifikation mit dem
Image beeinflusst Wiederkaufentscheidungen auch dadurch, dass sich ein Kunde in der Of-
fentlichkeit oder gegeniiber speziellen Dritten*’? mit dem Marken- oder Anbieterimage profi-
lieren, um zu zeigen, dass er einer bestimmten Gruppe angehdren mochte?”®. Allerdings
kann auch eine normative Betrachtung von Dritten, ausgedriickt durch Medien und soziale
Netzwerke, insbesondere bei sozial kritischen Produkten trotz einer einstellungsmagigen
Loyalitat zum Markenwechsel fiihren*".

Es wird deutlich dass, ein positives Image grundsétzlich positive Auswirkungen auf die Kun-
denbindung hat. Die Angabe genauerer funktionaler Zusammenhéange zwischen diesen bei-
den Konstrukten wird nicht nur durch verschiedene, sich gegenseitig Uberlagernde Wir-
kungseffekte, sondern auch durch die enge Verkniipfung des Image mit kundenindividuellen
Wertvorstellungen erschwert. Dies legt nahe, die Auswirkungen des Image auf die Kunden-
bindung moglichst segmentbezogen zu modellieren, und dabei Kundengruppen zu bilden,
die in Bezug auf die Bedeutung und die Identifikation mit dem Image mdglichst homogen
sind.

466 vgl. dazu die empirische Studie mit Museumsbesuchern bei Bhattacharya et al. (1995), die Identifikation als

sperceived oneness with or belongingness to an organization“ definieren, ahnlich auch Mael/Ashfort (1992),
S. 104: “When a person identifies with an organization, he or she perceives a sense of connectedness to an

organization and defines him- or herself in terms of the organization.”

a67 vgl. Huber et al. (2001), S. 6 allerdings in Bezug auf Markenbindung. Die Identifikation mit dem Selbst-Image

in Verbindung in Verbindung mit einer Praferenz ist ein wichtiger Prozess im Rahmen der Commitment-

Forschung um Widerstande gegen Anbieterwechsel zu vergréRern (vgl. dazu Pritchard et al. (1999), S. 335).

468 vgl. zur Begriffsverwendung auch Gaul/Volkmann (1999), in anderen Untersuchungen wird dieser Zusam-

menhang auch als Kongruenz zwischen Marken- und Nachfragerpersénlichkeit bezeichnet (Huber et al.
(2001)).

vgl. zur Erzielung eines Imagevorsprungs Bauer/Diller (1995), S. 1259f.

vgl. Fredericks et al. (2001), S. 28.

469
470

4 g5 zeigen Huber et al. (2001), S. 13 in ihrer empirischen Untersuchung einen positiven Einfluss auf die

Markenloyalitét; in Bezug auf die Identifikation mit einer Marke stellen Kim et al. (2001), S. 203 dagegen nur
einen indirekten positiven Einfluss auf die Loyalitéat allerdings einen direkten positiven Einfluss auf die Wei-

terempfehlung fest.

a7z vgl. Yoon/Kim (2000), S. 123, vgl. zur ,willingness to be explicitly identified with the image and values of a

(brand) preference by significant others (e.g. friends, family)” als Bestandteil von Commitment auch
Pritchard et al. (1999), S. 335.

473 vgl. zur emotions- bzw. verwendergruppengepragten Imagepositionierung Kellner (1995), S. 193

474 ygl. Yoon/Kim (2000), S. 123.
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3.1.7 Variety Seeking
Konzeptualisierung

Variety Seeking bezeichnet eine ,aus dem Bedirfnis nach Abwechslung resultierende Ver-
haltenserscheinung“’® eines Kunden, bei dem ,ein Markenwechsel als solcher — unabhéngig
von der gewéahlten Marke — einen Nutzen fiir ihn darstellt“’®. Ein solcher Markenwechsel
erfolgt haufig trotz Zufriedenheit, um Wiinsche nach Abwechslung*’’, Bediirfnisse zur Ver-
meidung von Langeweile*’® und Neugier zu befriedigen*’®. Auch wenn Konsumenten in der
Regel nach Vermeidung von Dissonanzen und Risiken streben, kann dies doch zu reizmono-
tonen Situationen fiihren, aus denen heraus ein Bediirfnis nach Reizvariationen entsteht*°.
Nach der Theorie eines “Optimum-Stimulation-Level™® versucht ein Individuum, die auf ihn
einwirkenden Stimuli so zu regulieren, dass sein individuell optimales Erregungsniveau er-
reicht wird*®. Das Variety Seeking stellt eine Méglichkeit dar, die zur Erregungsregulierung
notwendige Explorationsneigung zu befriedigen, die von Person zu Person sehr unterschied-
lich sein kann®®. Insofern kann Variety Seeking als Persénlichkeitsmerkmal eines Kunden
verstanden werden*®*,

Autor / Quelle Definition

McAllister/Pessemier Lt is switching for the sake of variety”
(1982)

Tscheulin (1994), S. 54 | Ein Kaufer wechselt die Marke, ,weil der Markenwechsel als solcher — unabhangig
von der gewahlten Marke — einen Nutzen fur ihn darstellt.”

Bansch (1995), S. 342 ~aus dem Bediirfnis nach Abwechslung resultierende Verhaltenserscheinung”

ter Haseborg/MaRen Phanomen (...), dass Konsumenten in ihrem Produktwahlverhalten eine Wechsel-
(1997), S. 164f. neigung zeigen, die auf das Bedurfnis nach Abwechslung zuriickzufiihren ist.”

Gierl et al. (1999), S. ,die Bereitschaft einer Person, zwischen ihr vertrauten bekannten Alternativen inner-
220 halb einer Produktgruppe zu wechseln.”

Tabelle 3-15 Definitionen zum Variety Seeking

Quelle: Eigene Darstellung

475 Bansch (1995), S. 342

Tscheulin (1994), S. 54
vgl. McAllister/Pessemier (1982)
vgl. Homburg/Giering (2001), S. 50

vgl. Bansch (1996) S. 245, ter Haseborg/MaRen (1997), S. 165, vgl. fur die Unterschiede zum ,risk taking
behavior* als Neigung aus intrinsischer Motivation, Risiken einzugehen, bzw. zum ,curiosity-motivated-
behavior* als Wunsch nach Information und Wissen ausfihrlicher Gierl et al. (1999), S. 220.

vgl. Bansch (1995), S. 345f))
vgl. dazu Berlyne (1960)
Gierl et al. (1999), S. 217, ahnlich auch Bénsch (1995), S. 346

476
477
478

479

480
481
482

483 vgl. Gierl et al. (1999), S. 217, vgl. auch zu einem Uberblick iiber Messanséatze der individuellen Variety-

Seeking-Neigung Helmig (1999), S. 108 ff. oder auch speziell zur Erfassung der individuellen Markenwech-
selneigung in Verbindung mit Variety Seeking Herrmann/Gutsche (1994).

484 50 2.B. vgl. ter Haseborg/MaRen (1997), S. 165, Homburg/Giering (2001)
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Variety Seeking nimmt tendenziell mit dem Alter ab, mit hdhere Bildung und Einkommen zu
und ist bei Mannern starker ausgepragt als bei Frauen*®. Da das Variety Seeking tendenziell
auch mit dem wahrgenommenen Risiko eines Markenwechsels abnimmt*®®, findet sich ein
entsprechendes Wechselverhalten verstéarkt bei Low-Involvement-Produkten*®’ oder zwi-
schen bekannten Alternativen*®, bei denen das Risiko einer Fehlentscheidung als ver-
gleichsweise gering empfunden wird*®. Aus diesem Grund muss selbst eine starke Variety
Seeking Neigung nicht zwangslaufig einen Anbieterwechsel zur Folge haben, solange der

Wunsch nach Abwechslung auch im Rahmen der Produkte eines Anbieters bzw. durch die
490

Vielfalt und Individualisierung der eigenen Leistung befriedigt werden kann™". In der folgen-
den Abbildung sind wesentliche Bezugsebenen des Variety Seeking dargestellt***.
Bezugsebenen des Variety Seeking

Variety _Seeking als : Wunsch nach Abwechslung, Uberraschung

allgemeine Lebenshaltung und neuen Erlebnissen

Variety Seeking zwischen Wunsch, Produkte anderer Anbieter auszuprobieren

verschiedenen Anbietern —

Variety Seeking zwischen _ | Wunsch, andere Produkte des gleichen

Produkten eines Anbieters ~ | Anbieters auszuprobieren

Tabelle 3-16 Bezugsebenen des Variety Seeking
Quelle: Eigene Darstellung

Einfluss auf Kundenbindung

Das Phanomen des Variety Seeking liefert eine Erklarung, warum wesentliche Einflussfakto-
ren oder Determinanten der Kundenbindung wie Kundenzufriedenheit**?> oder Commitment*®
nicht zwangslaufig zu einem loyalen Verhalten in Form standiger Wiederkaufe fihren mus-
sen. Insofern ergibt sich bei Personen mit einer Neigung zum Variety Seeking ein negativer
Effekt auf den Zusammenhang zwischen Produktzufriedenheit und Kundenbindung, der zu

485 \gl. Bansch (1995), S. 348 f.

Bansch (1995), S. 353, ahnlich auch Tscheulin (1994), S. 57

ter Haseborg/MaRen (1997), S. 165

ter Haseborg/MaRen (1997), S. 167, auf Basis einer empirischen Studie auch Gierl et al. (1999), S. 232
vgl. Tscheulin (1994), S. 55

Knox/Walker (2001), S. 122, Tscheulin (1994), S. 60, Betz/Krafft (2003), S. 174 vgl. auch zu anbieterspezifi-
schen Variety-Strategien Kahn (1998) oder allgemein vgl. zur Vermittlung von Konsumerlebnissen und Er-
lebnismarketing Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 113 ff.

486
487
488
489

490

49 Zum Variety Seeking als allgemeine Lebenshaltung und Uberraschungen als Mdglichkeit, markenbezogenes

Variety Seeking einzudammen vgl. Dichtl/Peter (1996), S. 30.
vgl. Homburg/Werner (1996), S. 99f.

vgl. Knox/Walker (2001)

492

493
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einem geringeren Einfluss der Zufriedenheit auf die Kundenbindung fiihrt***. Selbst wenn ein
Anbieter in der Lage wére, seine Kunden voll und ganz zufrieden zu stellen, ware durch das
Variety Seeking eine Grenze der Kundenbindung gegeben®®. Umgekehrt kénnen aber auch
Anbieter durch Konsumenten, die eher zu Wettbewerbern eine echte Bindung aufweisen
durch das Variety Seeking Verhalten profitieren*®®, zumal es prinzipiell leichter ist einen Va-
riety Seeker zum Wechsel zu bewegen als ihn davon abzuhalten*’. Bei der Untersuchung
von Loyalitdt und Wechselverhalten durch Variety Seeking identifizieren Yim und Kannan die
Zusammensetzung des Evoked Set als wichtiges Kriterium bei der Kaufentscheidung®®.
Enthalt das Evoked Set Marken, die aus Kundensicht sehr homogen und damit leicht aus-
tauschbar sind (hohe ,Set Intercorrelation” (Sl)), wechseln Kunden aus Variety Seeking Mo-
tiven. Bei niedriger Sl, wenn also die Marken, die ein Kunde bei seiner Kaufentscheidung
bertcksichtigt, heterogen zusammengesetzt sind, entstehen Markenwechsel, um eine ideale
Marken-Nutzwert-Kombination zu finden. Eine intrinsische Loyalitat, die anfallig gegenuber
Marketingmal3nahmen ist, wird bei Kunden mit einem mittleren Sl festgestellt.

Autor / Quelle Merkmale der Untersuchte Wesentliche
Untersuchung Zusammenhange Ergebnisse
Peter (1997) 943 PKW-Kaufern und 652 Zusammenhénge zwischen Variety Seeking hat einen
Apotheken als Kunden eines | Sozialen und psychischen negativen Einfluss auf die
Pharmagrof3handlers. LIS- Wechselbarrieren, Variety See- | Kundenbindung.
REL king, Attraktivitat des Konkur-

renzangebotes, Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung

Huang/Yu (1999) Befragung von 114 Studenten | Zusammenhange zwischen Set | Kunden mit hohem SI, wech-
zu Coca-Cola Werbespots. Intercorrelation (SI), Loyalitat seln die Marken um nach
Logit Modelle, Regressions- | und Kaufverhalten Abwechslung zu suchen.
analyse

Yim/Kannan (1999) Paneldaten von 1.470 Haus- | Zusammenhénge zwischen dem | Es existieren segmentspezifi-
halten Gber den Kauf von Markenwechselverhalten und sche Unterscheide in den
Knabbergeback Markentreue Motiven, die zum Marken-

wechselverhalten fihren.

Tabelle 3-17 Ausgewahlte Studien zur Untersuchung der Zusammenhén ge zwischen Variety
Seeking und Kundenbindung
Quelle: Eigene Darstellung

Grundsatzlich kann ein negativer Einfluss des Variety Seeking auf die Kundenbindung fest-
gestellt werden*®. Wie stark sich allerdings das Variety Seeking letztendlich auf die Kunden-
bindung auswirkt, hangt offensichtlich ab

 von personlichen Merkmalen des Kunden®®,

494 vgl. Homburg/Giering (2001), S. 57

499 vgl. Huber/Herrmann (2001), S. 119

4% im Falle wiederholter Kaufe sehen Yoon/Kim (2000), S. 124 Variety Seeking als Erklarung fir ,spurious
loyalty“.

vgl. ter Haseborg/Malen (1997), S. 184

vgl. Yim/Kannan (1999), S. 541

so auch Peter (1997), S. 221 und 232.

497
498

499
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von der Charakteristik des Produkt- bzw. Dienstleistungsbereichs®* und

von der Fahigkeit des Anbieters, die Variety Seeking Neigung durch eigene Angebote
zu befriedigen®.

3.2 Situative Einflussfaktoren

Neben dem grofRen Bereich psychologischer Einflussfaktoren auf die Kundenbindung, wird

diese auch durch das Vorliegen spezieller Situationen bestimmt, in der sich der Kunde vor,

wahrend und nach seiner Kaufentscheidung befindet. Als situative Faktoren kommen sowohl

temporare kundenbezogene Merkmale in Betracht wie z.

503
B.

die Stimmung des Kunden,

die aktuellen Bedurfnisse des Kunden,

die aktuelle finanzielle Situation des Kunden,

die Bequemlichkeit des Kunden®%*,

die Eilbedurftigkeit der Kaufentscheidung bzw. Transaktion,

die Unsicherheit des Kunden beziglich seines zukiinftigen Bedarfs und der Bestim-

mung von Trends®®

sowie Merkmale, die die aktuelle Angebotssituation beschreiben, wie etwa

+ die Ausgestaltung der Einkaufsstatten>®,

+ spezielle VerkaufsférderungsmaRnahmen®®’,

508

« aktuelle Konkurrenzangebote™™,

« mangelnde Alternativen®* und

« die Zusammensetzung des Wettbewerbsumfeldes®*

in Betracht.

500

501

502

503

504

505

506

507

508

509

510

ebenfalls Peter (1997) , S. 221 und 232

vgl. beispielsweise auch zur Ildentifikation, ob in Teilmarkten verstarkt Variety Seeking Effekte auftreten
Kannan/Sanchez (1994).

vgl. zum Abfangen von Wechselneigungen durch anbietereigene Angebote Béansch (1995), S. 361, so auch
ter Haseborg/MaRen (1997), S. 184, Tscheulin (1994), S. 60, Kahn (1998).

vgl. dazu Leung et al. (1998), S. 1738, Ganesan (1994), Meyer/Oevermann (1995), S. 1340

vgl. zur Unbequemlichkeit N'Goala (2007), S. 527

vgl. hierzu speziell den Begriff ,,Environmental Volatility" bei Ganesan (1994).

Clark/Martin (1996), S. 363 sprechen hierbei von “On-site facilities”.

vgl. z.B. Leung et al. (1998), S. 1738 zu display and promotional activities als wichtige “in-store-variables”.
vgl. z.B. die Verwendung der Attraktivitat des Konkurrenzangebotes bei Peter (1997).

vgl. Diller (1996b), S. 83

Unter Einbeziehung der Anzahl von Produktnutzern, Handlern und Wettbewerbern verwendet Ganesan
(1994) hierfir auch den Begriff ,Environmental diversity".
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Situative Faktoren gewinnen insbesondere bei der Betrachtung der Verknipfungen zwischen
Einstellung und Verhalten an Bedeutung. Also dann, wenn der Wiederkauf nicht alleine
durch das Vorliegen bzw. Nichtvorliegen einer einstellungsmalfiigen Loyalitat (positive Dis-
konfirmation) oder durch Variety Seeking Bediirfnisse erklart werden kann®'*. Dabei kann ein
faktisches Wiederkaufverhalten ohne echte Loyalitat durch situative Malihahmen hervorgeru-
fen werden®". In &hnlicher Weise wird ein habitualisiertes Wiederkaufverhalten auch durch
das Fehlen geeigneter Alternativen begunstigt. Ist ein Produkt nicht erhaltlich, kann es sein,
dass der Kunde zum Konkurrenzprodukt greift bzw. greifen muss®?. Unterstiitzt wird dies

noch durch Vorliegen einer gewissen Bequemlichkeit®** und Convenience-Orientierung der
Konsumenten®®®.
Autor / Quel- Merkmale der Untersuchte Wesentliche
le Untersuchung Zusammenhénge Ergebnisse
Huang/Yu Befragung von 114 Stu- Zusammenhange zwischen Set Intercorrelati- | Kunden mit mittlerem Sl reagie-
(1999) denten zu Coca-Cola on (SI), Loyalitat und Kaufverhalten ren am wenigsten auf situative
Werbespots. Einflusse.
Logit Modelle, Regressi-
onsanalyse
Yoon/Kim Interviews mit 1.206 Zusammenhange zwischen Produktmerkma- | Situative Grof3en haben Ein-
(2000) Neuwagenfahrern in len, situativen und normativen Kundenmerk- | fluss auf das Wiederkaufverhal-
Korea. Regressionsana- | malen, negativer und positiver Diskonfirmati- | ten bei echt loyalen (loyal) und
lyse on, Zufriedenheit und Kundenbindung. Als unecht loyalen (spurious loyal)
situative Grol3en werden der Besitz einer Kunden.
Automobilkarte, positive Crash Test Berichte,
glnstige Kaufkonditionen und ein guter Ver-
kaufsdienstleistung verwendet.
Meyer- 397.000 Transaktionsda- | Zusammenhange zwischen dem Besitz der Kundenprogramme kénnen den
Waarden ten von 2.476 Kunden Kundenkarte eines Anbieters, Besitz der negativen Einfluss einer gréRe-
(2007) Uber einen Zeitraum von | Kundenkarte eines Wettbewerbers, Share-of- | ren Entfernung zur Einkaufs-
156 Wochen aus dem Wallet, Kundenlebensdauer, geografische statte auf den Share-of-Wallet
Behavior Scan Panel in Nahe zur Einkaufsstéatte relativieren. Die geografische
Angers, Frankreich Nahe zur Einkaufsstéatte hat
einen positiven Einfluss auf die
Kundenlebensdauer
Tabelle 3-18 Ausgewahlte Studien zur Untersuchung situativer Einfl ussfakto-

ren auf Kundenbindung
Quelle: Eigene Darstellung

Es wird deutlich, dass situative Faktoren im Wesentlichen das faktische Kaufverhalten be-
einflussen, ohne in erster Linie an einer einstellungsmaRigen Loyalitdt anzusetzen. Aller-
dings sind gegenseitige Wechselwirkungen mit anderen Einflussfaktoren der Kundenbindung
zu beobachten. Zum Beispiel spielt beim Convenience-Kauf das Preisniveau und damit 6ko-

> vgl. zur Bedeutung situativer Faktoren in diesem Zusammenhang auch Yoon/Kim (2000), S. 123

512 vgl. am Beispiel Commitment Knox/Walker (2001)

13 ygl. Winand/Pohl (1998), S. 37

514 vgl. zum ,Ease of doing business*” als wichtige “weiche” Determinante der Loyalitat (Fredericks et al. (2001)).

S. 28.

%15 \gl. dazu z.B. Swoboda (1999)
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nomische Faktoren®® eine nachgeordnete Rolle®’. Umgekehrt schlieBen sich Bequemlich-
keit und eine ausgepréagte Variety Seeking Neigung haufig aus™'®

Wahrend eine ,Environmental diversity* gekennzeichnet durch eine Vielzahl von Produktnut-
zern, Handlern und Wettbewerbern, das Interesse erhéhen, sich nicht von einem Anbieter
abhangig zu machen und damit negativ auf die Kundenbindung einwirken, hat eine ,Envi-
ronmental volatility* keinen signifikanten Einfluss auf die Langfristorientierung der Kunden®.

3.3 Soziale Bindungsdimensionen

Dwyer et al. sehen den sozialer Austausch als wesentlichen Bestandteil einer Beziehung®®°.
Das relevante soziale Umfeld eines Kunden reicht von den unmittelbaren Kontaktpersonen
des Anbieters bis hin zu Consumer-to-Consumer-Netzwerken. ,Narrowly construed, the so-
cial environment includes the presence and behaviors of other people, primarily personnel
and customers. In a broader context, the social environment may also include virtually any-
one with whom customers might interact in other settings“>%.

Auch wenn eine persdnliche Beziehung zu einem Ansprechpartner des Anbieters nicht zwin-
gend notwendig fir das Zustandekommen von Kundenbindung ist°**, wird selbst bei rein
institutionalen Anbieter-Kunden-Beziehungen, wie sie im Business-to-Business-Bereich Ubli-
cherweise auftreten, der persénliche Kontakt zum Handler, Ansprechpartner oder Kundenbe-
treuer als eine wesentliche Erfolgsdeterminante zum Aufbau von Kundenbindung gese-
hen®?,

Auch aus dem Blickwinkel des Vertrauens innerhalb einer Geschéftsbeziehung wird die Be-
deutung eines personlichen Kontakts sichtbar, da Vertrauen stark von der Person bzw. der
sozial sichtbaren Persénlichkeit abhangt®®*. Wichtig dabei ist, dass sich das Handeln, auf

%1% siehe dazu auch nachfolgend Abschnitt 3.4.

17 Swoboda (1999), S. 101

518 vgl. Tscheulin (1994), S. 57 f., dass es allerdings auch Kundensegmente von ,bequemen Variety Seekern”
gibt, zeigt eine Studie aus der Automobilindustrie, vgl. dazu in Grundziigen Gaul/Volkmann (1999) bzw. Ab-
schnitt 6.3.2.

so Ganesan (1994), S. 13 f.
vgl. Dwyer et al. (1987), S. 12
Clark/Martin (1996), S. 363

519
520
521

%22 50 z.B. Bhatty et al. (2001): ,loyal customers seems to be mostly based on having a strong professional,

rather than a personal relationship.”

523 vgl. Ellinger et al. (1999), Pressey/Mathews (2000), eine empirische Bestatigung findet sich beispielsweise

bei De Wulf et al. (2001), S. 46 bzw. Chao et al. (2007), S. 486

vgl. Luhmann (1989), S. 40, ,...dass Vertrauen zuerst und vor allem dem anderen Menschen geschenkt
wird, indem man ihn als Personlichkeit nimmt (...) ,die er als die seine dargestellt und sozial sichtbar ge-
macht hat.”), vgl. auch Indikator zur Messung der persénlichen Beziehung bei Chao et al. (2007) (, | feel the
wholesalers’s salesperson is trustworthy").

524
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dessen Erfahrung sich das Vertrauen stiitzt, als Ausdruck der Persénlichkeit erscheint®® und
auch als persénlich bedingtes Handeln sichtbar wird®?.

Eine ,echte Beziehung" setzt also mindestens voraus, dass ein Kunde , can identify a parti-
cular person as his or her service provider**?’ und insofern ein persénliches Involvement?®
vorliegt. Bei wechselnden Ansprechpartnern wiirde demnach nur eine Pseudobeziehung
bestehen. Die Auswirkungen der personlichen Komponente werden deutlich, wenn man sich
die wesentlich grolRere Bereitschaft, Fehler des Anbieters zu tolerieren, in echten Beziehun-
gen im Vergleich zu Pseudobeziehungen vor Augen halt>*°. Ahnliche Auswirkungen persénli-
cher Beziehungen finden sich auch in anderen Studien, die dadurch héhere Wahrscheinlich-
keiten fir eine Markenbindung®™° und Aufrechterhaltung der Geschéftsbeziehung®' bzw.
bessere Voraussetzungen fir den Einsatz von Relationship Marketing Aktivitaten identifizie-
ren°*. Die Position des Kundenbetreuers spielt eine wesentlich Rolle beim Aufbau von Zu-
friedenheit und Loyalitat, wobei perstnliche Kontakte groRere positive Auswirkungen auf die
Wiederkaufabsicht haben als auf das Commitment innerhalb der Geschéftsbeziehung®>.

Mattila fasst zusammen, ,when the customer expects to interact with the same service pro-
vider in the future and can identify a particular person as his or her service provider, then the
interaction can be classified as a true service relationship“>*. Als Indikatoren werden die
Haufigkeit von Meetings mit Vertriebspersonal des Anbieters, personliche Kundenbesuche
durch das Senior Management®®, das Erkanntwerden von Mitarbeitern des Anbieters, und
die Vertrautheit mit Mitarbeitern und Firma>*® angefiihrt.

Besonders der Aspekt einer persénlichen Kommunikation findet in diesem Zusammenhang
verstarkt Beachtung, da ,personal encounters have been characterized as the richest and
most complete medium of communication™®. Wesentliche Ergebnisse von Studien zum Zu-

25 Luhmann (1989), S. 43

vgl. Strickland (1958)
Mattila (2001), S. 92

526
527

528 vgl. zum Begriff ,Personal involvement" Pressey/Mathews (2000), S. 275

vgl. Mattila (2001), S. 97

vgl. zur erhéhten Wahrscheinlichkeit der Markenbindung durch eine gute Beziehung zum Héndler am Bei-
spiel der Automobilindustrie etwa Bloemer/Lemmink (1992), S. 355.

Chao et al. (2007), S. 488
vgl. Pressey/Mathews (2000)
vgl. Ellinger et al. (1999), S. 132

529

530

531
532
533

%34 Mattila (2001), S. 92, vgl. dhnlich auch Chao et al. (2007) ,the extent to which a close interpersonal relation-

ship exists between boundary personell in the wholesaler-retailer business relationship*.

33 vgl. Ellinger et al. (1999)

536 vgl. Bhatty et al. (2001), die Nahe der sozialen Einflussfaktoren zum Vertrauen als Einflussgréf3e wird bei

Chao et al. (2007) deutlich, die Sympathie fiir den Ansprechpartner und Vertrauen zum Ansprechpartner als
Indikatoren verwenden.

37 Andersen (2001), S. 177
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sammenhang zwischen sozialen Einflussfaktoren und Kundenbindung sind in Tabelle 3-19
zusammengefasst.

Autor / Quelle

Merkmale der
Untersuchung

Untersuchte
Zusammenhange

Wesentliche
Ergebnisse

Peter (1997)

943 PKW-Kaufern und
652 Apotheken als Kun-
den eines Pharmagrol3-
handlers. LISREL

Zusammenhénge zwischen Sozialen
und psychischen Wechselbarrieren,
Variety Seeking, Attraktivitat des Kon-
kurrenzangebotes, Kundenzufrieden-
heit und Kundenbindung. Als Indikato-
ren der psychischen Wechselbarrieren
werden u.a. die bevorzugte Behandlung
als Stammkunde sowie personliche
Kontakte zum Handler (PKW) bzw.
traditionelle Beziehung (Apotheken)
verwendet.

Die bevorzugte Behandlung als
Stammkunde sowie personliche
Kontakte zum Handler (PKW)
bzw. traditionelle Beziehung
(Apotheken) besitzen uber das
Konstrukt der psychischen
Wechselbarrieren einen positi-
ven Einfluss auf die Kunden-
bindung.

Optikern ( professional
service), recreation cen-
ters (involvement) im
Vergleich zu Supermark-
ten, t-Test

fur Relationship Marketing

Ellinger et al. n=99 Kunden im B2B- Einfluss von Meetings mit Vertriebsper- | Meetings mit Vertriebspersonal,
(1999) Bereich, Varianzanalyse | sonal, formalisierten Kundenkontakten | formalisierte Kundenkontakte
(ANOVA) und personlichen Besuchen auf Kun- und personliche Besuche ha-
denzufriedenheit und Loyalitat ben einen positiven Einfluss auf
Kundenzufriedenheit und Loya-
litat
Pressey/Mathews | n=304 Kunden von Fris6- | u.a. Zusammenhang zwischen persén- | Personlicher Kontakt hat einen
(2000) ren (personal service), lichem Kontakt und den Bedingungen entscheidenden Einfluss auf die

Anwendbarkeit und den Erfolg
von Relationship Marketing

Mattila (2001)

n=142 Testpersonen,
Kovarianzanalyse (AN-
COVA)

Einfluss der Art der Beziehung auf die
Loyalitéat im Falle erfolgreicher und
erfolgloser Wiedergutmachung schlech-
ter Serviceleistungen.

Die Loyalitat in personliche
Beziehungen ist im Vergleich
zu unpersonlichen Beziehun-
gen weniger anféllig gegeniiber
Serviceversagen. Personliche
Beziehungen erhdhen die
Preisbereitschaft.

Chao et al. (2007)

193 Wiederverkaufer
eines Grofl3handlers in
Taiwan. Faktoranalyse,
Regressionsanalyse

Zusammenhang zwischen Servicequali-
tat, Kundenorientierung, personlicher
Beziehung und der Verhaltenskompo-
nente der Kundenbindung

Verhaltenskomponente der
Kundenbindung wird positiv
beeinflusst durch Servicequali-
tat, Kundenorientierung (direkt
und moderierend) und die
personliche Beziehung.

Tabelle 3-19

Ausgewahlte Studien zur Untersuchung sozialer Einflus

Kundenbindung

Quelle: Eigene Darstellung

sfaktoren auf

3.4 Okonomische Bindungsdimensionen

Bei der 6konomischen Kundenbindung geht es darum, ,dem Nachfrager einen einzigartigen
Nutzen anzubieten, der von der Leistung eines anderen Anbieters am Markt nur bei hohem
Kostenaufwand seitens des Nachfragers substituiert werden kann“*®. Die Motive fiir einen
Kunden, in einer Geschaftsbeziehung zu bleiben, bzw. wieder beim gleichen Anbieter zu
kaufen, kdnnen zum einen in Form von Kosten- oder Leistungsnachteilen bei einem Wechsel

%38 Gerpott (2000), S. 27
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Zu einem alternativen Anbieter bestehen, zum anderen in Form von Kosten- oder Leistungs-
vorteilen im Falle des Wiederkaufs beim gleichen Anbieter.

Zur Vermeidung von Abwanderung kdnnen aus investitionstheoretischer Sicht Wechselbar-
rieren gezielt durch die Erhéhung der Wechselkosten®*® aufgebaut werden, die beispielswei-
se aus dem Verlust von beziehungsspezifischen Investitionen oder aus der durch Erfahrung
mit einem bestehenden Geschéftspartner entstehenden Verringerung von Informations- und
Lernkosten resultieren. Im Hinblick auf die Erhéhung der Vorteilhaftigkeit der bestehenden
Geschéftsbeziehung finden neben der Diskussion mit dem Angebot kundenindividueller Leis-
tungen, spezielle Leistungsdesigns und kernleistungsbezogene Zusatzleistungen®® vor al-
lem preispolitische Auswirkungen auf die Kundenbindung eine besondere Beachtung®*, die
offensichtliche oder verdeckte materielle Anreize fir den Fall eines Wiederkaufs bereitstellen
sollen. Solche MalRnahmen der Preisgestaltung versuchen das Kaufverhalten zu beeinflus-
sen durch

* Preisvorteile beim Wiederkauf einer Leistung gegeniber dem einmaligen bzw. ers-
tmaligen Kauf (z.B. Rabattmarken, Bonusprogramme),

« Mehrpersonenpricing durch Preisvorteile bei Benennung eines konkret von der Leis-
tungsabnahme betroffenen Personenkreis (z.B. Kundenwerbung, Family&Friends-
Tarife im Telekommunikationsbereich),

e Preisvorteile durch Preisgleitklauseln oder Preisgarantien im Zeitverlauf langerer
Kundenbeziehungen

und damit die Kundenbindung zu steigern>*>. Besonderen Erfolg versprechen Preisstrategien
fur Markte mit grof3er Anzahl konkurrierender Marken innerhalb einer Produktgruppe und
haben dabei einen verhaltnismaRig groReren Nutzen fiir schwéachere Marken>*,

Wahrend die Auswirkungen auf das faktische Kaufverhalten nicht zuletzt am Erfolg zahlrei-
cher Rabatt- und Bonusprogrammen deutlich sichtbar sind, werden die Einflisse ékonomi-
scher Faktoren auf die einstellungsméRige Loyalitdt der Kunden unterschiedlich bewertet.
Oft wird das Pricing aus Kundensicht nicht als Qualitatsmerkmal einer Geschaftsbeziehung
wahrgenommen®**, sondern spielt vor allem fiir typische ,Switcher* eine Rolle, die nur durch
ein geringes Commitment und eine geringe Markentreue gekennzeichnet sind>*® oder von
vorneherein nur eine kurzfristige Orientierung innerhalb der Geschaftsbeziehung sehen>®.
Eine Steigerung der Loyalitat durch preispolitische MalRihahmen wird allerdings dann gese-

539 . . . ) . .
vgl. zu Wechselkosten als ,the costs involved in changing from one service provider to another* Porter

(1980).

vgl. Gerpott (2000), S. 27

Simon et al. (1998), Mller/Bése (2000).

vgl. Simon et al. (1998)), Gerpott, 2000 #500}, S. 27

540
541
542
543 vgl. Raju et al. (1990) fir Preispromotionstrategien in Verbindung zur Markenloyalitat
244 vgl. am Beispiel von Bankkunden Perrien/Ricard (1995), S. 42.
vgl. Knox/Walker (2001)

vgl. Ganesan (1994), S. 14

545

546
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hen, wenn auch eine tatsachliche Erhéhung der Wechselkosten®* damit einhergeht. Gerade
wenn rein finanzielle Anreizprogramme zum Standardprodukt werden, die keine Differenzie-
rung zwischen Wettbewerbern ermdglicht, wird dieses Ziel verfehlt, was zur Folge haben
kann, dass MalRnahmen ins Leere laufen, und dass bestehende Kundenloyalitat erodiert
wird>*®. Daneben ist auch zu beobachten, dass mitunter erhebliche Unterschiede im Preis-
bewusstsein einzelner Kundensegmente bestehen®® und oft nicht klar ist, ob die Preisset-
zung die Loyalitat beeinflusst oder umgekehrt eine bestehende Loyalitat die Voraussetzung
fur preispolitische MaRnahmen schafft. Wahrend haufig davon ausgegangen®°, aber auch
vereinzelt empirisch bestéatigt wird®™!, dass Kundenbindung zu einer héheren Preisbereit-
schaft fuhrt. Allerdings besteht auch in diesem Fall nur ein begrenzter Spielraum fir Preiser-
héhungen, der auch von loyalen Kunden noch toleriert wird®*. Wichtigste Basisinformation
fur ein Kundenbindungspricing ist die Kenntnis der Preiselastizititen auf Seiten einzelner
Kundengruppen®,

Es kommt letztendlich darauf an festzustellen, wie einzelne Kunden(segmente) auf preispoli-
tische MalBnahmen reagieren, inwiefern preispolitische MaRnahmen Uberhaupt zu einer
Steigerung der Kundenbindung fiihren und inwiefern eine bestehende Kundenbindung durch
Preiserh6hung zu Gunsten héherer Deckungsbeitrédge ausgenutzt werden kann. Mattila stel-
len in lhrer Studie beispielsweise fest, dass Beschwerdezufriedenheit als Vorstufe der Kun-
denbindung die Bereitschaft steigert, hohere Preise zu akzeptieren®>*. Allerdings sind auch
bei loyalen Kunden Preiserh6hungen nur in einem bestimmten Bereich realisierbar>>>.

3.5 Technologische Bindungsdimensionen

Neben 6konomischen Faktoren werden haufig auch technologische Aspekte zum Aufbau
von Wechselbarrieren genannt>®. Solche finden sich beispielsweise bei Systemprodukten
z.B. durch Einarbeitungskosten und Personalschulungen und sind aus Anbietersicht nicht
nur zur Vermeidung der Kundenabwanderung, sondern auch zur Realisierung zuséatzlicher
Umsétze interessant™’. Aus Kundensicht sind solche Barrieren aber nur gemeinsam mit Ver-

7 soin Bezug auf Praferenz und Preisindifferenz z.B. Ruyter et al. (1998), S. 448, allerdings werden daneben

auch Kundenunsicherheit und Struktur des Marktes sowie das Ausmal des Wettbewerbs als Wechselkos-
ten erh6hende Faktoren gesehen.

Oggenfuss (1995), S. 60

vgl. z.B. Miiller/Bése (2000), vgl. auch Bloemer/Pauwels (1998) S. 88 zur eher untergeordnete Rolle bei
Geschéftskunden am Beispiel von After-Sales Kosten in der Automobilindustrie.

vgl. etwa Peter (1997), S. 47, Diller (1996b).

548

549

550
1 50 2.B. Mattila (2001) in Bezug auf eine personliche Beziehung.
552 vgl. Perrien/Ricard (1995), S. 42

Simon et al. (1998), S. 102

Mattila (2001), S.98

so z.B. Perrien/Ricard (1995)

so z.B. Meyer/Oevermann (1995), Sp. 1341

vgl. Simon et al. (1998), S. 98

553
554
555
556
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trauen zum Anbieter wirksam, um eine langfristige Orientierung aufzubauen®® oder dann,
wenn bereits eine Langfristorientierung innerhalb einer Geschéftsbeziehung besteht®®. Eine
einstellungsméaRige Loyalitdt kann allein durch technologische Bindungsmafnahmen nicht
erreicht werden. Dennoch eine technologische Gebundenheit®®® gegeniiber einem Anbieter
einzugehen, kann durch 6konomische Vorteile, die sich der Kunde von der Geschéftsbezie-
hung verspricht, erklart werden. Da der Kunde in diesem Fall aber sehr wahrscheinlich
wechseln wird, sobald die ékonomischen Vorteile gegenluber Wettbewerbsangeboten nicht
mehr bestehen®®, kénnen technologische Wechselbarrieren im Hinblick auf Einflussfaktoren
der Kundenbindung (iber die 6konomischen Aspekte abgebildet werden. Ahnliches gilt fiir
das Eingehen einer technologischen Bindung mangels geeigneter Alternativen. Auch hier
wird ohne eine einstellungsmalRige Loyalitat ein Wechsel wahrscheinlich, sobald entspre-
chende Alternativen zur Verfiigung stehen und ein Wechsel aus 6konomischen Grinden
sinnvoll erscheint.

3.6 Rechtliche Bindungsdimensionen

Unter rechtlichen Bindungen werden vertragliche Regelungen zusammengefasst, die fur
einen gewissen Zeitraum eine Geschéftsbeziehung zwischen Anbieter und Kunde zur Folge
haben. Wenn ein hinreichender Anreiz fir den Kunden besteht (z.B. Preisnachlasse), sind
vertragliche Regelungen prinzipiell dazu geeignet, einen Kunden wéhrend der Vertragslauf-
zeit an einen Anbieter zu binden®®. Vertrage, die einem Kunden einseitig Rechte einraumen,
bestimmte Leistungen in Anspruch nehmen zu kénnen, stellen aus Kundensicht einen reinen
Zusatznutzen dar, so dass solche Punkte auch den 6konomischen Einflussfaktoren zuzuord-
nen sind. Ahnlich wie bei technologischen Wechselbarrieren, kann es auch bei den recht-
lichen Bemiihungen zur Kundenbindung ohne eine loyale Einstellung oder erkennbaren 6ko-
nomischer Zusatznutzen nach dem Ende Vertragsende zu einem Anbieterwechsel kommen.
Speziell wenn der Kunde das Geflihl bekommt, nicht mehr frei entscheiden zu kénnen, kann
die Loyalitat abnehmen und Reaktanz entstehen>®®, da eine Bestrafung bei nicht vertrags-
gemé&Rem Verhalten auch die 6konomische Zufriedenheit vermindert.

Vorteile der Formalisierungen von Geschaftsbeziehungen durch vertragliche Regelungen
werden von Vertreter der Transaktionskostentheorie angefiihrt und mit dem Schutz der in der

358 vgl. Ganesan (1994), S. 12

359 vgl. Ganesan (1994), S. 14

560 vgl. zur Gebundenheit durch Wechselbarrieren im Gegensatz zur Verbundenheit als freiwillige auf Vertrauen

und Zufriedenheit basierende Kundenbindung Bliemel/Eggert (1998).

61 vgl. Simon et al. (1998), S. 99, ahnlich bei einem erzwungenen Wechsel ohne Zufriedenheit auch Jo-

nes/Sasser (1995).
vgl. Diller (1996b), S. 90

vgl. Pritchard et al. (1999), S. 336 zu “perceptions of free choice “ als Basis fiir “a customers’s cognitive
commitment” und “sense of resistance” durch “volitional processes”, zur Freiwilligkeit der Kundenbindung
vgl. auch Oggenfuss (1995), S. 59, vgl. zu negative Auswirkungen der Formalisierungen in Geschéftsbezie-
hungen John (1984).

562
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Beziehung getéatigten Investitionen®®* und der Vermeidung opportunistischer Verhaltenswei-
sen begrindet. Eine positive Auswirkung von detaillierten vertraglichen Regelungen auf den
Geschéftserfolg kann Gierl in opportunismus-gefahrdeten Geschéaftsbeziehungen nachwei-
sen®®. Allerdings wird im Vergleich dazu durch MaRnahmen zur Verbesserung der Bezie-
hungsqualitat ein deutlich starkerer Anstieg beobachtet. In Beziehungen, die weniger anfallig
gegeniber Opportunismus sind, werden durch detailliertere vertragliche Regelungen keine

positiven Effekte auf den Geschéftserfolg festgestellt>®®.

°64 vgl. dazu auch Gierl (2000), S. 108 f., vgl. aber auch zur Kritik an der Absicherung spezifischer Investitionen

in langfristigen Geschéftsbeziehungen Heide/John (1988).
vgl. Gierl (2000), S. 126

Im Falle einer schlechten wirtschaftlichen Situation kann der Geschéftserfolg bei einer zunehmenden ver-
traglichen Absicherung sogar sinken, vgl. Gierl (2000), S. 128 am Beispiel von Zulieferern.

565
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4 Modelliberlegungen zur Kundenbindung

Zur ganzheitlichen Betrachtung der Kundenbindung werden im Folgenden
« theoretische Erklarungsmodelle,
« empirische Wirkungsmodelle im klassischen Kundenbindungsumfeld und
e empirische Wirkungsmodelle im Online-Kundenbindungsumfeld

jeweils anhand von zwei Beispielen genauer dargestellit.
4.1 Theoretische Erklarungsmodelle zur Kundenbindun g

4.1.1 Das Modell von Dick und Basu
Beschreibung

Dick und Basu integrieren in ihrem konzeptionellen Erklarungsmodell der Kundenbindung
Einstellung und Verhalten, die Einflisse kognitiver, affektiver, konativer, situativer und sozia-
ler Faktoren sowie die Auswirkungen der Kundenbindung®®’. Die Kundenbindung wird dabei
als Verhaltnis zwischen der Einstellung gegeniiber dem Anbieter und dem tatséchlichen
Wiederkaufverhalten erklart. Mit den jeweils einer starken und schwachen Auspréagung der
beiden Merkmale resultierenden Kombinationen wird die echte Loyalitat von latenter, zufalli-
ger und keiner Loyalitat abgegrenzt.

Repeat Patronage

High Low
High Loyalty Latent Loyalty
Relative
Attitude
Low Spurious Loyalty No Loyalty
Abbildung 4-1: Die Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten der
Kundenbindung

Quelle: Dick/Basu (1994), S. 101

Bei den GroRRen, die die Einstellung des Kunden beeinflussen, unterscheiden Dick und Basu
zwischen kognitiven (,associated with informational determinants®), affektiven (,associated
with feeling states involving the brand“) und konativen (,related to bevioral dispositions to the
brand“) Faktoren®®®. Die einzelnen Faktoren innerhalb der drei Bereiche sind in der folgenden
Tabelle 4-1 dargestellit.

Neben diesen Faktoren, die direkt die Einstellung des Kunden beeinflussen, sehen Dick und
Basu soziale Normen und situative Aspekte als weitere Grof3en, die auf die Beziehung zwi-
schen Einstellung und Wiederkaufverhalten einwirken. Soziale Normen spielen dann eine
Rolle, wenn ein Kunde eine positive Einstellung gegenlber einem Anbieter besitzt, sich die-

%57 Dick/Basu (1994)

%68 Dpick/Basu (1994), S. 102
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se aber aufgrund von wahrgenommenen Erwartungen Dritter®®® oder eines selbst auferlegten
Rollenverstandnisses nicht in einem entsprechenden Kaufverhalten niederschlagen. Zu den
situativen Aspekten z&hlen Dick und Basu die Nichtverfligbarkeit der praferierten Angebote
sowie Sonderpreise und Promotions von Wettbewerbern, die dazu flhren, dass trotz Loyali-
tat, Angebote eines Konkurrenten gewahlt werden.

Kategorie Einflussfaktoren Definition
kognitiv Accessibility .the ease with which an attitude can be retrieved from memory*
Confidence Jhe level of certainty associated with an attitude or evaluation*
Centrality The degree to which an attitude toward a brand is related to the value system of
an individual*
Clarity +An attitude is well-defined (clear) when an individual finds alternative attitudes

toward the target objectionable and is undefined when many alternative posi-
tions are acceptable.”

affektiv Emotion ....are associated with intense states of arousal’, ,....lead to focuses attention
on specific targets”, ,....are capable of disrupting ongoing behaviour*
Feeling States/Mood Jless intense than emotions, less disruptive of ongoing behaviour, and less
permanent"”
Primary Affect sthe very presentation of an attitude-object may lead to primary responses that
are independent of cognitions*
Satisfaction smatching of expectations and perceived performance*
konativ Switching Costs »one time costs facing the buyer of switching from one supplier’s product to
another*
Sunk Costs »an initiation fee to join“
Expectation scurrent and expected fit between marketplace offerings and consumer needs*
Tabelle 4-1 Einflussfaktoren der Kundenbindung im Erklarungsmodel I von

Dick und Basu
Quelle: Eigene Darstellung nach Dick/Basu (1994), S. 102ff.

Als Konsequenzen einer positiven Einstellungs-Verhaltens-Verknipfung der Kundenbindung
werden eine verringerte Suchmotivation, Resistenz gegenlber Konkurrenzangeboten und
Weiterempfehlungen formuliert.

Das gesamte Erklarungsmodell ist in Abbildung 4-2 noch einmal in der Ubersicht dargestellt.
Kritische Wirdigung

Das Modell von Dick und Basu gibt eine umfassende theoretische Fundierung des Kon-
strukts Kundenbindung. Die einzelnen Bestandteile und Determinanten werden detailliert
voneinander abgegrenzt und deren Zusammenhange erlautert. Dieser Modellansatz gibt
insofern nitzliche Hinweise auf die mogliche Strukturierung der Kundenbindung im Rahmen
einer Modellbildung.

Die beschriebenen Wirkungszusammenhéange erscheinen aufgrund der theoretischen Dis-
kussion plausibel. Eine explizite empirische Fundierung des Modellansatzes ist allerdings
nicht gegeben. Daher lassen sich allein auf Basis dieses Ansatzes keine Aussagen Uber

569 vgl. dazu ,people’s beliefs that significant others think they should or should not perform a behavior”,

Dick/Basu (1994), S. 105.
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relative Gewichtung der Einflussfaktoren, funktionale Zusammenhénge und mégliche Wech-
selwirkungen zwischen den Konstrukten treffen.

Social
Norm

Cognitive
Antecedents

Accessibility
Confidence
Centrality
Clarity

Affective
Antecedents

Conseguences

Search Motivation
Resistance to

Relative Repeat

Emotion
Feeling States/Mood
Primary Affect

Satisfaction

Attitude Patronage

Counter Persuasion
Word-of-Mouth

Loyalty * Relationship

Conative Situational
Antecedents Influence
Switching Cost
Sunk Cost
Expectation
Abbildung 4-2 Erklarungsmodell der Kundenbindung von Dick und Basu

Quelle: Dick/Basu (1994), S. 100

4.1.2 Das Modell von Hennig-Thurau und Klee

Beschreibung

In dem Relationship-Quality-Modell von Hennig-Thurau und Klee®" stellt Customer Retention

die Zielgrof3e dar. Unter Customer Retention verstehen die Autoren ein Wiederkaufverhalten,
das aktiv durch die Marketingaktivitaten eines Anbieters hervorgerufen wird>"*. Von der Kun-
denbindung wird es dadurch abgegrenzt, dass samtliche einstellungsorientierten Aspekte
ausgenommen sind, so dass Customer Retention gerade die Verhaltenswirkungen der Kun-
denbindung umfassen.

Das Customer Retention wird maf3geblich durch die Beziehungsqualitat als zentrales Kon-
strukt des Modells beeinflusst. Die Beziehungsqualitat setzt sich aus der Qualitatswahrneh-
mung in Verbindung mit Vertrauen und Commitment zusammen und deckt damit wesentliche
Einstellungsmerkmale der Kundenbindung ab®”?. Fiir die dynamischen Effekte der Qualitéts-
wahrnehmung in Abhangigkeit von Erfahrungen und Erwartungen wird die Beriicksichtigung
der in der folgenden Abbildung 4-3 dargestellten Typen fir sinnvoll erachtet®”®, gleichzeitig

370 vgl. Hennig-Thurau/Klee (1997)

> vgl. ,customer retention aims at repeat-purchase behavior that is triggered by the marketer's activities",

Hennig-Thurau/Klee (1997) S. 741.

572 vgl. ,attitude-like conceptualization of quality" Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 748

373 vgl. hierzu die Ahnlichkeit der in Tabelle 3-2 dargestellten Formen der Kundenzufriedenheit.
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aber eingeraumt, dass im Falle einer progressiven, resignativen oder konstruktiven Quali-
tatswahrnehmung nur eine eingeschrankte Validierung besteht.

Appraisal of
Product or Service

Evaluation of Product or

Service based on Standard is met or exceeded Standard is not reached

internal standard

th_a?ge °|r (;ongnu:nce Raising of Maintenance of Lowerlng of Maintenance of
ot interal standards nternal standard internal standard internal standard internal standard

Psychological States
4 9 Demand Continuity Resignation Passivity Repression

v

Types of quality Pseudo.

perception P(;ﬁglrlcteys?:\./)e Stabliguahty (Iizsi:?yn:eg positive Fixed quality C:lr::tlz;t;c(t_i\)/e
perception perception perception peqrg::;tt?lon O perceptlon perception
Validity of Quality-
Retention Relationshi
: : i baswally baswally
Abbildung 4-3 Verschiedene Typen der Qualitatswahrnehmung

Quelle: Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 747

Die Qualitat selbst wird dabei in erster Linie durch die Kundenzufriedenheit beeinflusst. Die
Beziehungen des Relationship-Quality-Modells sind in Abbildung 4-4 dargestellt.

)

Relationship Quality

Relative Quality ps

Commitment

Compensatory
attributes

resigned

Customer
Satisfaction

Customer
Retention

)(

progressive

manifest latent

Non-compensatory
attributes

Intrapsychological, contextual, and situational factors )

(

Abbildung 4-4 Relationship-Quality-Modell von Hennig-Thurau und K lee
Quelle: Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 742
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Interessant an diesem Modell ist die Diskussion der méglichen Zusammenhange zwischen
den drei wesentlichen Gréf3en Kundenzufriedenheit, Beziehungsqualitat und Customer Re-
tention.

Hennig-Thurau und Klee gehen von einem Einfluss der Zufriedenheit auf die Qualitat®”* aus,
da sie die Qualitat als ,higher order and more stable variable“*” betrachten. Sie fordern statt
einer linear-additiven Verknipfung auf Basis einer multiattributiven Aggregation von Einzel-
merkmalen eine Unterscheidung in Belohnungs- und Hygienefaktoren in Anlehnung an
Herzberg®’®. Wahrend sich Defizite bei einzelnen Belohnungsfaktoren durch die Stéarken an-
derer ausgleichen lassen, sind die Hygienefaktoren untereinander nicht-kompensatorisch®”’.

Fur die VerknUpfung zwischen Beziehungsqualitdt und Retention unterstellen Hennig-Thurau
und Klee einen nicht-linearen Verlauf, fir den sie zwei mdgliche Auspréagungen als wahr-
scheinlich ansehen (siehe Abbildung 4-5).

A A A
S 5 S
g g g
2 2 2
[0} [0} [0}
o o o
Quality ps . Quality ps . Quality ps .
Abbildung 4-5 Magliche funktionale Zusammenhéange zwischen Qualita  t und Retention
Quelle: Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 756, in Anlehnung an
Coyne (1989) (mitte) und Zeithaml et al. (1996) (rechts)

Intrapsychologische Variablen werden als intervenierende Variablen, die fir die Beziehung
zwischen den Konstrukten relevant sind, aber nicht dem direkten Einfluss von Marketing-
maflnahmen des Anbieters unterliegen, herangezogen. Durch diese werden weitere Wir-
kungseffekte psychologischer Einflussfaktoren bertcksichtigt, die nicht allein durch die Kun-
denzufriedenheit oder die explizite Modellierung innerhalb der Beziehungsqualitat (Commit-
ment, Vertrauen) abgedeckt werden kénnen, wie z.B. das Variety Seeking®’®. Eine Sonder-
rolle nimmt das Involvement ein, das als notwendige Voraussetzung fiir einen signifikanten
Zusammenhang zwischen Qualitat und Retention gesehen wird””®.

Ahnlich wie bei dem Modell von Dick und Basu werden dariiber hinaus kontextbezogene
(sozialer Einfluss von Peer Groups, Freunden, Verwandten, etc.) und situative (Kaufent-

374 vgl. auch zu den Wechselwirkungen zwischen Zufriedenheit und Servicequalitat ausfihrlicher auch Ab-

schnitt 2.4.1.2.
Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 744
vgl. Herzberg et al. (1959)

vgl. dazu auch das Kano-Modell der Zufriedenheit mit einer Unterteilung in Basis-, Leistungs- und Begeiste-
rungsanforderungen bei Bailom et al. (1996).

575
576
577

578 vgl. dazu auch die Ausfiihrungen zu psychologischen Einflussfaktoren der Kundenbindung in Abschnitt 3.1.

579 ,Only in the case of highly involved customers can a significant impact of the customer’s quality perception

on customer retention be assumed” (Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 749)
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scheidung unter Zeitdruck, voribergehende Budgetrestriktionen, auf3ergewdhnliche Kaufsi-
tuationen, Nichtverfigbarkeit von Produkten etc.) GroRen herangezogen, die einen zuséatzli-
chen Einfluss auf die funktionalen Zusammenhé&nge haben.

Kritische Wirdigung

Ahnlich wie der Ansatz von Dick und Basu liefern auch Hennig-Thurau und Klee eine theore-
tisch fundierte Modellierung des Kundenbindungskonstrukts. Auch hier werden wesentliche
Einflussfaktoren der Kundenbindung im Modell beriicksichtigt. Die Unterteilung in drei we-
sentliche Bestandteile Zufriedenheit, Beziehungsqualitdt und Retention reduziert die Kom-
plexitat auf zwei vorrangige Wirkungszusammenhange. Zugleich geben Hennig-Thurau und
Klee mit der Diskussion von dynamischen Entwicklungen der Qualitdtswahrnehmung und der
Art funktionaler Zusammenhéange Hinweise auf weitere Problemfelder, ohne dafur allerdings
abschlie3end konkrete Losungen anbieten zu kdnnen. Vergleichsweise geringe Beachtung
finden die Auswirkungen sonstiger Variablen, die nicht unter die Zufriedenheit subsumiert
werden kénnen.

4.2 Empirische Wirkungsmodelle zur Kundenbindung

Neben dem Versuch, Zusammenhinge aus theoretischen Uberlegungen zu modellieren,
beschaftigen sich zahlreiche Studien damit, Zusammenhange zwischen verschiedenen
Konstrukten im Umfeld der Kundenbindung empirisch zu Uberprifen. In der Regel verwen-
den solche empirischen Untersuchungen Regression-, Kausal- oder Faktorenanalysen, um
Abhangigkeitsbeziehungen darzustellen®®. Im Folgenden werden die Untersuchungen von
Peter>® sowie Herrmann und Huber>® einer néheren Betrachtung unterzogen. Weitere Stu-
dien sind in der folgenden Tabelle 4-2 Uberblickartig aufgelistet.

80 pie Frage danach, welcher methodische Ansatz zur Darstellung entsprechender Zusammenhénge besser

oder schlechter geeignet ist, wird bei den meisten Untersuchungen nicht diskutiert, in Bezug auf den Ver-
gleich zwischen Partial Least Square und Regression vgl. aber z.B. Ryan, M. J. et al. (1999).

Peter (1997)
Herrmann/Huber (1997), bzw. Huber/Herrmann (2001)

581

582
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Autor / Empirische Kundenbin- Determinanten Wesentliche Ergebnisse
Quelle Unterstltzung/ dungs-

Methodik konstrukt
Sriram/ 1. Kunden eines Loyalitét gegenuber | 1. Herstellerspezifische Je niedriger die Zahl verfuigba-
Mummalane- | Papierherstellers, einem Lieferanten Investitionen des Kunden rer Alternativlieferanten, desto
ni (1990) n=221 (KL) 2. Zahl verfugbarer alternativer | grofSer die KL
2. Kunden eines Lieferanten Die Vorzeichen der Zusam-
Zulieferers von 3. Dauer einer Geschiftsbezie- | Menhénge zwischen KL und
Autozubehdr, n=56 ' hung den Determinanten 1 und 3
unterscheiden sich zwischen
den beiden untersuchten Stich-
proben.
Burmann Kunden eines Handlerloyalitat 1. Kaufprozesszufriedenheit Starkster Einfluss auf HL durch
(1991) PKW-Herstellers, (HL) 2. Kundendienstzufriedenheit 1., merklich durch 2. Kaum
n=6.000 Markenloyalitat 3. Produktzufriedenheit durch 3.
(ML) ' Stéarkster Einfluss auf ML durch
3. Und schwach durch 1.
Fornell Kunden verschie- Wiederkaufabsicht | 1. Allg. Kundenzufriedenheit Signifikant positive Beziehung
(1992) dener Branchen (WKA) 2. Wechselbarrieren zwischen WKA und PET bzw.
(Kundenzufrieden- | Preiserhéhungsto- 3. Beschwerdezufriedenheit 1. Und 3.
heitsbarometer), leranz '
n=25.000
Halstead/ Teppichkunden Wiederkaufabsicht | 1. Produktzufriedenheit Signifikant positive Zusammen-
Page (1992) | (USA), n=399 (WKA) 2. Beschwerdezufriedenheit hange zwischen den Determi-
nanten und der WKA.
Oliva et al. Kundendaten aus Loyalitat 1. Zufriedenheit Sattelférmiger Funktionsverlauf
(1992) einer General 2. Wechselkosten zwischen Zufriedenheit und
Electric Kunden, Loyalitat in Abhangigkeit von
n =89, der Hohe der Wechselkosten
Regressionsanaly-
se
Bloemer/ Automobilkunden Handlerloyalitat 1. Zufriedenheit mit dem Pro- Zusammenhang zwischen 1.
Lemmink einer Marke, (HL) dukt und ML und 3. und ML ist
(1992) n =416, Markenloyalitat 2. Zufriedenheit mit dem Ver- stérker als der zwischen 2. und
Regressionsanaly- | (ML) kaufsservice ML. Zusammenhang zwischen
se 3. Zufriedenheit mit dem After- | 2 _und HL ist starker als der
Sales-Service zwischen 1. und HL bzw. 3. und
HL. Zufriedenheit hat einen
wichtigen Einfluss auf die Loya-
litat.. Handlerloyalitat besitzt
eine Vermittlerrolle zwischen
Zufriedenheit und Markenloyali-
tat.
Anderson/ Kunden verschie- Wiederkaufabsicht | 1. Kundenzufriedenheit Direkter positiver Einfluss von
Sullivan dener Branchen, (WKA) 2. Leistungsqualitat 1. auf WKA
(1993) n=22.300 3. Abweichung von Kunden- 1. wird pos. beeinflusst durch 2.
erwartungen (positiv (+), - Und 3;(;) )
negativ (-)) 3. (-) fuhrt zu geringerer 1.
Biong (1993) | Norwegische Su- Wunsch nach 1. Zufriedenheit mit dem Liefe- | Signifikant positive Korrelatio-
permérkte, n=347 Fortsetzung der ranten nen zwischen Handlerbindung
Geschaftsbezie- 2. Kompetenz des Vertriebs- und 1.-5.
hung mit einem persona|s des Lieferanten starkster Effekt durch 2. Und 3.
Lieferanten 3. Produktqualitéat
4. Produktprofitabilitat
5. Verkaufsunterstitzung durch

den Lieferanten

Tabelle 4-2
Teil 1

Studien zu Zusammenhangen zwischen Einflussfaktoren u

bindung

Quelle: Eigene Darstellung und in Anlehnung an Gerpott (2000)

nd Kunden-
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Autor / Empirische Kundenbin- Determinanten Wesentliche Ergebnisse
Quelle Unterstltzung/ dungs-
Methodik konstrukt
Gierl (1993) Markenwechsler Dauerhafte Mar- 1. Gesundheitliche Bedenken Stérkster pos. Effekt auf MW
von 9 Konsumgu- kenwechsel (MW) | 2. Entsorgungsprobleme durch 4. Und 6., pos. Effekte
tern, n=50 3. Fehlen von ,Light“-Varianten au?h durch.l. Und 8.
4. Empfehlung durch Dritte Keine praktls“ch releva?tep
5 N ) b . Zusammenhange der tbrigen
. Negative Warentestbeurtei- Determinanten
lung
6. Preisvorteil anderer Marken
7. Werbeintensitéat fir andere
Marken
8. Nichtverfugbarkeit der
Stammmarke
Gierl/Marcks | Rostkaffeekaufer, Monoloyalitatsver- Regelloses Kaufverhaltensmus-
(1993) n=698 halten ter ist am haufigsten zu beo-
Abwechslungs- bachten (geringe Kundenbin-
suchverhalten dung)
Hybridverhalten
Regelloses Verhal-
ten
Rust/Zahorik | Bankkunden, Nicht-Wechsel zu Zufriedenheit mit: Signifikant positiver Zusam-
(1993) n=468 einer anderen Bank | 1. persénlichem Aufwand fiir menhang zwischen Nicht-
das Erreichen der Bank Wechsel und Kundennahe
2. Kundennéhe der Bank
3. Einfachheit der Kontoflihrung
Bauer et al. Automobileigentii- | Wiederkaufwahr- 1. sechs PKW-Merkmale Positiver Einfluss auf MT durch:
(1994a) mer kurz vor Neu- | scheinlichkeit einer | 2. vier soziodemografische 1. Deutsche Marke, Oberklas-
kauf, n=4506 Marke (Marken- Merkmale se, Benzinmotor
treue (MT)) 3. Vier psychografische Merk- 2: Hohere; Alter, m.|ttlere Aus-
male blld__ung, mittleres Einkommen
3. Okologisch weniger sensibel,
erfolgs- und freiheitsbewusst
Morgan/Hunt | Reifenhandler, Auswirkungen von | 1. Commitment Commitment und Vertrauen
(1994) n = 204, Commitment und 2. Vertrauen tragen zu einem kooperativen
Kausalanalyse, Vertrauen (Duldung Verhalten in Geschaftsbezie-
LISREL von anbieterspezifi- hungen bei. Commitment hat
schen Gepflogen- einen positiven Einfluss auf die
heiten, Wechsel- Duldung von anbieterspezifi-
neigung, Bereit- schen Gepflogenheiten und
schaft zur Zusam- einen negativen Einfluss auf die
menarbeit, Bereit- Wechselneigung. Vertrauen hat
schaft zur Problem- einen positiven Einfluss auf
lI6sung, Entschei- Commitment und starkt die
dungsunsicherhei- Bereitschaft zur Zusammenar-
ten) beit und zur Problemlésung und
senkt die Entscheidungsunsi-
cherheiten.
Bloemer/ Kunden von Audio- | Wiederkaufwahr- 1. Kundenzufriedenheit Signifikant pos. Korrelation
Kasper leerkassetten und | scheinlichkeit 2. Wichtigkeit des Produktkau- | Zwischen MBG und 1. - 3.
(1995) Haarshampoo, (WKW) starkere Korrelation zwischen
fes
n= 838,' Markenidentifikati- 3. Reflexionsintensitit tiber das MBG und 1. Bei Kaufern mit
Regressionsanaly- | on (MI) Produkt nach dem Kauf héherem 2.
se Markenbindungs-
grad (MBG = WKW
X MI)
Tabelle 4-2 Studien zu Zusammenhangen zwischen Einflussfaktoren u nd Kunden-
Teil 2 bindung

Quelle: Eigene Darstellung und in Anlehnung an Gerpott (2000)
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Autor / Empirische Kundenbin- Determinanten Wesentliche Ergebnisse
Quelle Unterstltzung/ dungs-

Methodik konstrukt
Keaveney Dienstleistungs- Wechselwahr- 1. Preisniveau Signifikant pos. Zusammen-
(1995) kunden, n=516 scheinlichkeit zu 2. Bequemlichkeitsméngel hange zwischen WW und 1. - 6.
einem anderen 3. Nichterfillung von Leistungs-
Anbieter (WW) versprechen
4. Reaktionsmangel bei Be-
schwerden
5. Attraktivitat von Konkurrenz-
angeboten
6. Ethische Bedenken gegen
das Anbieterverhalten
Danaher/Rust | US- Empfehlungsbereit- | 1. Dienstequalitat Signifikant pos. Korrelation
(1996) Mobilfunkkunden, schaft (EB) 2. Ausgaben fiir Markt- zwischen Dienstequalitéat und

n=120

Monatlicher Rech-
nungsbetrag (RB)

kommunikation

EB bzw. RB

Joho (1996)

Versicherungskun-
den, n=442

Kiindigungswahr-
scheinlichkeit (KW)

1. Bedarfsliicken

2. Preisniveau

3. Nicht-Verfiigbarkeit weiterer
leistungen

4. Unfreundlichkeit des Perso-
nals

5. Unzufriedenheit mit Scha-
denregulierung

6. Unzufriedenheit mit Service

Stark positiver Zusammenhang
zwischen 1.-3. Und KW

4. Mittelmé&Rig positive

5. Und 6. Schwach positiv

Zeithaml Kunden aus den Loyalitat (L) Globalzufriedenheit mit dem Mit steigender GZ sinkt W, P,
et al. (1996) Branchen Finanz- Wechselneigung Anbieter (G2) N, B bzw. steigt L
dienstleistung, (W)
handel, Computer, | Preissensitivitat (P)
n=3069 Negative AuRerun-
gen Uber den An-
bieter (N) gegenu-
ber Dritten
Beschwerdehaufig-
keit (B)
Diller (1997) | Motorradfahrer Reputation des Mitgliedschaft vs. Nichtmitglied- | Keine Erhéhung der Kunden-
(Uberwiegend Handlers schaft im Kundenclub bindung durch Kundenclubmitg-
Kunden eines Verbundenheit liedschaft
Fachhandlers), Sympathie
n=150 Empfehlungsbereit-
schaft
Vertrauen
Preis-Leistungs-
verhéltnis
Kaufbereitschaft
Herrmann/ PKW-Kaufer, Markenloyalitat Direkt: Siehe ausfuhrlich im Abschnitt
Huber (1997) | n=615 (ML) 1. Produktzufriedenheit 422
Handlerloyalitat 2. Handlerzufriedenheit
(HL) 3. Beschwerdezufriedenheit
Indirekt:
4. Interesse an Automobilen
5. Handlerbesuche
6. Bedeutung des Preises
7. Nutzungsintensitét
8. Soziale Schicht
9. Alter
Tabelle 4-2 Studien zu Zusammenhangen zwischen Einflussfaktoren u nd Kunden-
Teil 3 bindung

Quelle: Eigene Darstellung und in Anlehnung an Gerpott (2000)
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Autor / Empirische Kundenbin- Determinanten Wesentliche Ergebnisse
Quelle Unterstltzung/ dungs-

Methodik konstrukt
Kriiger (1997) | Reiseburokunden, | Wiederabschluss- 1. Globalzufriedenheit Sign. Pos. Zusammenhang
n=780 absicht (WAA) zwischen 1. Und WAA bzw. E
Einstellung (E) bzw. WEA
Weiterempfeh- Mit DKB sinkt die Beratungs-
lungsabsicht (WEA) dauer und steigt der Umsatz
Dauer der Kunden- pro Kunde
beziehung (DKB)
Macintosh/ Kunden eines Wiederkaufabsicht | 1. Vertrauen zum Handler Starke positive Korrelation
Lockshin Weinhandlers, (WKA) 2. Handlerzufriedenheit zwischen WKA und 4., schwé-
(1997) n=308 cher mit 2.

3. Personliche Beziehung zu
Verkaufern des Handlers

4. Vertrauen zu Verkaufern des
Handlers

Peter (1997)

1. PKW-Kéufer,
n=943

2. Apotheken als
Kunden eines
Pharmagro3hénd-
lers, n=652. LIS-
REL

Wiederkaufabsicht
Weiterempfeh-
lungshaufigkeit
Wiederkaufabsicht
bei Diebstahl heute
Cross-Buying-
Potenzial
Wiederkaufwahr-
scheinlichkeit
Absicht zur Aus-
dehnung des Ein-
kaufsvolumen

1. Soziale Wechselbarrieren

2. Psychische Wechsel-
barrieren

3. Okonomische Wechsel-
barrieren

4 Variety Seeking

5. Attraktivitat des Konkurrenz-
angebotes

6. Kundenzufriedenheit

Siehe ausfihrlich im Abschnitt
4.2.1

Patterson/ Kunden von Ma- Wiederkaufabsicht | 1. Wahrgenommener Wert Zufriedenheit hat einen positi-
Spreng nagement Consul- | (WKA) 2. Zufriedenheit ven Einfluss auf die WKA. Der
(1997) ting Services, 3. Performancemerkmale wahrgenommene Wert wirkt
n=128 indirekt Uber die Zufriedenheit
LISREL auf die WKA. Performance-
merkmale wirken sich indirekt
Uber 1. bzw. 2. auf die WKA
aus.
Andreassen/ | Kunden fur Pau- Wiederkaufabsicht | 1. Wert Image hat einen starken positi-
Lindestad schalreisen in (WKA) 2. Wahrgenommene Qualitat ven Effekt auf Kundenbindung,
(1998) Norwegen, n = 600, | Weiterempfeh- 3. Image insbesondere bei Kunden mit
Telefoninterview. lungsabsicht (WEA) - ) geringer Produktkompetenz.
LISREL 4. Zufriedenheit Zufriedenheit hat einen positi-
ven Effekt auf Kundenbindung.
Bloemer/ Kaufhauskunden, Einkaufsstattenbin- | 1. Image Positiver Zusammenhang
Ruyter (1998) | n = 124, dung (ESB) 2. Zufriedenheit zwischen Zufriedenheit und
Regressionsanaly- | (Wiederkaufverhal- ESB. Image wirkt indirekt Gber

se

ten, Einstellung,
Commitment)

Zufriedenheit auf die ESB.

Grund (1998)

n=800,
Kausalanalyse

Bindung von Kun-
den und Mitarbei-
tern (BKM)
(Wiederwahlabsicht
Bleibebereitschaft
Empfehlungsab-
sicht, Bereitschaft
zur Beziehungsin-
tensivierung)

Kundenzufriedenheit

Signifikant positive Korrelatio-
nen zwischen Kundenzufrie-
denheit und den Indikatoren der
der BKM.

Tabelle 4-2
Teil 4

Studien zu Zusammenhangen zwischen Einflussfaktoren u

bindung

nd Kunden-

Quelle: Eigene Darstellung und in Anlehnung an Gerpott (2000)
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Autor / Empirische Kundenbin- Determinanten Wesentliche Ergebnisse
Quelle Unterstitzung/ dungs-

Methodik konstrukt
Herrmann n=200, Wechselhaufigkeit | 1. Allg. Markenwechselneigung | Mit sinkendem 2 und steigen-
etal. (1998) | Faktorenanalyse (WH) 2. Kundenzufriedenheit dem 1 nimmt WH zu.
1 hat starkeren Effekt als 2.
Mdobus (1998) | n=1040, Wirkung einer Kundenclubmitgliedschaft Hohere EH bei 1 und 2 als bei 3
Varianzanalyse, Kundenclub- (1 aktuell, 2 ehemalig, 3 nicht) | Hohere Bausparvertragszahl
Signifikanteste Mitgliedschaft bei 1 als bei 3.

Empfehlungshéu-
figkeit (EH)
Nachfragewahr-
scheinlichkeit (NW)

Bloemer/ Automobilkunden Markenloyalitat, 1. Zufriedenheit mit dem Pro- Positiver Einfluss der Zufrie-
Pauwels von zwei verschie- | Handlerloyalitat, dukt denheit auf die jeweilige Art der
(1998) denen Marken, After-Sales Loyali- | 2. Zufriedenheit mit dem Ver- Loyalitat. Wechselwirkungen
n = 407, tat kaufsservice zwischen den Arten der Loyali-
Korrelationsanaly- 3. zufriedenheit mit dem After- tat. Markenspezifische Unter-
se, Regressions- Sales-Service schiede in den Zusammenhan-
analyse gen.
Leung et al. Warenhauskunden, | Wiederkaufverhal- | 1. Kundenservice Positiver Zusammenhang
(1998) n=2324 ten (Anzahl Wie- 2. Wahrgenommener Produkt- | Zwischen 1. bzw. 2. und AWK.
Regressionsanaly- | derkaufe (AWK), wert Einfluss von 1. und 2. Auf UE
se Umsatz pro Einkauf bzw. BPS ist nur teilweise
(UE), Breite des bestétigt.
gekauften Produkt-
spektrums (BPS))
Bloemer/ Kaufhauskunden Loyalitat 1. Zufriedenheit Positiver Zusammenhang
Ruyter (1998) | (Schweiz) 2. Image zwischen Image und Loyalitat
n=124, Regressi- sowie zwischen Zufriedenheit
onsanalyse und Loyalitat. Image wirkt
indirekt Uber die Zufriedenheit.
Ruyter et al. | Kunden aus den Serviceloyalitat 1. Servicequalitat Positive Zusammenhange
(1998) Branchen Gesund- | (Préferenz, 2. Wechselkosten zwischen Servicequalitat und
heit, Theater, Fast | Preisindifferenz, Praferenz bzw. Preisindifferenz.
Food, Supermérkte | Response bei Branchenspezifische Unter-
und Vergnugungs- | Unzufriedenheit) schiede vorhanden.
parks, n = 612,
Regressionsanaly-
se
Nguyen/ Bankkunden, n = Serviceloyalitat 1. Zufriedenheit Positiver Einfluss von Zufrie-
LeBlanc 1.224. LISREL 2. Servicequalitat denheit und Imagewahrneh-
(1998) 3. Wahrgenommener Wert des mung auf die Loyalitat. Kein
Service signifikanter Zusammenhang
zwischen Servicequalitat und
4. Image Kundenbindung.
Garbarino/ Theaterbesucher in | Loyalitat 1. Gesamtzufriedenheit Vertrauen und Commitment
Johnson den USA. (Verhaltensabsicht) | 2. commitment wirken als Mediator zwischen
(1999) n = 401 (aufgeteilt 3. Vertrauen Einstellungen, Bekanntheit,
in regelmaRige Zufriedenheit einerseits und
Abonnementkun- den zukunftigen Verhaltensab-
den, gelegentliche sichten andererseits bei regel-
Abonnementkun- maRigen Besuchern. Bei Gele-
den und Einzelbe- genheitsbesuchern wird der
sucher). Konfirma- Zusammenhang besser mit der
torische Faktorana- Globalzufriedenheit als Media-
lyse, LISREL. tor abgebildet.
Tabelle 4-2 Studien zu Zusammenhangen zwischen Einflussfaktoren u nd Kunden-
Teil 5 bindung

Quelle: Eigene Darstellung und in Anlehnung an Gerpott (2000)
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Quelle Unterstltzung/ dungs-

Methodik konstrukt

Herrmann/ 3 Regressionsmo- | Kundenbindung Kundenzufriedenheit S-formiger Zusammenhang
Johnson delle zwischen Kundenbindung und
(1999) Kundenzufriedenheit
Martensen Daten aus dem Loyalitat 1. Image Positiver Zusammenhang
et al. (2000), | Danish Customer Wiederkaufabsicht | 2. zufriedenheit zwischen Zufriedenheit und
Gronholdt Satisfaction Index, | (WKA) _ 3. Wahrgenommene Service- Loyalitat.
et al. (2000) |n>8.000 Zusatzkaufabsicht qualitt

(ZKA)

Wechselabsicht

(WA)

Weiterempfeh-

lungsabsicht (WEA)

Kandampully/

Hotelkunden,

Loyalitat (positive

1. Image

Zufriedenheit und Image erkla-

Suhartanto n =106, Einstellung und 2. Zufriedenheit ren den gro3ten Teil der der
(2000) Regressionsanaly- | Wiederkaufverhal- Loyalitat.
se ten)
Sivadas/ Kaufhauskunden, Kundenbindung 1. Servicequalitat Positive Effekte zwischen 1.
Baker-Prewitt | n =542 (Ei.nkaufh.éufigkeit 2. Einstellung und 3., 1. und 4., 3. und 2., 1.
(2000) bglm Anbnlet_er, _ 3. Zufriedenheit und 2., 3. u_nd 5.,3.und 4., 2.
Einkaufhaufigkeit . fohl und 4. sowie 5. und Kunden-
insgesamt) 4. Weiterempfehlung bindung.
5. Wiederkauf
Hennig- Studenten, Loyalitat 1. Vertrauen Servicequalitat, Vertrauen und
Thurau etal. | n>1.000 Weiteren‘_lpfeh- 2. Servicequalitat emotiongles Conjr_nitmer_lt
(2001) Kausalanalyse lungsabsicht, Inter- 3. Kognitives Commitment habep einen 'p.95|t|ven Einfluss
LISREL esse an der Auf- ional ) auf die Loyalitat.
rechterhaltung der 4. Emotionales Commitment
Beziehung, Wie- 5. Zielcommitment
derwahlabsicht)
Huber/ Automobilkunden Markenloyalitat, 1. Produktzufriedenheit Produktzufriedenheit ist der
Herrmann n =1.000 Héndlerloyalitat_ 2. Handlerzufriedenheit stérkste Einf_ll{ssfa!ftor der _
(2001) Kausalanalyse, (\Nl_ederkaufabsmht, 3. Beschwerdezufriedenheit Marke_nlqyahtat. Handlerzufrl_el-.
LISREL Weiterempfeh- denheit fuhrt zu Markenloyalitat.
lungsabsicht) Beschwerdezufriedenheit fuihrt
zu Handlerloyalitat. Involvement
hat einen positiven Einfluss auf
die Markenloyalitét.
Knox/Walker | Kunden von K- Loyalitat ( Marken- | 1. Produktinvolvement Hohes Involvement und mittle-
(2001) chenttichern, Friih- | involvement, Mar- | 2. Markenrisiko res Risiko fuhrt zu Loyalitét,
stuckszerealien, ken Commitment, Mittleres Involvement und
Zeitungen, Markenunterstut- mittleres Risiko fuhren zu Varie-
Paneldaten: n = zung) ty Seeking. Geringes Involve-
463 ment und geringes Risiko fihrt
zu unechter Loyalitat oder
Markenwechsel.
Too et al. Leiter von Beklei- Loyalitat 1. Commitment Positiver Zusammenhang
(2001) dungsgeschaften Einkaufsstattenbin- | 2. vertrauen zwisch?n Commitmen't unq
n=34 dung) 3. Wahrnehmung zum Bezie- _Lc;){all&at. \]{(-:;'r_tralijen :/IVIII.’kt sich
hungsmarketing indirekt auf die Loyalitat aus.
Tabelle 4-2 Studien zu Zusammenhéngen zwischen Einflussfaktoren u nd Kunden-
Teil 6 bindung
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Chiou et al. Mutual Fund Inves- | Loyalty Responses | 1. Gesamtzufriedenheit Positiver Zusammenhang
(2002) tors (Weiterempfeh- 2. Vertrauen zwischen 1. und Loyalty Res-
n=233 lungsabsicht, akti- 3. Wahrgenommene Service- ponses
konfirmatorische ves loyales Verhal- qualitat
Faktorenanalyse ten)
Bayon/ 418 Firmenkunden | Aktive Kundenbin- | 1. Zufriedenheit Kaufunsicherheit und Dauer der
Wangenheim | eines Stromversor- | dung (Absichtder | 2 \wahrgenommene Kundenbeziehung besitzen
(2005) gers, Kausalanayse Aufrechtertjaltung Wechselkosten p05|t|yc?n Emflus; agf pgsswg
der Geschéftsbe- ) ) Loyalitat. Kaufwichtigkeit besitzt
ziehung, Weite- 3. Kaufunsicherheit positiven Einfluss auf die aktive
rempfehlungsab- 4. Kaufwichtigkeit Loyalitat und einen moderie-
sicht, Zusatzkauf- 5. Dauer der Kundenbeziehung | renden Effekt auf den Einfluss
absicht) und passi- der Kundenzufriedenheit auf die
ve Kundenbindung Kundenbindung. Wahrgenom-
(Absicht den Anbie- mene Wechselkosten und die
ter nicht zu wech- Dauer der Kundenbeziehung
seln bei Preiserho- haben einen positiven Einfluss
hung, bei glinstige- auf aktive Kundenbindung. Die
rem Angebot durch Kaufwichtigkeit erhéht den
Wettbewerb, bei Einfluss der Zufriedenheit auf
Standortwechsel) die Kundenbindung.
N'Goala Befragung von Widerstand gegen | 1. Wahrgenommene Verlass- Affektives Commitment hat
(2007) 1.999 Bankkunden | Anbieterwechsel lichkeit einen direkten positiven Ein-
(customer switching | 2. wahrgenommenes Wohlwol- | fluss auf den Wechselwider-
resistance) bei len stand, insbesondere in kriti-
Vquiegen vpn ' 3. Wahrgenommene Faimess schen 'Situationen.' Kalkulatives
kritischer Situatio- . . Commitment hat einen be-
nen: 4. Kalkulatives Commitment grenzten Einfluss auf den
- Attraktivitat ggu 5. Affektives Commitment Wechselwiderstand.
Wettbewerbern
- Mitarbeiterreakti-
on auf Servicefeh-
ler
- Preis
- Service
- unfreiwilliger
Wechsel
- Unbequemlichkeit
DeWitt et al. | Befragung von 459 | Einstellungs- und 1. Gerechtigkeitsempfinden 1. hat einen positiven Effekt auf
(2008) Hotel- und Restau- | verhaltensbezoge- | 2. positive Emotionen 2. und 4. sowie einen negativen
rantkunden. Kau- ne Loyalitat 3. negative Emotionen Eﬁgkt auf 3.. 2. und 4 haben
salanalyse positive, 3. hat negative Effekte
4. Vertrauen auf einstellungs- und verhal-
tensbezogene Loyalitat. Ver-
trauen hat einen moderieren-
den Einfluss auf den Zusam-
menhang zwischen 1. und
Loyalitat.
Sweeney/ Befragung von 460 | Kundenbindung als | Glaubwurdigkeit Hoheres Commitment verrin-
Swait (2008) | Bankkunden und Verhaltensabsicht | zyfriedenheit gert die Wechselneigung und

266 Kunden eines
Long-Distance
Telefonanbieters,
Faktoranalyse,
AMOS

Weiterempfehlun-
gen, Wechselnei-
gung

Commitment (Loyalty Commit-
ment, Continuance Commit-
ment

erhoht die Weiterempfehlungs-
bereitschaft. Hohere Zufrieden-
heit verringert die Wechselnei-
gung und erhoht die Weiter-
empfehlung

Tabelle 4-2
Teil 7

Studien zu Zusammenhangen zwischen Einflussfaktoren u

bindung

Quelle: Eigene Darstellung und in Anlehnung an Gerpott (2000)

nd Kunden-
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4.2.1 Das Modell von Peter

Die Studie von Peter®® untersucht die Zusammenhénge zwischen Kundenbindung und ihren
Determinanten im Kontext der Automobil- und Pharmaindustrie.

In dieser Untersuchung bezieht sich Kundenbindung auf ,den Aufbau und die Aufrechterhal-
tung einer Geschaftsbeziehung als einer nicht zufalligen Folge von Markttransaktionen zwi-
schen Lieferant und Kunde. Nicht zufallig bedeutet, dass auf der Anbieter- und/oder der Ab-
nehmerseite Grinde vorliegen, die eine planmafige Verbindung zwischen den Einzeltran-
saktionen sinnvoll erscheinen lassen oder zwangslaufig zu ihrer direkten Verknipfung fuh-

ren .1:584

Im Kern der Arbeit steht das Ziel, Faktoren zu identifizieren, die die Kundenbindung beein-
flussen. Als wesentliche Faktoren werden Wechselbarrieren, Kundenzufriedenheit, Variety
Seeking sowie die Attraktivitdt des Konkurrenzangebotes gesehen. Bei den Wechselbarrie-
ren unterscheidet Peter nach 6konomischen, sozialen und psychischen Faktoren.

In einem Basismodell vermutet Peter direkte positive Einflisse auf die Kundenbindung durch
Kundenzufriedenheit, psychische, soziale und 6konomische Wechselbarrieren, sowie direkte
negative Einflisse durch Variety Seeking und die Attraktivitdt des Konkurrenzangebotes.
Daruber hinaus werden weitere positive Zusammenhange zwischen Kundenzufriedenheit,
okonomischen und sozialen Wechselbarrieren jeweils in Bezug zu psychologischen Wech-
selbarrieren sowie ein negativer Zusammenhang zwischen Variety Seeking und Kundenzu-
friedenheit als Hypothesen untersucht. Das Beziehungsgeflecht zwischen den Konstrukten
ist in der folgenden Abbildung 4-6 dargestellt.

Psychische
H,®

Wechsel-
barrieréen

Okonomische
Wechsel-

/ Soziale

Wechsel-

\lmrneren

 bindung

Knndem-

\ zufriedenheit
' Attraktivitit /"C;)' \

x des Konkurmnz—
gelmts

Abbildung 4-6 Basismodell zur Erkléarung von Kundenbindung
Quelle: Peter, S. (1997), S. 126

583 vgl. ausfiihrlich Peter (1997), als Zusammenfassung wichtiger empirischer Ergebnisse auch Peter (1998).

%84 peter (1997), S. 7
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Dieses Basismodell wird durch zwei Befragungen von 943 PKW-Kaufern bzw. 652 Apothe-
ken als Kunden eines PharmagroRhéndlers einer Uberpriifung unterzogen. Dabei werden die
Konstrukte durch Indikatoren operationalisiert und durch eine LISREL-Analyse ausgewertet.
Anhand der empirischen Daten werden Modellanpassungen vorgenommen, um die Validitat
der Modelle zu verbessern.

Die verwendeten Indikatoren sowie die Parameterschatzungen sind in den folgenden Abbil-
dungen dargestellt.
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Abbildung 4-7 Beziehungsgeflecht zur Erklarung der Kundenbindungb  ei einem

Automobilhersteller
Quelle: Peter, S. (1997), S. 221

Die Ergebnisse aus der Automobilbranche zeigen starke Auswirkungen der psychischen
Wechselbarrieren auf die Kundenbindung, gefolgt von sozialen Wechselbarrieren und der
Kundenzufriedenheit. Erwartungsgemal besitzen das Variety Seeking und die Attraktivitét
des Konkurrenzangebotes negative Einflisse. Da der Operationalisierungsansatz der oko-
nomischen Einflussfaktoren aufgrund der Messergebnisse verworfen werden muss, kann
dieses Konstrukt im LISREL-Modell nicht beriicksichtigt werden®®®.

Der gro3te Einfluss auf die Kundenbindung im Modell fir den Pharmagrof3handel geht von
den o6konomischen Wechselbarrieren aus. Eine ebenfalls direkte positive, aber geringere
Wirkung geht von den sozialen Wechselbarrieren und der Kundenzufriedenheit aus. Auffal-
lend ist, dass die vermuteten positiven Einflisse der Kundenzufriedenheit und der 6konomi-
schen und sozialen Wechselbarrieren auf die psychischen Wechselbarrieren signifikant be-
statigt werden, dass allerdings kein signifikanter Zusammenhang zur Kundenbindung nach-
gewiesen werden kann. Der direkte negative Einfluss des Variety Seeking auf die Kunden-
bindung verdeutlicht, dass auch im Business-to-Business-Bereich dieses Phanomen eine
Rolle spielt.

%85 \gl. Peter (1997), S. 185
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Abbildung 4-8 Beziehungsgeflecht zur Erklarung der Kundenbindungb  ei einem
PharmagrofZhandler
Quelle: Peter, S. (1997), S. 232

Die Ergebnisse aus der Automobilbranche zeigen starke Auswirkungen der psychischen
Wechselbarrieren auf die Kundenbindung, gefolgt von sozialen Wechselbarrieren und der
Kundenzufriedenheit. Erwartungsgemald besitzen das Variety Seeking und die Attraktivitat
des Konkurrenzangebotes negative Einflisse. Da der Operationalisierungsansatz der 6ko-
nomischen Einflussfaktoren aufgrund der Messergebnisse verworfen werden muss, kann
dieses Konstrukt im LISREL-Modell nicht beriicksichtigt werden®®.

Der grofdte Einfluss auf die Kundenbindung im Modell fir den Pharmagro3handel geht von
den o6konomischen Wechselbarrieren aus. Eine ebenfalls direkte positive, aber geringere
Wirkung geht von den sozialen Wechselbarrieren und der Kundenzufriedenheit aus. Auffal-
lend ist, dass die vermuteten positiven Einflisse der Kundenzufriedenheit und der 6konomi-
schen und sozialen Wechselbarrieren auf die psychischen Wechselbarrieren signifikant be-
statigt werden, dass allerdings kein signifikanter Zusammenhang zur Kundenbindung nach-
gewiesen werden kann. Der direkte negative Einfluss des Variety Seeking auf die Kunden-
bindung verdeutlicht, dass auch im Businnes-to Business-Bereich dieses Phanomen eine
Rolle spielt.

Es wird deutlich, dass fur wesentliche Bereiche der eingangs beschriebenen Einflussfaktoren
der Kundenbindung®’, die im Modellansatz von Peter teils explizit (Zufriedenheit, soziale
Einflussfaktoren, dkonomische Einflussfaktoren, Variety Seeking), teils als Indikatoren fir
allgemeinere Konstrukte (Identifikation mit dem Image, Vertrauen subsumiert unter den psy-

%86 \gl. Peter (1997), S. 185

587 siehe Abschnitt 3
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chischen Wechselbarrieren) und teils auch spezieller (Attraktivitat des Konkurrenzangebotes
als Teilbereich situativer Einflussfaktoren) Beriicksichtigung finden, Wirkungseffekte auf die
Kundenbindung nachgewiesen werden kdnnen. Dartiber hinaus zeigt der Branchenvergleich
der beiden LISREL-Modelle, dass— mit Ausnahme der psychischen Wechselbarrieren in bei-
den Branchen ahnliche Grof3en einen positiven bzw. negativen Einfluss auf die Kundenbin-
dung haben, sich deren Starke sowie die konkreten Wirkungszusammenhange der Einfluss-
faktoren untereinander deutlich unterscheiden kénnen. Die Kundenzufriedenheit besitzt in
beiden Branchen einen positiven, aber in keinem der beiden Fallen den groé3ten Einfluss.

Die Studie gibt eine empirische Bestatigung, dass in der Regel mehrere Einflussfaktoren
eine gemeinsame, sich gegenseitig verstarkende oder abschwachende Wirkung auf Kun-
denbindung besitzen und nicht ein Faktor alleine ausschlaggebend ist. Sie lasst die Vermu-
tung zu, dass branchenspezifische Unterschiede bzw. Unterschiede zwischen B2B- und
B2C-Kontext existieren. Eine Verallgemeinerung oder direkte Ubertragung der Modellzu-
sammenhange auf andere Kunden-Anbieter-Beziehungen lasst sich aber nicht unmittelbar
herstellen.

Ebenso wenig kénnen — aufgrund der kausalanalytischen Auswertung der Datensétze —
Aussagen uber kundensegmentspezifische Unterschiede bei den Wirkungszusammenhan-
gen getroffen werden.

4.2.2 Das Modell von Huber und Herrmann

Auch Huber und Herrmann untersuchen in ihrem Modellansatz®® die Kundenbindung in der
Automobilindustrie. Im Gegensatz zur Studie von Peter werden hier einerseits Kunden ver-
schiedener Hersteller berticksichtig, andererseits auch das Kundenbindungskonstrukt in Be-
zug auf Hersteller und Handler differenziert betrachtet.

Als wesentliche Einflussgrof3e der Kundenbindung wird die Zufriedenheit antizipiert, die
ebenfalls in Bezug auf mehrere Aspekte, namentlich Produkt- Handler- und Beschwerdezu-
friedenheit, Uberprift wird. Es wird vermutet, dass die Zufriedenheitsdimensionen jeweils
positiv durch die HOhe des Involvement und das Alter bzw. negativ durch die Anzahl der
Handlerbesuche vor dem Kauf, das Preisinteresse und die Nutzungsintensitat. Der soziale
Status soll sich positiv auf die Beschwerdezufriedenheit, aber negativ auf die Produkt- und
Héandlerzufriedenheit auswirken. Daneben werden direkte Zusammenhange zwischen Invol-
vement und Markenloyalitat sowie jeweils zwischen der Anzahl von Handlerbesuchen und
Marken— und Handlerbindung untersucht. Zwischen den Zufriedenheits- und Kundenbin-
dungskonstrukten werden weitere direkte Beziehungen unterstellt. Das aus den Hypothesen
resultierende Wirkungsgeflecht ist in der folgenden Abbildung 4-9 dargestellt.

%88 Huber/Herrmann (2001), das gleiche Strukturmodell findet bereits in einer friiheren Studie Verwendung, vgl.

dazu Herrmann/Huber (1997).
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Abbildung 4-9 Wirkungsmodell nach Herrmann und Huber
Quelle: Herrmann/Huber (1997)

Die empirische Untersuchung basiert auf der Befragung von 1000 Fihrerscheinbesitzern im
Alter von 18-70 Jahren. Von diesen Befragten wurden 615 in der Analyse beriicksichtigt, die
ihr Fahrzeug bei einem inlandischen Autohandler gekauft hatten. Die Untersuchung ergibt,
dass die Produktzufriedenheit den grof3ten direkten Einfluss auf die Markenbindung und dar-
Uber hinaus einen indirekten Einfluss auf die Handlerbindung besitzt. Der grofite direkte Ein-
fluss auf die Handlerbindung resultiert aus der Handlerzufriedenheit. Daneben wirkt sich die
Zufriedenheit des Kunden mit der Bearbeitung seiner Beschwerden zwar tberwiegend indi-
rekt aber immer noch deutlich positiv auf die Handlerbindung aus. Die Haupthypothesen von
Herrmann und Huber in Bezug auf einen starken Einflusses der Produkt- und Handlerzufrie-
denheit werden insgesamt bestatigt. Bei der Betrachtung der kundenspezifischen Merkmale
lasst sich ein Zusammenhang zwischen Involvement und Markenbindung feststellen. Das
intensive Informationsverhalten von Kunden wirkt sich negativ auf die Kundenbindung aus.
Die Nutzungsintensitat ist dagegen positiv mit der Handlerloyalitat korreliert. Auch das Alter
zeigt einen positiven Zusammenhang mit der Kundenloyalitat. Schlielich kann man die Zu-
friedenheit als entscheidende Determinante flr die Markenloyalitat bezeichnen. Auch die
Handler stellen einen sehr bedeutenden Erfolgsfaktor dar und spielen bei der Bearbeitung
und L6sung von Beschwerden eine wichtige Rolle. Dabei kdnnen Kauf-, Kundendienst- und
Beschwerdezufriedenheit erhebliche Handlerwechselbarrieren bilden.

Das Modell von Huber und Herrman zeigt Zusammenhéange zwischen verschiedenen Arten
der Kundenbindung und der Kundenzufriedenheit. Es macht deutlich, dass Unterschiede
zwischen der Bindung an eine Marke und an einen Handler existieren. Es erscheint daher
sinnvoll, in einem Modell, in dem sowohl Handler- als auch Markenaspekte zum Tragen
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kommen, diese Konstrukte differenziert zu betrachten, insbesondere bei gleichzeitiger Be-
trachtung verschiedener Zufriedenheitsdimensionen, deren unterschiedlich starke Beein-
flussung der Kundenbindungskonstrukte zu unterscheiden.

Der starke Einfluss der Zufriedenheit im Verhdltnis zu anderen Einflussfaktoren ist nicht ver-
wunderlich, da bereits durch die dominante Berlcksichtigung der verschiedenen Zufrieden-
heitsarten diesem Konstrukt im Modellansatz wesentliche Bedeutung beigemessen wird.
Interessant ist auch der vergleichsweise geringe Einfluss von soziodemografischen und ver-
haltensbezogenen Merkmalen auf die Zufriedenheits- und Kundenbindungsgrof3en.

Im Hinblick auf Kundensegmentierungsansatze als Basis fur Zielgruppenstrategien geben
Huber und Herrmann immerhin Hinweise auf die Notwendigkeit und prinzipielle Méglichkeit
aus dem Datensatz entsprechende Strategien ableiten zu kénnen®®. Allerdings werden fiir
Kunden unterschiedlicher Marken sowie zwischen Neu- und Gebrauchtwagenkdufern keine
unterschiedlichen Wirkungszusammenhange festgestellt, sondern in diesen Fallen jeweils
die Validitat des Modells bestatigt.

4.3 Modelliberlegungen zur Online-Kundenbindung

Die Studien im Umfeld der Online-Kundenbindung, die in diesem Abschnitt vorgestellt wer-
den, untersuchen Uberwiegend auf kausal- oder regressionsanalytischen Wegen, inwiefern
bekannte Kundenbindungsdeterminanten, Prinzipien des Internet aber auch Aspekte der
Website-Gestaltung Einfluss auf Kundenbindungsaspekte nehmen.

Eine Ubersicht liber ausgewéhlte Studien und wesentliche Ergebnisse sind in der Tabelle
4-3 zusammengestellt.

Am Beispiel von zwei Untersuchungen werden exemplarisch bestehende Wirkungsbezie-
hungen unterschiedlicher Facetten der Online-Kundenbindung dargestellt. Dabei fokussiert
sich die Studie von Staack auf Kundenbindung im Online-Shopping und Online-Brokerage®®,
wahrend die Studie von Bauer, Hammerschmidt und Elmas die Nutzerbindung bei Internet-
Portalen in den Mittelpunkt riickt.

589 vgl. Huber/Herrmann (2001), S. 117

590 \gl. Staack (2003)
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Srirojanant/
Thirkell (1998)

Marketing Manager
von neuseelandi-
schen Unternehmen,
die eine eigene Web-
site betreiben,

Zusammenhénge zwischen Rela-
tionship Marketing Orientierung,
Web Site Interaktivitat, Involvement
und Unternehmensgréle

Unternehmen mit gréRerer Relationship
Marketing Orientierung nutzen starker die
interaktiven Mdglichkeiten des Internet

n =146
Methlie/ Bankkunden, Zusammenhange zwischen Kun- Kundenzufriedenheit und das Ansehen der
Nysveen (1999) n=1463, denzufriedenheit, Ansehen der Marke sind wichtigste Einflussfaktoren
LISREL Marke, Wechsel- und Suchkosten sowohl fir affektive als auch konative Loya-

und affektiver und konativer Loyali-
tat

litdt. Wechsel- und Suchkosten haben
untergeordnete Bedeutung.

Huang (2000)

Besucher von Web-
Shopping Sites,
n=218, Kausalanaly-
se

Einfluss von Komplexitat und
Neuigkeitsgrad von angebotenen
Informationen auf die Explorations-
und Shoppingneigung.

Komplexitét verringert die Explorationsnei-
gung aber erhoht die Shoppingneigung. Der
Neuigkeitsgrad erhdht die Explorationsnei-
gung. Explorationsneigung erhoht die
Shoppingneigung.

Lin/Lu (2000)

Studenten, n=139,
Kausalanalyse

Zusammenhange zwischen Infor-
mationssystem (IS) Qualitat (Infor-
mation quality, Response time,
System Accessibility), Wahrneh-
mungen (Perceived Usefulness,
Perceived Ease of Use), Einstellung
(Preference for a Web site) und
Verhaltensabsicht (Intention to
reuse the Website)

Signifikant positiver Zusammenhang zwi-
schen Merkmalen der IS Qualitat und den
Wahrnehmungen, zwischen Ease of Use
und Usefulness, zwischen den Wahrneh-
mungsmerkmalen und der Einstellung
sowie zwischen Usefulness und Wiedernut-
zungsabsicht

Xue et al. Websites (Online- Zusammenhange zwischen Websi- | Positive Korrelation zwischen Zufriedenheit
(2000) Food-Retailer), n=46 | tefeatures (Produktinformationen, und Kundenbindung, Websiteeffizienz und
Websiteerscheinung, Navigation, Kundenbindung, Navigation und Websiteef-
Kundensupport), Websiteeffizienz, | fizienz, Kundensupport und Websiteeffi-
Kundenzufriedenheit und Kunden- | zienz
bindung
Bauer et al. Nutzer einer Website | Erklarung des Internetnutzerver- Positiver Einfluss von Navigationsvergni-
(2001) eines Flugunterneh- | haltens mit Hilfe der Flow-Theorie gen auf die beabischtige Steigerung der
mens, Nutzungsintensitat und Nutzung des WWW
n = 665, LISREL zur Informationssuche, von Nutzungsver-
gnigen auf Online-Buchungsabsicht und
Kommunikationsabsicht mit dem Unter-
nehmen und anderen Nutzern.
Bauer et al. Top-Manager, n=94, | Zusammenhé&nge zwischen hoher Positive Effekte von Vertrauen und Zufrie-
(2002) LISREL Verfligbarkeit, effizientem Informa- | denheit auf Commitment, von Zufriedenheit
tionstransfer, Interaktivitat, Integra- | auf Vertrauen, von hoher Verfiigbarkeit auf
tion, Individualisierung und Zufrie- Vertrauen und Commitment, von effizien-
denheit, Commitment und Vertrau- | tem Informationsaustausch auf Commit-
en ment, von Interaktivitat auf Commitment,
Zufriedenheit und Vertrauen.
Srinivasan Online-Kunden, Zusammenhénge zwischen den 8 Alle C’s mit Ausnahme von Convenience
et al. (2002) n=1.211, exploratori- | C's (Customization, Contact Inter- | haben einen signifikant positiven Einfluss
sche Faktorenanaly- | activity, Cultivation, Care, Commu- | auf E-Loyalty. E-Loyalty hat einen positiven
se, Regressionsana- | nity, Choice, Convenience, Charac- | Einfluss auf die Weiterempfehlung und die
lyse ter und E-Loyalty, Weiterempfeh- hoéhere Preisbereitschaft.
lung und héhere Preisbereitschaft
Verona/ 4 Fallstudien (motor- | Untersuchung von Affiliation und Internet reduziert Transaktions- und Wech-

Prandelli (2002)

cycles, electronic
goods, digital music,
on-line grocer)

Lock-In auf verschiedenen Stufen
eines Kaufverhaltensprozesses.

selkosten. Erfolgreiche Anbieter verwenden
eine Kombination aus Affiliation- und Lock-
In-Strategien

Tabelle 4-3
Teil 1

Empirische Studien im Umfeld der Online-Kundenbindung

Quelle: Eigene Darstellung
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Bauer et al. Internetportalnutzer, | Einfluss der 7 C’'s (Content, Com- Kundenzufriedenheit und Wechselbarrieren
(2003) n=492, Faktorenana- | munication, Commerce, Challenge, | sind wichtige Determinanten der Kunden-
lyse, Kausalanalyse Configuration, Customer Care) auf | bindung. Signifikanter Einfluss der Portal-
Portalqualitdt. Zusammenhange qualitat auf Kundenzufriedenheit und
zwischen Portalqualitat, Kundenzu- | Wechselbarrieren. Positiver Gesamteffekt
friedenheit, Wechselbarrieren und | von Content, Challenge, Customer Care
Kundenbindung und Configuration auf Kundenbindung,
negativer Effekt durch Communication.
Betz/Krafft Kunden eines Auto- Zusammenhé&nge zwischen Inter- Kundenzufriedenheut deutlich héher als
(2003) mobilherstellers, netnutzung, Produkt-, Kauf- und Nutzungszufriedenheit; Kundenzufrieden-
n=848, U-Test nach Nutzungszufriedenheit, Handler- heit nimmt mit Inanspruchnahme von E-
Mann und Whitney, und Markenbindung und Nutzungs- | Commerce-Leistungen tendenziell ab. Stark
Kausalanalyse, Reg- | intensitat positiver signifikanter Einfluss von Produkt-
ressionsanalyse zufriedenheit auf Markenbindung und von
Kaufzufriedenheit auf Handlerbindung.
Lee-Kelley IBM-Mitarbeiter als Zusammenhang zwischen eCRM- | eCRM Anstrengungen von Anbietern haben
et al. (2003) (potenzielle) E- Anstrengungen eines Anbieters, einen signifikant positiven Einfluss auf
Commerce-Kunden, | deren Wahrnehmung durch die deren Wahrnehmung.
n=2.125 Kunden, Kundenbindung und Die Wahrnehmung hat einen signifikant
Preissensitivitat positiven Einfluss auf die Kundenbindung.
Eingeschrankte Bestatigung eines negati-
ven Einflusses der Wahrnehmung bzw. der
Kundenbindung auf die Preissensitivitat.
Lihotzky (2003) | Kausalanalyse Einfluss von kostenlosen Angebo- | Alle Einflussfaktoren mit Ausnahme von
ten, Personalisierung, Community, | Vertragsvereinbarungen weisen einen
Vertrauensbildung, Convenience, signifikanten positiven Zusammenhang zur
Vertragsvereinbarungen, Anreizen, | Kundenbindung auf.
Technischer Integration und Kom-
munikation auf Kundenbindung
Nacif (2003) Online-Kunden eines | Untersuchung der Einfliisse von Der Online-Wiederkauf und die Nutzungsin-
Buch- und CD- Website-, Kunden- und Onlinekauf- | tensitat werden positiv die einfache Nut-
Anbieters, n=1.407 Merkmalen auf die Wiederkaufent- | zung der Website, die Lieferfahigkeit, Zu-
(1. Befragung) bzw. scheidung und Nutzungsintensitat | friedenheit, Vertrauen, Wiederkaufabsicht,
n=515 (2. Befra- die wahrgenommene ,Gerechtigkeit” der
gung), Problembehandlung, die Produktkenntnis
Logistische Regres- und die Nutzung von Wunschlisten, Ge-
sion schenkverpackungsservice und mehrerer
Kommunikationskanéle beeinflusst.
Zusétzlich wird der Online-Wiederkauf
positiv durch den produktbezogenen Inhalt
der Website, die Nutzungsintensitét positiv
durch die Nutzung von Empfehlungsagen-
ten beeinflusst.
Pippow et al. Executive Managers | Zusammenhang zwischen der Relationship Marketing steigert die Kun-
(2003) ip Deutschland, Anwendung von Relationship Mar- | denzufriedenheit und teilweise die Wech-
Osterreich und der keting/Customized Marketing und selkosten. Customized Marketing verringert
Schweiz, n=543, Kundeninteraktion bzw. die Attraktivitat von Konkurrenzangeboten
Faktoranalyse —integration, Kundenzufriedenheit, | und damit das Variety-Seeking.
Such- und Lernkosten, Vertrauens-
wirdigkeit und Attraktivitat von
Konkurrenzangeboten
Tabelle 4-3 Empirische Studien im Umfeld der Online-Kundenbindung
Teil 2 Quelle: Eigene Darstellung
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Staack (2003)

Online-Brokerage-
bzw. E-Commerce-
Kunden, n=4.250
bzw. n=339, Kausal-
analyse

Zusammenhénge zwischen sozia-
len, psychischen und 6konomi-
schen Wechselbarrieren, Kunden-
zufriedenheit, der wahrgenomme-
nen Breite/Attraktivitat des Alterna-
tivangebots, Verbundenheit, Ge-
bundenheit, der Fortsetzung und
Ausweitung der Geschaftsbezie-
hung, Weiterempfehlung, Preissen-
sitivitat und kundenspezifischen
Servicekosten.

Thorbjornsen/
Supphellen
(2004)

Besucher einer Web-
site, n=534, Regres-
sionsanalyse

Zusammenhénge zwischen Mar-
kenloyalitat, Motivation und Fahig-
keit zur Verarbeitung von Website-
Informationen, Haufigkeit und
Dauer von Website-Visits.

Markenloyalitat ist eine wesentliche Deter-
minante fur Die Absicht, eine Website
wieder zu besuchen. Markenloyalitat hat
einen positiven Effekt auf die Haufigkeit der
Website-Nutzung, aber eine negativen
Effekt auf die Dauer der Website-Visits

Otim/Grover

Auswertung von

Zusammenhange zwischen Dienst-

Die Serviceleistungen nach dem Kauf

(2006) Sekundér- und Be- leistungen vor, wahrend und nach | haben den gréf3ten Einfluss auf die Kun-
fragungsdaten Uber dem Einkauf, Preis, Produktzufrie- | denbindung. Customer Support , Order
110 Online-Shops im | denheit und Kundenbindung (Wie- | Tracking, Transparency of Billing haben
Bereich B2C- derkaufeinstellungen) eine groReren positiven Einfluss, Support of
Computerverkauf. product search and evaluation und on-time
oLS delivery haben einen geringeren positiven
Einfluss auf die Kundenbindung.
Huang et al. Online-Befragung von | Zusammenhange zwischen Zufrie- | Commitment hat einen positiven, teilweise
(2007) 236 Nutzern von denheit, Investition, Attraktivitét von | moderierenden Einfluss auf die Kundenbin-
Online Brokerage Alternativen, affektivem, und konti- | dung, dabei beeinflusst die Servicequalitat
Dienstleistungen in nuierlichem Commitment und Kun- | das emotionale und Wechselbarrieren das
Taiwan. Kausalanaly- | denbindung Fortsetzungscommitment.
se
Souitaris/ Befragung von 204 Zusammenhange zwischen Zufrie- | Der Einfluss der Kundenzufriedenheit auf
Balabanis Nutzern eines Online- | denheit und Kundenbindung und die Kundenbindung ist abhéngig von der
(2007) Service eines Su- die moderierenden Einflisse durch | Kaufmotivation (starkerer Einfluss bei ziele-
permarktes. Kaufmotive (,goal-oriented” vs. gerichteten Kaufern). ,Convenience*, ,Cus-
Clusteranalyse, Lexperiential“) bzw. Differenzie- tomer care*, ,Value for money" und ,Pro-
Regressionsanalyse | fungstrategien (,Convenience®, duct quality* haben einen positiven Einfluss
,Customer care”, ,Value for mon- auf die Kundenbindung bei zielgerichteten
ey, ,Product quality”, ,product Kéaufern. ,Product assortment®, ,Customisa-
assortment®, ,,Customization* und tion“ und ,website character‘haben einen
~website character") positiven Einfluss auf die Kundenbindung
bei erlebnsiorientierten Kaufern.
Tabelle 4-3 Empirische Studien im Umfeld der Online-Kundenbindung
Teil 3 Quelle: Eigene Darstellung

4.3.1 Das Modell von Staack

Die Zielsetzung der Untersuchungen von Staack liegt darin, ,ein mdglichst allgemeines Er-
klarungsmodell fur Kundenbindung fur alle Arten von Online-Geschaftsmodellen zu entwi-

ckeln.«®%!

Das Kundenbindungskonstrukt wird in diesem Modell in die beiden Dimensionen Loyalitét
und Gebundenheit unterteilt, die durch die Variablen Zufriedenheit, Attraktivitat des Konkur-

591
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Staack (2003), S. 205
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renzangebotes und verschiedene Wechselbarrieren (sozial, psychisch, aufwandsbezogen,
gewohnheitsbedingt) erklart werden sollen. Neben den Einflussfaktoren der Kundenbindung
werden bei Staack auch deren Auswirkungen néaher untersucht, indem die Variablen Fortset-
zung und Ausbau der Geschéftsbeziehung, Weiterempfehlungen, Preissensitivitdt und sin-
kende kundenindividuelle Kosten zur Beschreibung der Konsequenzen der Kundenbindung
bertcksichtigt werden.

Ein allgemeines Kundenbindungsmodell fur E-Business-Unternehmen wird fir den Bereich
Dienstleistungen (,eServices") am Beispiel des Online-Brokerage und fur Produkte (,eCom-
merce”) am Beispiel eines Internet-Kaufhauses Uuberprift. Dazu werden per Online-
Fragebogen Kunden eines Online-Brokers und eines Internet-Kaufhauses befragt. Insgesamt
nehmen 4.591 Kunden des Online-Brokers sowie 1.898 Kunden des Internet-Kaufhauses
teil.
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Abbildung 4-10 Bestangepasste Teilmodelle beziglich der Kundenbind ungsdeterminanten
(links) bzw. der Konsequenzen erhéhter Kundenbindun g (rechts) im Onli-
ne-Brokerage.

Quelle: Staack (2003)

Mit Hilfe von Kausalanalysen werden zum einen die Determinanten und zum anderen die
Auswirkungen der Kundenbindung untersucht. Die folgenden Abbildungen zeigen diesbeziig-
lich die bestangepassten Teilmodelle jeweils fir Online-Brokerage und Internet-Kaufhaus.

Im Online-Brokerage hat die Zufriedenheit den starksten Einfluss auf Loyalitat gefolgt von
den psychischen Wechselbarrieren. Diese wirken sich dariber hinaus auch stark auf die
Gebundenheit aus und werden nur durch die aufwandsbezogenen Wechselbarrieren tber-
troffen. Soziale Wechselbarrieren besitzen keinen direkten Einfluss auf beide Dimensionen
der Kundenbindung. Indirekt ergeben sich allerdings tber die Zufriedenheit und die psychi-
schen Wechselbarrieren nicht unwesentliche Totaleffekte.

Bei den Auswirkungen der Kundenbindung zeigen sich signifikante Konsequenzen der Loya-
litat in Form einer hoheren Weiterempfehlung und sinkenden kundenindividuellen Kosten.
Eine starkere Gebundenheit schlagt sich besonders in der sinkenden Preissensitivitat bzw.
indirekt betrachtet am meisten in einem gesteigerten Weiterempfehlungsverhalten nieder.

Martin J. Lafleur Seite 126 von 283



Dissertation

Loyalty Profiling

11.02.2009

soziale Wechselbarr.
| Einfluss Familie/Freunde

Bindung an Konzern-
Warennaussr

[
| Vertrauen
Markenimage

| Eritllung der
| Erwartungen

Gute Erfahrungen

| Enitilung Bedartnissal
| Winsche

| Wettbewerberatraktivitdt.
L Angebotsvielfalt-qualitat

| Wettbewerberatiraktivitat

| Wettbewerberatiraktivitat
| Nutzerireundl. d. Website

| Gewdhnung an Website
e

basandere Schnappchan

— — i 071
Varteilhaftigksit

 Loyalitétsgrad I
¥ — Loyalitat

" Treueabsicht | T )

Verbundenhsit

Erneute Depot-
lerofirung

Gebundenheil

= Tragheit nach
¢ Gebundanheit Erstentscheidung

Trégheit wegen

[ Tragneit nach
=¥ Erstenischeidung |

Datenspeicherun

Tréghait wegen

L guter Erfahrungen | 238

| Datenspeicherung

Tragheit wegen
| guter Ertahrungen_

Fo rsseuun;\w

derGB 7

P . 084
Ausbau der

mindestens eine weitere
Bestellung titigen

{bei ahnl. Bestall) wieder
diesen Oniine-Shap wahien

“noch mahr Online-
Bestellungsn

gréferen Anteil der Online-

o
088 7| Einkaufe iber

[Emplehiung an Famiiel

055 Freunde
en / | —————
0,64~a| Bericht tiber Vorzige des
= Online-Shoppings bei

Prelssensitivita: bei
Preissteigerung geringere
Nutzung von ..

0,26 0,21
h 4

Beschwerden/Fragen an
die Hotline

Kostenreduktion: Wenlgj

Abbildung 4-11

Bestangepasste Teilmodelle beziiglich der Kundenbind
terminanten (links) bzw. der Konsequenzen erhéhter
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Quelle: Staack (2003)

ungsde-
Kundenbin-

Im E-Commerce resultiert der grof3te Einfluss auf Loyalitat aus den psychischen und 6kono-
mischen Wechselbarrieren. Letztere sind auch der bestimmende Einflussfaktor der Gebun-
denheit. Bei den Auswirkungen der Kundenbindung zeigen sowohl Loyalitat als auch Ge-
bundenheit starke Auswirkungen auf alle Variablen mit Ausnahme der Preissensitivitat. Wah-
rend die Loyalitat hierauf keine signifikanten Effekte zeigt, treten bei der Gebundenheit sogar

deutlich negative Effekte auf.

Die Ergebnisse der Kausalanalysen beider Anwendungsfalle zeigen, dass sich die Bestand-
teile Loyalitat und Gebundenheit sowohl im Hinblick auf die beeinflussenden Determinanten
als auch in Bezug auf deren Auswirkungen deutlich voneinander unterscheiden. Ein Zusam-
menhang zwischen diesen beiden Konstrukten wird aber in allen vier Fallen durch einen sig-
nifikant positiven Einfluss der Gebundenheit auf die Loyalitat deutlich.

Die Unterschiede in der Kausalstruktur zwischen den beiden Anwendungsfallen legen den
Schluss nahe, dass — auch wenn man die Betrachtung der Kundenbindung auf das e-
Business beschrankt — keine einheitlichen Wirkungszusammenhange bestehen.

4.3.2 Das Modell von Bauer, Hammerschmidt und Elmas

In ihrer Studie untersuchen Bauer, Hammerschmidt und Elmas®** die Zusammenhénge zwi-
schen vermuteten Erfolgsfaktoren und der Nutzerbindung bei Internetportalen. Auch wenn
Bauer et al. durchgéngig den Begriff Kundenbindung verwenden, weisen sie darauf hin, dass
hier die Kundenbindung durch die verwendeten Indikatoren Wiederbesuchsabsicht, Absicht
zusatzlicher Kauftransaktionen, Weiterempfehlungsabsicht, Verweildauer und bisherige Wei-

terempfehlung®®® im Sinne einer ,Online-Nutzerbindung

92 Bauer et al. (2003)

593

“%% zu interpretieren ist.

eliminiert, vgl. dazu Bauer et al. (2003), S. 27.

594
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Bauer et al. (2003), S. 9.
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Aufgrund ihrer wesentlichen Rolle fir den 6konomischen Erfolg von Internet-Portalen wird
die Kunden- bzw. Nutzerbindung als Erfolgsmalistab verwendet. Die untersuchten Einfluss-
faktoren der Kundenbindung werden daher auch als Erfolgsfaktoren interpretiert. Ein beson-
deres Gewicht wird im Rahmen der Untersuchung auf die Qualitatsbewertung der Online-
Portale gelegt. Der Inhalt der Portale (Content), die Kommunikationsmadglichkeiten (Commu-
nication), die Transaktionsabwicklung (Commerce), die Herausforderung/Unterhaltung (Chal-
lenge), die Konfiguration und Gestaltung der Website (Configuration) und die Unterstiitzung
und Betreuung der Nutzer (Customer Care) werden als grundlegende Leistungsdimensionen

herangezogen®”.

Das verwendete Kausalmodell geht von einem indirekten Einfluss der Qualitatsdimensionen
auf die Nutzerbindung aus, indem zunachst die Variablen Kundenzufriedenheit und Wech-
selbarrieren positiv beeinflusst werden, die wiederum einen positiven Einfluss auf die Kun-
denbindung haben sollen.

Zur Uberpriifung ihrer Hypothesen werden 480 Nutzer regionaler Business-to-Consumer-
Portale befragt. Zur Validierung der Konstruktmessungen werden mit Hilfe explorativer und
konfirmatorischer Faktoranalysen einige Indikatoren der Portalqualitédtsdimensionen elimi-
niert. Auch beim Konstrukt Kundenbindung ist die Eliminierung von zwei der fiinf Indikatoren
erforderlich.

Die Ergebnisse eines aggregiertes Kausalmodells, das den Einfluss der Portalqualitat als
Gesamtkonstrukt auf Kundenzufriedenheit und Wechselbarrieren und indirekt auf Kunden-
bindung untersucht, sind in der Abbildung 4-10 dargestellt.

Es wird deutlich, dass die Portalqualitdt sowohl Uber die Kundenzufriedenheit als auch tber
die Wechselbarrieren einen deutlichen positiven Einfluss auf die Kundenbindung besitzt.
Daraus ziehen Bauer et al. die Schlussfolgerung, dass es sich bei den Wechselbarrieren
weniger um juristische oder technische Hemmnisse im Sinne einer Gebundenheit, sondern
vielmehr um psychisch-emotionale Barrieren im Sinne einer Verbundenheit handelt>®®. Ins-
gesamt wird der Portalqualitédt eine wesentliche Rolle als Einflussfaktor der Nutzerbindung
zugesprochen.

In einem zweiten disaggregierten Kausalmodell werden dariber hinaus die direkten Einflis-
se der Qualitatsdimensionen auf Kundenzufriedenheit und Wechselbarrieren betrachtet, oh-
ne dass diese im Konstrukt Portalqualitat zusammengefasst werden. Dabei werden Unter-
schiede in der Wirkungsweise einzelner Dimensionen deutlich. Content und Challenge besit-
zen einen positiven Einfluss sowohl auf Kundenzufriedenheit als auch auf die Wechselbarrie-
ren und haben dadurch auch den starksten Gesamteffekt auf die Kundenbindung. Customer
Care beeinflusst lediglich die Wechselbarrieren positiv, wahrend sich Configuration nur im
Hinblick auf die Kundenzufriedenheit niederschldgt. Die Kommunikationsmoglichkeiten

%% Bauer et al. (2003), S. 16f.

vgl. Bauer et al. (2003), S. 30, zur Unterscheidung zwischen Gebundenheit und Verbundenheit vgl. insbe-
sondere Bliemel/Eggert (1998).

596

Martin J. Lafleur Seite 128 von 283



Dissertation Loyalty Profiling 11.02.2009

(Communication) und die Transaktionsabwicklung (Commerce) haben dagegen keinen bzw.
sogar einen leicht negativen Einfluss auf die Kundenbindung.

Global-
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Abbildung 4-12 Ergebnisse des aggregierten Kausalmodells
Quelle: Bauer et al. (2003), S. 29

Im Vergleich zu den klassischen Wirkungsmodellen der Kundenbindung (siehe Abschnitt 4.2)
und dem Kausalmodell zur Online-Kundenbindung von Staack (siehe Abschnitt 4.3.1) legen
Bauer et al. durch die ausfuhrliche Betrachtung der Portalqualitat ein groRes Gewicht auf die
Besonderheiten des Online-Mediums und der in diesem Umfeld platzierten Angebote. Impli-
zit werden hier Prinzipien der Online-Kundenbindung zu ihrer Erkl&rung herangezogen. Indi-
vidualisierung und Interaktion werden teilweise unter den Dimensionen Customer Care und
Communication subsumiert. Die Inhalte werden sogar explizit erwahnt.

Die Ergebnisse der Studie machen deutlich, dass es insbesondere bei der Untersuchung der
Kundenbindung im Sinne einer Online-Nutzerbindung sehr sinnvoll erscheint, die Prinzipien
der Online-Kundenbindung als Einflussfaktoren zu verwenden. Grundlegende, aus der klas-
sischen Kundenbindung bekannte Mechanismen wie etwa der wesentliche Einfluss von Qua-
litat, Kundenzufriedenheit und Wechselbarrieren werden in dieser Studie auch fur die Inter-
netdkonomie bestatigt.
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Teill 2: Effizienz -
Okonomische Auswirkungen und
Messansatze der Kundenbindung

,Erfolg ist die Kunst, dem Sinn-
(14
vollen das Rentable vorzuziehen.

Helmar Nahr
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5 Profitabilitat und Erfolg von Kundenbindungs-
malinahmen

Kundenbindung hat in vielen Unternehmen einen festen Platz in der Hierarchie der Unter-
nehmensziele gefunden®’. Ein wesentlicher Grund dafiir liegt in der zunehmenden Erkennt-
nis, dass aus Kundenbindung nicht unerhebliche Profitabilititseffekte resultieren kénnen.

In der Literatur finden sich zu diesen Themenstellungen sowohl konzeptionelle Forschungs-
tatigkeiten®®® wie auch empirische Untersuchungen iiber Determinanten und Einflussfaktoren
der Kundenbindung®® und deren Profitabilitat®®, die fiir die Umsetzung von Kundenbindung
vielfaltige Gestaltungsmdglichkeiten aufzeigen. Gerade fiir eine betriebswirtschaftliche Opti-
mierung des Kundenbindungsmanagements ist es notwendig, die Auswirkungen der einge-
setzten MalRBnahmen auf die Profitabilitdét zu kennen. Wesentliche Bereiche dieser Betrach-
tung sind

1. Auswirkung einer gesteigerten Kundenbindung auf die Profitabilitiét des Unterneh-
mens®* und

2. Erfolg von MaRnahmen zur Erhdhung der Kundenbindung®®.

Unterstellt man, dass KundenbindungsmalRnahmen in jedem Fall zu einer héheren Kunden-
bindung fihren, kann auch ein direkter Zusammenhang zwischen MalRnahmen und Unter-
nehmenserfolg betrachtet werden. So stellen Bruhn und Georgi verschiedene Nutzenkatego-
rien des Kundenbindungsmanagements®® dar (vgl. Abbildung 5-1).

597 vgl. dazu etwa Peter (1997), S. 53 ff. sowie die Ausfiihrungen zur eigenen empirischen Studie in Abschnitt
5.3.

z.B. Dick/Basu (1994)

z.B. Andreassen/Lindestad (1998), Huber/Herrmann (2001)

z.B. Anderson et al. (1994), Edvardsson et al. (2000)

vgl. z.B. die Arbeiten von Hallowell (1996), Bolton (1998), Anderson/Mittal (2000), Edvardsson et al. (2000).

598
599
600
601
602 vgl. hierzu beispielsweise die Studien von Dowling/Uncles (1997), Diller (1997), Crié et al. (2000), Uncles et
al. (2003), Yi/Jeon (2003).

693 Bruhn/Georgi (2005), S. 599
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Nutzen des Kundenbindungsmanagements
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\
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\ : \
Einzel- Gesamt-
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Wieder- Preis- Kauf- Cross- Positiver Negativer-
wahl- bereitschafts-| | frequenz- Buying- Kommunika-| |[Kommunika-
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Direkte Erléswirkung Indirekte
Indirekte Kostensenkungswirkung Erléswirkung
Abbildung 5-1 Nutzenkategorien des Kundenbindungsmanagements

Quelle: Bruhn/Georgi (2008), S. 653

Die anfanglich aufgrund von Plausibilitatsiberlegungen unterstellten ékonomischen Vortei-
le®® werden im Rahmen der Kundenbindungsforschung mehr und mehr durch empirische
Befunde genauer spezifiziert. Diese werden entsprechend der eingangs genannten Unter-
scheidung in den beiden folgenden Abschnitten 5.1 und 5.2 naher betrachtet.

Um dartber hinaus die Zusammenhange zwischen KundenbindungsmalRnahmen und der
Profitabilitdt ganzheitlich zu untersuchen, wurde eine eigene empirische Studie durchgefihrt,
die im Abschnitt 5.3 zusammengefasst wird.

5.1 Erklarungsansatze zur Profitabilitat der Kunden  bindung

Mit der Aussage ,If a firm has strong customer loyalty, it should be reflected in the firm’'s
economic returns because it ensures a steady stream of future cash flow” machen Anderson
et al. den zentralen Zusammenhang zwischen Kundenbindung und Profitabilitit deutlich®®.
Dieser Effekt wird auch von Jones und Sasser unterstiitzt: ,Increased customer loyalty is the
single most important driver of long-term financial performance™®. Allerdings ist die Bezie-
hung zwischen der Kundenbindung und der Profitabilitat oft viel schwacher und differenzier-
ter zu betrachten, als manche Befiirworter von Kundenprogrammen behaupten®”’.

Haufig werden zur Erklarung dieses Zusammenhangs Plausibilitittsannahmen herangezo-
gen, die davon ausgehen, dass hthere Kundenbindung durch

604 5o etwa Miiller/Riesenbeck (1991), S. 68 ff., Oggenfuss (1992) S. 25, Jones/Sasser (1995) S.91, Diller
(1996b), S. 82.

Anderson et al. (1994) S.55

Jones/Sasser (1995) S.91

Kumar (2006), S. 42

605
606

607
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Umsatzeffekte,
(Loyale Kunden tatigen Wiederholungs- und Zusatzkaufe. Durch Cross- und Up-
Selling entstehen gréRere Riickfliisse.*®®)

Kosteneffekte,

(Wiederholungsgeschafte sind kostengiinstiger®®, da Erfahrungen, wie man mitei-
nander interagiert, in einer Geschaftsbeziehung zu sinkenden Beziehungskosten®'®
und Kundenbetreuungskosten®! und einer Minimierung von Gewéhrleistungs-, Pro-
duktverbesserungs- und Kommunikationskosten®* fiihren. Dadurch werden Kunden-
beziehungen oft erst nach Jahren profitabel®.)

Markteintrittsbarrieren

(Loyale Kunden sind Markteintrittsbarriere fiir Wettbewerber®. Da loyale Kunden
weniger preissensitiv sind®®, schiitzt Kundenbindung gegen Preiswettbewerb®®.
Kundenbindung kann dazu beitragen, in kritischen Phasen Produktschwachen oder
Fehler im Marketingkonzept teilweise auszugleichen, da bei den Kunden ein ,fehler-
verzeihender Vertrauensbonus*®'’ bzw. eine hohere Toleranz gegeniiber Qualitats-
schwankungen®® existiert.)

einfachere Neukundengewinnung

(Durch Mund-zu-Mund-Werbung loyaler Kunden ergeben sich kostenlose Neukun-
dengewinnungen®®. Durch die Schaffung einer loyalen Kundenbasis eriibrigen sich
hohe Akquisitionskosten zur permanenten Neukundengewinnung, um den Umsatz zu
erhalten®®))

zu héherer Profitabilitat fuhrt.

608

609

610

611

612

613

614

615

616

617

618

619

620

Homburg/Giering), Reichheld/Sasser (1990), vgl. dazu auch Reinartz et al. (2008), insbesondere auch fir
einen Uberblick zu Studien in diesem Bereich Verhoef et al. (2007), S, 111f.

Oggenfuss (1992) S. 25
Gronroos (1994) S. 8
Reichheld/Sasser (1990)
Muller/Riesenbeck (1991) S. 69f.

vgl. Oggenfuss (1992) S. 25, Reichheld/Sasser (1990)

Muller/Riesenbeck (1991), S. 68

Reichheld/Sasser (1990), Oggenfuss (1992), S. 25, S. 69, Homburg/Giering; Homburg/Giering (2001)
Muller/Riesenbeck (1991), S. 69

Muller/Riesenbeck (1991), S. 69

Homburg/Giering; Homburg/Giering (2001)

vgl. Muller/Riesenbeck (1991), S. 69, vgl. Hallowell (1996), S. 28, Homburg/Giering; Homburg/Giering

(2001), Reichheld/Sasser (1990) zur Verbundenheit als Determinante der Weiterempfehlung auch Eg-
gert/Helm (2000)

Oggenfuss (1992), S. 25
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Ansétze, die Profitabilitat anhand einer “Service profit chain“®** schon an der Kundenzufrie-

denheit als ZielgréRe fir 6konomische Vorteile festzumachen, haben sich trotz Unterstiit-
zung durch empirische Studien®® in vielen Fallen als unzureichend erwiesen®®. ,Simply in-
vesting in greater service may not return the cost of the additional investment“®*. Beispiele
von Firmen, die eine gute Zufriedenheit, aber dennoch schlechte finanzielle Ergebnisse auf-
zuweisen haben®®, werden durch unzureichend zielgerichtete Investitionen erklart (,Invest-
ments to improve service may not come back as profit gain. Indeed, a lot of money is wasted
in organizations every year in the name of quality improvement. From adding costly service
features that are unimportant to customers to spending training money unwisely, it is quite
common for organizations to throw money away pursuing better service quality“®*) und
unterstreichen die zentrale Bedeutung der Kundenbindung im Rahmen der vorliegenden
Profitabilitdtsiiberlegungen. Die Zufriedenheit alleine hat noch keine positiven Gewinnaus-
wirkungen, erst wenn sich Loyalitat daraus ergibt®?’. Allerdings sind sich treue Kunden haufig
ihrer Werte fir einen Anbieter bewusst, woraus sich Forderungen nach Preisnachlassen
oder besonderen Leistungen fir langjdhrige Kunden ergeben kénnen, die die Profitabilitat
schmalern. Gewohnungseffekte bei langeren Kundenbeziehungen kénnen auch dazu fihren,
dass selbst bei hoher Kundenzufriedenheit insbesondere sekundéare Einflussfaktoren auf die
Profitabilitdt wie z.B. die Weiterempfehlungen nicht beliebig steigern, sondern sogar abneh-
men kénnen®®,

Ausgewahlte Studien, die sich mit Profitabilitatseffekten der Kundenbindung beschéftigen,
sind in der folgenden Tabelle 5-1 dargestellt.

Ausgewahlte wissenschaftliche Arbeiten, die Aussagen Uber einen funktionalen Zusammen-
hang zwischen Kundenbindung und Profitabilitat treffen, werden im Folgenden detaillierter
vorgestellt.

621 vgl. Heskett et al. (1994), die ,Service Profit Chain“ unterstellt, dass Kundenzufriedenheit zunéchst zu Kun-

denbindung und diese wiederum zu Profitabilitat fihrt.

622 vgl. hierzu etwa die Studien zum Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Profitabilitdt von Anderson et

al. (1994) und Anderson et al. (1997), ahnlich auch in Bezug auf Servicequalitat Rust et al. (1995).

623 50 Bauer et al. (1998) S. 82, Fredericks et al. (2001), vgl. auch Ausfuihrungen zu einer Managementbefra-

gung bei Fay (1990), S. 47.
Oliva et al. (1992), S. 83
vgl. etwa das Beispiel Whirlpool bei Sivadas/Baker-Prewitt (2000), S. 74

Zeithaml et al. (1990), S. 8

624
625
626
627

vgl. Homburg/Giering; Homburg/Giering (2001)

628 vgl. hierzu z.B. Ranaweera (2007)
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Autor / Quelle | Beschreibung Indikatoren Indikatoren zur Empirische Wesentliche Er-
zur Messung Messung der Unterstutzung / gebnisse
der Kunden- Profitabilitat Methodik
bindung
Fay (1990) Zusammenhénge | - - Ohne empirische Die Verhaltenskom-
zwischen Zufrie- Unterstitzung ponente der Kunden-
denheit, Kunden- bindung ist wesentli-
bindung und che Determinante fiir
Profit die Steigerung des
Gewinns
Reichheld/ Zusammenhang | Dauer der Ertrag aus der Kun- Branchenspezifi- Ertrag steigt mit der
Sasser (1991) | zwischen Kun- Kundenbezie- | denbeziehung (Ge- sche Ergebnisse Dauer der Kunden-
denabwande- hung, Abwan- | winn aus Preiszu- ohne genauere beziehung. Steige-
rungsrate und derungsrate schlagen, aufgrund Darstellung der rung ist abhéngig von
Ertrag von Weiterempfeh- zugrunde liegenden | der Branche.
lungen, aufgrund empirischen Unter-
geringerer Betriebs- | suchungen
kosten, aus erhdhter
Kauffrequenz und
gestiegener Rech-
nungsbetrage)
Reichheld Zusammenhange | - - Beispiele einzelner | Ertrag steigt mit der
(1993a) zwischen Kun- Firmen ohne ge- Dauer der Kunden-
denbindung und naue Darstellung beziehung. Entschei-
Umsatzwach- empirischer Unter- | dend ist ein zielgrup-
stum, Kostenre- suchungen pengerechtes Ange-
duktion und bot.
Effizienzsteige-
rung durch Erfah-
rung mit bekann-
ten Kunden
Hallowell Zusammenhang | Dauer der ROA (Return on Private Bankkun- Bis auf die Kombina-
(1996) zwischen Kun- Kundenbezie- | Assets), NIE/Rev den, n =12.000, tion ROA / Konto
denzufriedenheit, | hung aus Kun- | (Non-Interest Ex- Regressionsanaly- | Cross Sellin weisen
Loyalitat und den- bzw. pense as a Percent- | se alle Ubrigen Regres-
Profitabilitat Unternehmens- | age of Total Reve- sionen signifikante
sicht, Cross nue) (beide bezogen Zusammenhénge
Selling Rate in | auf Unternehmens- zwischen Kundenbin-
Bezug auf bereiche) dungs- und Profitabili-
Nutzung meh- tatsindikatoren aus
rerer Konten und erklaren mehr als
bzw. Services. 40% der Varianz der
Profitabilitat
Bauer et al. Zusammenhénge | Kundendienst- | Unternehmenserfolg | Manager von Ver- | Stark positiver Zu-
(1998) u.a. zwischen loyalitat, Kauf- | (ohne néhere Anga- | tragshéandlern eines | sammenhang zwi-
Kundenzufrie- loyalitat (ohne | ben) Automobilherstel- schen Kundendienst-
denbheit, -loyalitéat | nahere Anga- lers, n = 328, Kau- | loyalitat und Unter-
und Unterneh- ben) salanalyse nehmenserfolg,
menserfolg schwécher positiv
zwischen Kaufloyali-
tat und Unterneh-
menserfolg
Tabelle 5-1 Ausgewabhlte Verdéffentlichungen zur Profitabilitit von Kundenbindung
Teil 1 Quelle: Eigene Darstellung
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Autor / Quelle | Beschreibung Indikatoren Indikatoren zur Empirische Wesentliche Er-
zur Messung Messung der Unterstutzung / gebnisse
der Kunden- Profitabilitat Methodik
bindung
Edvardsson Zusammenhang | Kundenbindung | Profit Daten des Swedish | Zusammenhang
et al. (2000) zwischen Kun- (Wiederkaufab- | (mit Indikatoren Customer Satisfac- | zwischen Kundenbin-
denzufriedenheit, | sicht, Preisbe- | ,reported profit®, tion Index (SCSI), dung und Gewinn
Loyalitat, Gewinn | reitschaft) profits before write- PLS bzw. Wachstum
und Wachstum offs", return on capital positiv fir Dienstleis-
der Einkunfte. employed®) tungen, aber negativ
Unterscheidung Revenue Growth fur Produkte. Jeweils
zwischen Produk- (“total financial turn- starkerer Einfluss auf
ten und Dienst- over”) Gewinn
leistungen
Fredericks Zusammenhénge | - - Fallstudie beim Qualitative Darstel-
et al. (2001) u.a. zwischen Unternehmen Dow, | lung der Ergebnisse,
Kundenbindung, “Cost-to-Serve- Empfehlung von
Kaufverhalten Analyse”, ,Activity- | Kundensegmentie-
und Performance Based-Budgeting“ | rungen
Reinartz/Kumar | Zusammenhange | Dauer der Kundenbetreuungs- Fallstudien bei 4 Keine geringeren

(2002)

zwischen Kun-
denbindung und
Kundenbet-
reuungskosten,
Preisbereitschaft,
Weiterempfeh-
lungsbereitschaft

Kundenbezie-
hung

kosten, Preisbereit-
schaft, Weiteremp-
fehlungsbereitschaft

Unternehmen

Kosten durch langere
Kundenbeziehungen,
treue Kunden zahlen
um 5-7% geringere
Preise, Weiteremp-
fehlungen sind haufi-
ger, wenn neben der
Verhaltenskompo-
nente der Kunden-
bindung auch die
Einstellung gegeben
ist.

Reinartz/Kumar | Zusammenhange | Monatliche Profitable Kundenbe- | Daten eines US- Positiver Zusammen-
(2003) zwischen Bezie- | Ausgaben, ziehungsdauer Versandhéandlers, n | hang jeweils zwi-
hungsmerkmalen, | Cross-Buying, =11.992 Haushalte | schen monatlichen
Kundenheteroge- | Kauffokus, Ausgaben, Cross-
nitat und profitab- | Zwischenkauf- Buying, Kauffokus,
ler Kundenbezie- | zeiten, Waren- Teilnahme am Kun-
hungsdauer umtausch, denbindungsprog-
Teilnahme an ramm, Anzahl Mai-
Kundenbin- lings. Langste profi-
dungsprog- table Kundenbezie-
rammen, An- hungen bei mittleren
zahl erhaltener Zwischenkaufzeiten.
Mailings, Art
der gekauften
Produkte
Helgesen Zusammenhange | Share-of-Wallet | Umsatzerl6se pro 124 Kunden von Es besteht ein positi-
(2006) zwischen Kun- (.the share of Kunde abzgl. Preis- Norwegischen ver Zusammenhang
denzufriedenheit, | the total nachlasse und diver- | Exporteuren (ex- zwischen Kundenbin-
Kundenbindung purchses a ser direkt dem Kun- porters?) dung und Profitabili-
und Profitabilitdt | customer buys | den bzw. Auftrag tat, mit steigender
from a particu- | zugeordneter Kosten Kundenbindung
lar supplier) nimmt der Einfluss
allerdings ab. Kun-
denbindung erklart
nur 10% der Varianz
der Kundenprofitabili-
tat
Tabelle 5-1 Ausgewabhlte Verdéffentlichungen zur Profitabilitat von Kundenbindung
Teil 2 Quelle: Eigene Darstellung
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Autor / Quelle

Beschreibung

Indikatoren
zur Messung
der Kunden-

bindung

Indikatoren zur
Messung der
Profitabilitat

Empirische
Unterstitzung /
Methodik

Wesentliche Er-
gebnisse

Donio et al. Zusammenhénge | Vertrauen in die | Umsatzerldse abzgl. | Telefoninterviews Signifikant positive
(2006) zwischen Kauf- Produkte und aller Kosten fiir alle mit 4397 Kunden Zusammenhéange
verhalten, Zufrie- | die Aktivitaten Produkte, die an den | eines Lebensmit- zwischen: Kaufver-
denheit, Loyalitéat | des Anbieters; | einzelnen Kunden telherstellers. halten und Profitabili-
und Profitabilitat | Bereitschaft in | innerhalb einer Pe- Logistische Reg- tat; Loyalitat und
die Beziehung | riode verkauft wur- ression Profitabilitat; Zufrie-
zu investieren; | den, abzgl. aller denheit und Loyalitét;
Bereitschaft bei | sonstigen Verwal- Zufriedenheit, Ver-
anderen Anbie- | tungs- und Gemein- trauen, Commitment
tern zu kaufen; | kosten, die dem und Kaufverhalten.
Weiterempfeh- | Kunden in der glei- Kein signifikanter
lungsbereit- chen Periode zuge- Einfluss der Zufrie-
schaft; Anbieter | rechnet werden denheit auf die Profi-
als beste Alter- | kdnnen tabilitat
native; Bereit-
schaft, die
Beziehung
langfristig
fortzusetzen;
Preisbereit-
schaft; Eigene
Loyalitéatswahr-
nehmung
Ranaweera Zusammenhénge | Dauer der Positive und negative | Ca. 450 Telefon- Die Zufriedenheit
(2007) zwischen Kun- Kundenbezie- | Weiterempfehlungen, | kunden in England. | steigert positive
denzufriedenheit, | hung, Kunden- | Ausgabenlevel, Weiterempfehlungen
Dauer der Kun- zufriedenheit Preissensitivitat und verringert negati-
denbeziehung, ve Weiterempfehlun-
Ausgabenlevel, gen und die Preis-
positiver und sensitivitat. Die Dauer
negativer Weiter- der Kundenbezie-
empfehlungen, hung wirkt sich leicht
Preissensitivitat positiv auf den Aus-
gabenlevel und leicht
negativ auf negative
Weiterempfehlungen
aus.
Tabelle 5-1 Ausgewabhlte Veroffentlichungen zur Profitabilitat von Kundenbindung
Teil 3 Quelle: Eigene Darstellung

5.1.1 Ansatz von Anderson und Mittal

Auf Basis theoretischer Uberlegungen ohne empirische Uberpriifung unterstellen Anderson
und Mittal®® einen U-férmigen Verlauf der Profitabilitat bei zunehmender Kundenbindung.
Demnach steigt der erzielbare Gewinn zunachst mit der Kundenbindung, um bei zunehmen-
den Investitionen in die Kundenbindung negative Grenzertrage zu generieren®® (vgl. Abbil-
dung 5-2). Begrundet wird diese Annahme dadurch, dass sich ab einem bestimmten Grad
der Kundenbindung eine weitere Steigerung nur noch durch kostenintensive Maflinahmen
z.B. durch qualitativ bessere Produkte, mit gro3erer Ausstattung, in mehr Variationen oder

629

630

Martin J. Lafleur

Anderson/Mittal (2000)
vgl. Anderson/Mittal (2000), S.117
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durch aufwéandige Dienstleistungen, wie etwa eine starkere Aufmerksamkeit des Personals
oder zeitintensivere Kundenbetreuung erreichen lasst, die letztlich nicht mehr durch einen
ausreichenden zusatzlichen Deckungsbeitrag kompensiert wird. Auch Kosteneinspareffekte
gleichen die Aufwendungen fir hohere Kundenbindung ab einem gewissen Punkt nicht mehr
aus.

Profit

v

Kundenbindung

Abbildung 5-2 Beziehung zwischen Bindung und Profit bei Anderson u nd Mittal
Quelle: Anderson/Mittal (2000), S. 117

Eine weitere Erklarung liegt in der Annahme, dass ein Unternehmen zunachst versucht, die
profitabelsten Kunden zu binden, so dass die anfanglichen Investitionen die grofite Effizienz
bewirken. Mit steigenden Investitionen werden dann auch weniger profitable Kunden an-
gesprochen®®. Zusétzliche Ausgaben werden fiir ertragsschwéchere Kunden ,verschwen-
det".

Im Gegensatz zur Studie von Hallowell betrachten Anderson und Mittal die Profitabilitat kun-
denbezogen. Auch wenn der dargestellte Zusammenhang durchaus plausibel erscheint, ist
er im Rahmen der vorliegenden Arbeit nur eingeschréankt verwendbar, da vorausgesetzt wird,
dass Kundenbindung mit steigenden Aufwendungen erreicht wird. Ein direkter Zusammen-
hang zwischen der Kundenbindung als Einstellungs- und Verhaltenskonstrukt und der Profi-
tabilitat, um MalRnahmen mdglichst effizient und effektiv einsetzen zu kdnnen, ist daraus
nicht abzuleiten.

5.1.2 Ansatz von Bruhn und Georgi

Auch Bruhn und Georgi®® setzten sich aus theoretischen Uberlegungen mit dem
Zusammenhang zwischen Loyalitat und Profitabilitat auseinander. Sie ermitteln einen konka-
ven Verlauf der Beziehung, der sich aus erléssteigernden und kostensenkenden Effekten

zusammensetzt®,

Erléssteigerungen ergeben sich aus Beziehungserhaltungs- und Beziehungsintensivierungs-
absichten eines Kunden, insbesondere durch

831 \gl. Anderson/Mittal (2000), S.118

Bruhn/Georgi (2005)
vgl. Bruhn/Georgi (2005), S.601

632
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« die Absicht des Kunden, die Beziehung fortzusetzen,

« Kauffrequenzerh6hungen,

« gesteigerte Preisbereitschatft,

e Absicht, auch weitere Leistungen des Unternehmens in Anspruch zu nehmen und
» Erloseffekte durch Mund-zu-Mund-Kommunikation.

Der Zusammenhang zwischen Loyalitdt und den daraus entstehenden Erlossteigerungen
wird durch eine lineare Beziehung charakterisiert. Bei gleichmafig steigender Kundenbin-
dung ergibt sich auch eine gleichmaRige Erhdhung der Erlose®.

Als zweiten wesentlichen Aspekt sehen Bruhn und Georgi zusatzlich Kosteneinsparungen,
die sich aus einer intensivierten Beziehung zum Kunden ergeben. ,Hierbei sind mit zuneh-
mendem, kundenbezogenen Informationsstand abnehmende Grenzeinsparungen zu vermu-
ten, die sich einem Séttigungsniveau annahern“®**, Daraus ergibt sich ein konkaver Verlauf,
so dass auch der Gesamtverlauf eine konkave Form annimmt (vgl. Abbildung 5-3).

Erléssteigerung Kostensenkung Gesamter Zusammenhang
Erits Kostensenkung Okonomischer Erfolg
Erl)
Loyalitat ﬁalitat Loyalitat
Abbildung 5-3 Zusammenhang zwischen Kundenbindung und ékonomische m
Erfolg bei Bruhn/Georgi
Quelle: Bruhn/Georgi (2005), S. 601

Die Kosten des Kundenbindungsmanagements werden hier nicht berticksichtigt. Daher ist
diese Art des Zusammenhangs geeignet, um Auswirkungen einer gesteigerten Kundenbin-
dung auf die Profitabilitat isoliert von den Aufwendungen der dazu eingesetzten Mal3hahmen
erfassen zu kénnen. Es bleibt allerdings die Problematik der mangelnden empirischen Uber-
prufung des funktionalen Zusammenhangs.

5.1.3 Die Studie von Hallowell

In seiner Studie versucht Hallowell®®* den positiven Einfluss der Zufriedenheit entlang der
,service profit chain“®®*” empirisch nachzuweisen. Er geht von den beiden zentralen Hypothe-
sen aus: Kundenzufriedenheit ist verbunden mit Kundenbindung und Kundenbindung ist ver-

634 vgl. Bruhn/Georgi (2005), S.604

Bruhn/Georgi (2005), S.604f.
Hallowell (1996)
vgl. Heskett et al. (1994)
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bunden mit Profitabilitat®*®. Fur deren empirische Untersuchung analysiert Hallowell einen
Datensatz von 12.000 Privatkunden einer Bank.

Kundenbindung wird durch die Lange der Kundenbeziehung (mit den Messgr63en Dauer der
Geschéftsbeziehung aus Kundensicht und Dauer der Kundenbeziehung aus Unternehmens-
daten) und der ,Beziehungsintensitat® (Cross-Selling-Raten Beziehung bezogen auf Ac-

counts bzw. Services) operationalisiert®”.

Die Messung der Profitabilitat wird durch die zwei Gréen ROA (Return on Assets) und
NIE/Rev (Non-Interest Expense as a Percentage of Total Revenue) vorgenommen.

Die Auswertung erfolgt nicht auf Unternehmensebene, sondern jeweils bezogen auf einzel-
ne, insgesamt 59 Divisionen der Bank®®.

Mit Hilfe von Regressionsanalysen werden die vier Messgrof3en der Kundenbindung jeweils
mit den zwei Profitabilitdtsmalen in Verbindung gesetzt. Von den acht zu betrachtende Reg-
ressionen ergeben sieben einen eindeutig positiven Zusammenhang zwischen den verwen-
deten Variablen®". Lediglich der Zusammenhang zwischen den accountbezogenen Cross-
Selling-Raten und dem ROA wird als nicht signifikant positiv ermittelt. Unter der Annahme,
dass die gewahlten Variablen die Konstrukte Kundenbindung und Profitabilitdt angemessen
reprasentieren, kann von einem positiven Zusammenhang ausgegangen werden.

Insgesamt erklaren die untersuchten Zusammenhange 40% der Varianz der Divisionsprofi-
tabilitat.°*> Vor dem Hintergrund zahlreicher weiterer Variablen, die normalerweise die Profi-
tabilitat einer Bank beeinflussen, kann dieser Wert als auf3erordentlich hoch angesehen wer-
den, was verdeutlicht, welche wichtige Rolle Kundenbindung fur die Profitabilitat spielt.

5.1.4 Die Studie von Edvardsson, Johnson, Gustafsso n und Strandvik

Edvardsson, Johnson, Gustafsson und Strandvik untersuchen die Zusammenhange zwi-
schen Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und dem 6konomischen Erfolg in Form von
Gewinn und Wachstum®*,

Als Datenmaterial dienen Zufriedenheits- und Loyalitdtswerte aus den Erhebungen des
schwedischen Kundenbarometer (SCSB) sowie Finanzdaten von UC, der grof3ten schwedi-

schen Geschafts- und Kreditauskunft®*,

Die Messung der Kundenbindung erfolgt als gewichteter Durchschnitt mehrerer Indikatoren
(insbesondere Wiederkaufabsicht, Preisbereitschaft) aus dem SCSB®”. Der 6konomische

3% Hallowell (1996), S. 27

639 \gl. Hallowell (1996), S.31

%40 Eine Division ist eine geographische Geschéftseinheit, die unterschiedlichste Branchen bedient.

vgl. Hallowell (1996), S.34

vgl. Hallowell (1996), S.35
Edvardsson et al. (2000)

vgl. Edvardsson et al. (2000), S.922
fiir Details siehe Fornell (1992), S.11 f.

641
642
643
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Erfolg wird durch Gewinn anhand von drei MessgroRen (,reported profit“, profits before write-
offs”, return on capital employed®) sowie durch das Umsatzwachstum (“total financial turno-
ver”) dargestellt.

Bei der Analyse der Zusammenhange zwischen den Konstrukten werden PLS-Verfahren
verwendet. Eine Unterscheidung nach Anbietern von Produkten und Dienstleistungen ergibt
zwei Modelle, deren geschatzte Abhangigkeitsbeziehungen in Abbildung 5-4 zu ersehen
sind.

Product Model Service Model

Customer-

Customer- ; ;
Satisfaction

Loyalty

Satisfaction R2=0.097

Growth
RZ=0.078

Abbildung 5-4 Zusammenhang zwischen den untersuchten Konstrukten
Quelle: Edvardsson et al. (2000), S. 921

Im Dienstleistungsbereich ergibt sich sowohl eine positive Beziehung zwischen Loyalitat und
Profit, als auch zwischen Loyalitdt und Umsatzwachstum. Fir die Unternehmen, die im Pro-
duktbereich tatig sind, weisen beide Beziehungen negative Koeffizienten auf.

Edvardsson et al. erklaren diese Ergebnisse damit, dass Kundenbindung bei Produkten eher
durch Preissenkungen und andere Kosten treibende Anreize erkauft werden muss, worunter
letztendlich die Profitabilitat leidet. Bei Dienstleistungen muss Kundenbindung dagegen
durch zufrieden stellende Quialitat verdient werden®.

5.1.5 Zusammenfassung

Anhand der betrachteten Arbeiten lasst sich feststellen, dass die Profitabilitatswirkungen der
Kundenbindung zwar haufig angenommen und plausibel dargelegt werden, der genaue Zu-
sammenhang zwischen Kundenbindung und 6konomischem Erfolg allerdings noch relativ
unerforscht sind. Alle betrachteten Veroéffentlichungen bestatigen zumindest in Teilbereichen
einen positiven Zusammenhang zwischen den beiden Konstrukten.

646 vgl. Edvardsson et al. (2000), S.924
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Die Verwendbarkeit der Untersuchungen, die Profitabilitdét auf Unternehmens- oder Divisi-
onsebene ansetzen, wird fir die Problemstellung der vorliegenden Arbeit dadurch einge-
schrankt, dass der Gesamterfolg des Unternehmens bericksichtigt wird. Fir eine im weite-
ren Verlauf der Arbeit verwendete segmentspezifische Sichtweise erscheint eine Betrach-
tung der Profitabilitat einzelner Kunden(-segmente) sinnvoller. Hier bieten die funktionalen
Verlaufe, wie von Anderson und Mittal bzw. Bruhn und Georgi vorgeschlagene, plausible
Ansatze.

Es kann davon ausgegangen werden, dass die Profitabilitat insgesamt gesteigert werden
kann, wenn es gelingt den Anteil profitabler Kunden langer zu halten®’. Die Anstrengungen
sollten dann nicht generell zur Bindung von Kunden unternommen, sondern diese auch auf
die richtigen Kunden konzentriert werden. Eventuell muss man sich von unprofitablen Kun-
den zu trennen. Aber auch bei ertragreichen Kunden ist zu prifen, wie viel in sie investiert

werden sollte®.

5.2 Erfolg von KundenbindungsmalRnahmen

Kundenbindungsmal3inahmen gehdren inzwischen nahezu in jedem Unternehmen zum
Standard-Marketingprogramm. Die Palette der Kundenbindungsangebote reicht dabei von
spezifischen Kundenbindungsaktivitaten bis hin zu umfassenden Bindelungen von Kunden-
bindungsmalinahmen.

Trotz bekannter Zusammenstellungen zur Verbreitung und Ausgestaltung von Kundenbin-
dungsangeboten in der Praxis und entsprechender Klassifizierungsversuche®® sowie erfolg-
ter Untersuchungen tiber Auswirkungen von Kundenbindungsmanahmen®® stellt die Uber-
prifung von Erfolgsaspekten und ihre Zuordnung zu konkreten MaRnahmen sowie ein opti-
miertes Design von Ausgestaltungsmoglichkeiten fir umfassende Kundenbindungsangebote
die wissenschaftliche Forschung immer noch vor grof3e Herausforderungen. Zwar werden
vielfach Erfolgsdimensionen fiir Kundenbindungsangebote postuliert, eine empirische Uber-
prifung erfolgt jedoch haufig nicht.

Aufgrund inhaltlich, wie auch begrifflich sehr differenzierter MaRnahmen zur Kundenbindung,
die je nach Branche, Kundenstruktur, Marktumfeld und Zielsetzungen von Unternehmen in
der Regel nicht isoliert, sondern im Verbund mit mehreren EinzelmalRhahmen eingesetzt
werden, wird daftr im Rahmen der vorliegenden Arbeit der Begriff Kundenprogramm ver-
wendet. Ein Kundenprogramm als Biindelung von Kundenbindungsmalnahmen bezeichnet
in Anlehnung an die Definition eines Kundenclubs nach Holz und Tomczak®® ein Marketing-
instrument, das sich aus KundenbindungsmalRnahmen zusammensetzt, von einem Anbieter
oder in dessen Auftrag von einem Dienstleister eingesetzt wird, sich an spezielle (potenziel-

647 \gl. Storbacka et al. (1994), S.31 ff., Payne/Frow (1999), S.803 f., Mittal/Lassar (1998), S.177 f.,

Reinartz/Kumar (2000), S.24 f.

vgl. Reinartz/Kumar (2000), S.33

vgl. Butscher (1998)

vgl. Dowling/Uncles (1997), Gaul/Volkmann (1999)
vgl. Holz/Tomczak (1996), S. 9
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le) Kundensegmente richtet, exklusive Zusatzleistungen bietet, auf einem regelmaRigen,
direkten, dialogorientiertem Kundenkontakt beruht und auf die Steigerung der Kundenbin-

dung abzielt®?,

Eine explizite Unterscheidung zwischen Kundenprogrammen und Einzelinstrumenten zur
Kundenbindung (z.B. Kundenkarte, Online-Expertenforum, einzelne Sonderpreisaktionen fur
treue Kunden, etc.) wird nicht vorgenommen, da ein Einzelinstrument als Spezialfall eines
Kundenprogramms mit genau einer Mal3nahme aufgefasst werden kann.

In der Praxis zu beobachtende Kundenprogramme®®® sind beispielsweise Kundenclubs, Ra-
battprogramme, Bonusprogramme, Abonnement Clubs, Kundenkartenprogramme oder Kun-
denkontaktprogramme (siehe auch Tabelle 5-2).

Programmtyp Beschreibung
Kundenclub ,Club“ von (potenziellen) Kunden, fur die individuelle oder exklusive Leistungen in Aussicht

gestellt werden.

Rabattprogramm Entgeltliche oder unentgeltliche Teilnahme am Kundenprogramm wird mit rabattierten Tran-
saktionen honoriert.

Bonusprogramm Vergabe von Bonuspunkten fir Transaktionen in Abhangigkeit vom Transaktionswert, die
ab einer bestimmten Anzahl zu Pramien fuhren.

Abonnement Club Spezielle Konditionen fiir Mitglieder, die sich zu periodischen Transaktionen verpflichtet
haben.

Kundenkartenprogramm Vorteile bei Einkaufsméglichkeiten h&ufig in Kombination mit bargeldloser Zahlung oder als
Bestandteil von anderen Kundenprogrammen.

Kundenkontaktprogramm | Individualisierte Direktmarketingprogramme fir den kontinuierlichen, dialogorientierten
Kundenkontakt.

Tabelle 5-2 Typen von Kundenprogrammen
Quelle: Eigene Darstellung

Ausgewahlte Studien, die sich mit dem Erfolg von Kundenprogrammen befassen, sind in der
Tabelle 5-3 zusammengestellt.

Um den Erfolg von eingesetzten KundenbindungsmalRnahmen quantifizieren zu kénnen,
werden breit gefacherte MessgroRen verwendet. Einerseits lassen sich Kosteneffekte z.B.
Uber reduzierte Kundenbetreuungskosten oder verringerte Akquisitionskosten bei der Neu-
kundengewinnung ermitteln. Auf der Nutzenseite spielen vor allem Deckungsbeitragsmes-
sungen eine Rolle bei der Erfolgsbeurteilung, wie etwa der durchschnittliche Deckungsbei-
trag pro Kunde. Im Zusammenhang mit Cross- und Up-Selling-Effekten der Kundenbindung
kommt einer Betrachtung von Umsatzsteigerungen besondere Bedeutung zu®*. Zur Analyse
der Veranderungen der Kundenzahl werden Kundenzu- und —abwanderungsraten (z.B. An-

652 vgl. auch ahnlich die Definition von Leenheer et al. (2007), S. 32: ,an integrated system of marketing actions

that aims to make member customers more loyal”.

653 vgl. auch die empirische Untersuchung von MaRnahmen und Anreizen in 82 Kundenprogrammen bei Gable

et al. (2008), S. 42

654 vgl. Uncles et al. (2003), S. 303, 307
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zahl Neukunden, Anzahl Neukunden durch Weiterempfehlung, Abwanderungsrate) verwen-

d et655

Autor / Quelle

Beschreibung

Empirische Unter-
stlitzung / Methodik

Wesentliche Ergebnisse

Diller (1997)

Fallstudie zu einem Kundenclub
eines Motorrad-
Fachhandelsbetriebes in
Deutschland. Befragung von
150 Kunden, unterteilt nach
Club-Mitgliedern und Nicht-
Club-Mitglieder bzw. neueren
und alteren Club-Mitgliedern.

Fallstudie, Signifikanztests

Der Kundenclub fiihrt zu starken
Selektionseffekten. Die Mitgliedschaft
im Kundenclub fiihrt kaum zu Bin-
dungseffekten.

Dowling/Uncles
(1997)

Betrachtung von Frequent Flyer
Programmen

k.A.

Kundenprogramme kdénnen Prog-
ramme des Wettbewerbs neutralisie-
ren, die Verfligbarkeit von Produkten
und Dienstleistungen erweitern und
den Wert der Leistungen aus Kun-
densicht erhéhen. Es ist allerdings
unwahrscheinlich, dass Kundenbin-
dung und Profit gesteigert werden.

Hart et al. (1999)

Interviews mit 5 Managern von
Kundenprogrammen in GroR3bri-
tannien

Tiefeninterviews

Kundenprogramme sollen den Kun-
den Zugehdorigkeitsgefuhl, hoheres
Involvement und finanzielle Anreize
vermitteln

(2002)

Lebensmitteleinzelhandel in
Spanien, unterteilt in 3 Ein-
kaufsstattenformate eines
Anbieters (Grof3e Hypermarkte,
kleine Hypermaérkte und Su-
permérkte)

Lindgreen/ Einfuhrung eines Kundenprog- | Fallstudie Langere Kundenbeziehungen, wach-
Crawford (1999) ramms bei einem Anbieter von sende Mitarbeiterzufriedenheit
Salat und Kartoffeln in Déne-
mark
Bhatty et al. (2001) | 1000 Interviews mit Kunden Interviews Geringe Effektivitat von Standard-
aus den Branchen Einzelhan- Kundenbindungs-programmen
del, Telekommunikation und
Finanzdienstleistungen in
Kanada
Arrondo et al. 1341 Kundenkarteninhaber. Interviews Ein Zusammenhang zwischen dem

Besitz einer Kundenkarten und hohe-
ren Ausgaben sind bei den Anbieter
kleinen Hypermarkten und Super-
markten und in der gesamten Stich-
probe zu erkennen. Bei grof3en Hy-
permérkten fuhrt es nicht zu héheren
Ausgaben.

Divett et al. (2003)

Auswirkungen von MaRnahmen
zur Forderung direkter Kunden-
kommunikation auf Kundenbin-
dung

Theaterbesucher, n = 240,
Untersuchungsdesign Uber
4 Teilgesamtheiten (Vor-
her/Nachher bzw. Nachher-
Test jeweils mit Kontroll-

gruppe)

MaRnahme fiihrt zu héherer Kunden-
bindung und Wiederkaufen.

Volkmann/Gaul
(2003)

Befragung von 40 Kunden-
programmverantwortlichen im
B2B- und B2C-Bereich

Schriftliche Befragung zu
16 Erfolgsdimensionen von
Kundenprogrammen.

Siehe Abschnitt 5.3

Tabelle 5-3 Ausgewabhlte Veroffentlichungen zur Erfolgswirkungen v on Kundenprogrammen
Teil 1 Quelle: Eigene Darstellung
655

Martin J. Lafleur

vgl. Uncles et al. (2003), S. 303, 307
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Autor / Quelle

Beschreibung

Empirische Unter-
stuitzung / Methodik

Wesentliche Ergebnisse

Yi/Jeon (2003)

Befragung von 40 Studenten im
Bereich Beauty Shops (High-
Involvement) und Fried Chicken
Stores (Low-Involvement) in
Korea

Paarweise Experimente
(Art der Belohnung: direkt,
indirekt Zeitbezug der
Belohnung: sofort, zeitver-
z6gert; Involvementlevel:
hoch, niedrig), ANOVA

Involvement wirkt als moderierender
Einfluss auf die Effektivitat von Kun-
denprogrammen.

Im Low-Involvement-Umfeld: sofortige
Belohnung ist effektiver als zeitverzo-
gerte.

Im High-Involvement-Umfeld:

direkte Belohnung ist effektiver als
indirekte. Die Wahrnehmung des
Wertes hat einen direkten und tUber
die Programmloyalitat einen indirek-
ten Einfluss auf die Markenloyalitét.

Gomez et al.
(2006)

Uberpriifung der verhaltens-
orientierten und affektiven
Kundenbindung von Teilneh-
mern bzw. Nichtteilnehmern
eines Kundenprogramms

Befragung von 720 Kunden
einer spanischen Super-
marktkette (180 Teilnehmer
eines Frequent Shopper
Programms, 180 Teilneh-
mer eines Kundenkarten
Programms, 360 Kunden,
die nicht an einem Kunden-
programm teilnehmen).
ANOVA

Teilnehmer am Kundenprogramm
besitzen eine hdhere verhaltensorien-
tierte Kundenbindung an den Anbie-
ter, eine geringere verhaltensorien-
tierte Kundenbindung gegenuber
Wettbewerbern, eine positivere Ein-
stellung, eine héhere Zufriedenheit,
groReres Vertrauen und grol3eres
Commitment als Nichtteilnehmer.
Eine Teilnahme am Kundenprog-
ramm andert das Kaufverhalten nicht.

Diller/Muller (2006)

Uberpriifung von 3 Bonusprog-
rammen aus dem Einzelhandel
im Hinblick auf ihre Bindungs-
Kosten- und Gewinneffekte

Analyse von 12.000 Ein-
kaufsakten reprasentativ
ausgewahlter Haushalte im
Lebensmitteleinzelhandel
(SB-Warenhaus, Drogerie-
markt, Supermarkt)

Bei allen betrachteten Unternehmen
ist eine Selektionswirkung, eine
Kundengewinnungswirkung und eine
kurzfristige Kundenbindungswirkung
feststellbar. Eine mittelfristige Kun-
denbindungswirkung ist nur teilweise
feststellbar.

Leenheer et al.
(2007)

Vergleich von Kunden, die an
einem Kundenprogramm teil-
nehmen bzw. nicht teilnehmen.

Analyse von Paneldaten
Uber das Kaufverhalten von
1909 Supermarktkunden in
den Niederlanden.

Unterschiede im Share-of-Wallet von
Mitgliedern und Nicht-Mitgliedern
entstehen durch die Selektionswir-
kung.

Meyer-Waarden
(2007)

Vergleich von Kunden mit und
ohne Kundenkarte

Analyse von 397.000 Ein-
kéaufen von 2.476 Kunden
aus Paneldaten.

Die Teilnehmer an den Kundenprog-
rammen haben einen héheren Share-
of- Walllet, besitzen langere Bezie-
hungslebensdauern und einen mode-
rierenden Einfluss auf den negativen
Effekt bei steigender Entfernung zur
Einkaufsstatte.

Wirtz et al. (2007)

Untersuchung der Kundenbin-
dung, der Attraktivitat der Kun-
denprogramme, der wahrge-
nommen Wechselkosten zwi-
schen Kundenprogrammen und
des Share-of-Wallet.

Befragung von 283 Kredit-
kartenkunden in Singapur.
ANOVA.

Die wahrgenommenen Wechselkos-
ten haben einen grof3eren positiven
Effekt auf den Share-of-Wallet bei
niedriger Kundenbindung, einen
geringeren positiven Effekt bei héhe-
rer Kundenbindung, wenn das Kun-
denprogramm als attraktiv wahrge-
nommen wird.

Cortinas et al.

Vergleich von Kunden mit und

Untersuchung von Transak-

Keine Unterschiede bei Preiseffekten.

(2008) ohne Kundenkarte tionsdatenséatzen einer Bei Promotions zeigen Kundenkarten-
spanischen Supermarktket- | inhaber eine starkere Reaktion. Kun-
te. Vergleich in Bezug auf denkarteninhaber haben gréRere
10 Produktkategorien. Warenkorbe und kaufen kleinere

Verpackungseinheiten.

Tabelle 5-3 Ausgewabhlte Verdéffentlichungen zur Erfolgswirkungen v on Kundenprogrammen

Teil 2 Quelle: Eigene Darstellung
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Daneben finden auch Ratios, wie z.B. ROI (Return on Invest), ROS (Return on Sales), ROA
(Return on Assets) oder NIE/Rev (Non-Interest Expense as a Percentage of Total Reve-
nue)®® sowie KundenstrukturmaRe, wie z.B. Anteil der Top-Kunden an Gesamtkundenzahl
bzw. Umsatz, Anwendung.

Weitere Erfolgsmalie liegen in weichen Faktoren, wie sie zur Messung der Kundenbindung
selbst verwendet werden. Markentreuen, Preissensitivitdt, Resistenz gegeniber Konkur-
renzangeboten, Weiterempfehlungsbereitschaft und Kundenzufriedenheit werden hierflr

etwa von Uncles et al. formuliert®®’.

5.2.1 Erfolgsdeterminanten fir Kundenbindungsmafl3nah men

Zur Bestimmung wichtiger Erfolgsdeterminanten, die nachfolgend auch in der empirischen
Untersuchung (siehe Abschnitt 5.3) Verwendung finden, werden wesentliche Faktoren be-
ricksichtigt, die bereits in der wissenschaftlichen Literatur in diesem Zusammenhang disku-
tiert werden. Darliber hinaus werden aber auch objektiv beobachtbare Merkmale von Kun-
denbindungsmal3nahmen insbesondere fiir die Betrachtung von Kundenprogrammen heran-
gezogen, um daran den Erfolg oder Misserfolg der MaRnahmen festmachen zu kdnnen.

5.2.1.1 Ausgestaltungsmerkmale

Kundenbindung wird — wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln ausfihrlich besprochen
— durch verschiedene Determinanten bestimmt. Die vielfaltigen, in der Praxis eingesetzten
MalRnahmen weisen sehr unterschiedliche Auswirkungen auf diese Determinanten auf, so
dass die Vermutung nahe liegt, dass sich gerade durch die Biindelung von MalRhahmen und
die sich daraus ergebenden Ausgestaltungsmerkmale unterschiedliche Erfolgsaspekte erge-
ben.

Merkmale Maogliche Auspragungen in der Praxis

Programmbetreiber Unternehmen, Dienstleister

Kosten der Teilnahme Kostenlos, Mitgliedsbeitrag, Servicegebihr

Kundentyp B2B, B2C

Zielgruppen Keine Einschréankungen (jeder), Kunden, spezielle Teilmengen (potenzieller)
Kunden

Anreizsystem Keine Anreize, Rabatte, Bonuspunkte, Pramien, Einkaufsgutscheine, Vorzugs-
konditionen

Kundenkarten keine, Kundenkarte ohne/mit Zahlungsfunktion

Tabelle 5-4 Merkmale und Auspragungen von Kundenprogrammen

Quelle: Eigene Darstellung

656 \gl. Hallowell (1996), S. 31

857 vgl. Uncles et al. (2003), S. 303, 307
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Ein Kundenprogramm sollte so gestaltet sein, dass es einzigartige Services bietet und da-
durch nicht einfach von Wettbewerbern nachgeahmt werden kann®®. Rein auf finanziellen
Anreizen basierende Programme konnen leicht zum Standardprodukt werden. Eine Differen-
zierung ist damit nicht mehr méglich und kann sogar die Kundenbindung erodieren®®. Statt
langfristig zur Kundenbindung zu fihren, dienen solche Programme eher kurzfristig der Ver-
kaufsférderung®®.

Da es auf die Emotionen ankommt, wenn die Kunden langfristig im Kundenprogramm blei-
ben®®!, miissen sich die Anreize an den Bediirfnissen und Wiinschen der Kunden orientie-
ren. Am Beispiel von Online-Beziehungen formuliert dies Reid Smith: “Once a relationship is
started rewards based on needs and desires must be given to retain viewers™®?,

5.2.1.2 Segmentierung

Eine Ausrichtung von Marketingaktivitaten auf einzelne Kunden oder zumindest eine Fokus-
sierung der MalRnahmen auf homogene Kundensegmente wird haufig als Erfolgsfaktor von
Kundenbindungsbemiihungen gesehen®®. Erschwert werden solche Bemiihungen allerdings
dadurch, dass Einstellungen und Verhalten von Kunden sowie die kundenindividuell aus-
schlaggebenden Einflussfaktoren, die zu einer Bindung fiihren, oft sehr heterogen sind®®
und eine gezielte differenzierte Kundenansprache voraussetzen. Bei der Frage nach einer
effektiven Kundenbindung, also danach, mit welchen Aktivitaten Kundenbindung erreicht
werden soll, werden verschiedene Segmentierungsansatze vorgeschlagen, die die Kunden-
situation (wie z.B. die Phase im Familienlebenszyklus®®), Verhaltensintentionen®®, Produkt-
oder Servicebediirfnissen®’ oder Loyalitatstypen®®® beriicksichtigen®®. Daneben spielen
Segmentierungen aber auch aus Effizienziiberlegungen eine Rolle, wenn es darum geht,
Aktivitaten auf spezielle Kunden bzw. Kundensegmente auszurichten®”. In der Regel werden

%8 5o Dowling/Uncles (1997)

vgl. Oggenfuss (1995), S. 59 f., ahnlich auch De Wulf et al. (2001), S. 46, die allerdings feststellen, dass
Lwear-out‘-Effekte durch ,Verselbstverstéandlichung” von Anreizsystemen in Europa vergleichsweise selten
aufgetreten sind.

vgl. dazu auch O'Malley/Tynan (2000), S. 805

659

660
661 vgl. Katzensteiner (2003), S. 68, die als Beispiele dafiir die Programme von Aral (Punkte-Sammelaktion fur
Balle), PAYBACK und Happy Digits (Emotionen durch hochwertige Pramien) anfiihren.

Reid Smith (2001a), S. 102

z.B. Reichheld/Schefter (2000)

662
663

664 vgl. z.B. Gaul/Volkmann (1999) zur Zielgruppenbindung

665 vgl. Javalgi/Dion (1999)

666 vgl. Payne/Frow (1999), vgl. in diesem Zusammenhang auch zur Argumentation von verhaltens- und verhal-
tensintentionsorientierter Segmentierung Parke/Porter (2003), S. 82.
vgl. Whitehouse et al. (2003), S. 19

vgl. Yim/Kannan (1999)

667
668

659 \veitere Ausfuhrungen dazu finden sich auch in Abschnitt 6.3 im Rahmen der Anséatze zur Klassifizierung

von Kunden fiir CRM-Fragestellungen.

670 vgl. zur Effektivitats- und Effizienzsteigerung aktiver Kundensegmentierungen anhand von Kaufercharakte-

ristika auch Huber/Herrmann (2001), s. 117.

Martin J. Lafleur Seite 147 von 283



Dissertation Loyalty Profiling 11.02.2009

Kundenbetreuungskosten®* oder Kosten in Verbindung mit Riickfliissen aus der Kundenbe-
ziehung und Profitabilitatstiberlegungen im Sinne von Kundenwertiiberlegungen miteinbezo-
gen®”?. Im Idealfall maximiert ein Customer Segmentation Management ,both the benefits to
customers and the long-term profit potential of the organization“®”. Allerdings bergen Kun-
densegmentierungen auch die Gefahr, dass sich Kunden, die eine Ungleichbehandlung der
verschiedenen Segmente wahrnehmen (z.B. tGber den Statuslevel in Kundenprogrammen),
sich im Vergleich zu anderen Kunden nachteilig behandelt fiihlen und dem Unternehmen den
Rucken kehren. Insofern erscheint eine Uberpriifung der mit Kundensegmentierungen  ver-
bundenen Erfolgswirkungen innerhalb von Kundenprogrammen sinnvoll.

5.2.1.3 Strategische Partnerschaften

Zur Erzielung einer langfristigen, einstellungsbezogenen Kundenbindung (Loyalitéat) sind ne-
ben der Zufriedenheit insbesondere Begeisterung, emotionales Commitment, Involvement
und personliche Identifikation mit dem Anbieter von Bedeutung. Allerdings bietet nicht jeder
Produktbereich gleich gute Ausgestaltungsmdéglichkeiten, so dass in der Praxis haufig Koo-
perationen mit Sammel- bzw. Pramienpartnern zu beobachten sind, mit denen Anbieter z.B.
in Low-Involvement-Produktbereichen erlebnisorientierte Kundenbindungskomponenten ab-
decken wollen. Daneben wird die umfassende Befriedigung von Kundenbedirfnissen haufig
als Grundvoraussetzung fir Kundenbindung gesehen®”, was ein Anbieter oft nicht alleine,
sondern nur gemeinsam mit Programmpartnern leisten kann. Dienstleister machen sich
durch spezielle Varianten solcher Programmpartnerschaften zu Nutze, dass eine breite
Auswahlmagglichkeiten an Pramien oft einen wichtigen Aspekt bei der Beurteilung von Kun-
denprogrammen durch die Kunden darstellen®”, indem sie Anbieter aus unterschiedlichen
Branchen in Kundenprogrammen vereinen. Am Beispiel von B2C-Kundenprogrammen kann
dies treffend mit dem Satz formuliert werden: “Das schdnste Kartennetzwerk nutzt allerdings
wenig, wenn keine attraktiven Partner aufspringen“®’®.

Die unter dem Schlagwort eines Collaborative Customer Relationship Management diskutier-
ten Erfolgswirkungen durch die Zusammenarbeit mit Partnern der Supply Chain (Zulieferer,
Handler) oder mit lateralen Programmpartnern®”’ kann bereits bestatigt werden®’®. Es wird
daher vermutet, dass sich anbieterinitierte Programme ohne Partner, anbieterinitiierte Prog-
ramme mit Partnern und von Dienstleistern initiierte Programme mit Partnern (vgl. Abbildung
5-5) in Bezug auf ihre Erfolgsaspekte unterscheiden.

671 vgl. Shapiro et al. (1987)

vgl. Storbacka (1997)

Whitehouse et al. (2003), S. 18f.

vgl. z.B. Herrmann/Johnson (1999), Jones/Sasser (1995)
vgl. O'Brien/Jones (1995)

Katzensteiner (2003), S. 68

vgl. z.B. Piller et al. (2004)

vgl. Duffy et al. (2004)

672
673
674
675
676
677

678
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Art der Beispiel Progra mmpartner
Programmpartnerschaft
Anbieterinitiierte KARSTADT Karstadt
Programme
ehemals:

ohne Partner

Klub Karstadt

Von Dienstleistern
initiierte Programme

HappyDigits

\J

Happy Digits

Betreiber:
CAP Customer Adva n-
tage Program GmbH

Aldiana, Alsterhaus, Beautynet, Best Western, Bucher Reisen,
Condor, DB Autozug, dress-for-less, EPSON Store, Fleurop,
fahrrad.de, Gamesload, Gesund ist bunt - Apotheken, getgo.de,
hagebau.de, Hamburger Akademie fur Fernstudien, Happy
Size, herrenausstatter.de, Hertie, ImmobilienScout24, KaDeWe,
Kaiser's, Karstadt, KarstadtQuelle Bank, KarstadtReisen, Len-
scare, LOVEFiILM.de, Mexx, MotorradreifenDirekt, Musicload,
myby, mydays, Neckermann, Neckermann Reisen, Necker-
mann Urlaubswelt, notenbuch.de, onlineKiosk, PARSHIP.de,
posterXXL, Premiere, Quelle, ReifenDirekt, Reise Quelle,
Rossmann Versand, Runners Point, Sat.1, Schlecker, Sidestep,
Sixt, Softwareload, Spreadshirt Designer, Swarovski Deutsch-

land, T-Home, T-Mobile, T-Online Shop, Telekom Friends,
Tengelmann, Thalia.de, thomascook.de, Thomas Cook Reisen,
Tom Tailor, TravelScout24, Valentins, VistaPrint, Yello Strom,
zooplus

mit Partnern

Aral, Galeria Kaufhof, real,-dm-drogerie markt, Alice, Apollo-
Optik, Dénisches Bettenlager, Direct Line, Europcar, Talk

“PAYBACK

PAYBACK Greener, LEGOLAND, LINDA Apotheken, Marriott, NH Hoteles,
readybank, Sportarena, WMF, Vodafone, 11 88 0, Zweirad-
Stadler, teilnehmende Sparkassen

Betreiber:

Loyalty Parther GmbH

Autostadt, Bavaria, Deutsches Theater Munchen, Deutsche
Oper Berlin, Estrel Hotel, Eurocamp, GOP Varieté, Hapag Lloyd
— Reisebiro, Raus aufs Land, Estrel Hotel, Land-gut-Hotels,
MARITIM Hotels, RAMADA Hotels, Romantik Hotels, Schloss-
gut-Hotels, Stadt-gut-Hotels, The Westin Bellevue, DB Autozug,
DB Nachtzug, DFDS Seaways, Euromobil, Europcar

Anbieterinitiierte
Programme
mit Partnern

lod

Volkswagen Club

Abbildung 5-5 Beispiele flir Programmpart
(Stand Juni 2008 )
Quelle: eigene Darstellung, www.payback.de, www.happydigits.de,

www.volkswagen-club.de

nerschaften in Kundenprogrammen

5.2.1.4 Customer Insights

Fur die treffende Zuordnung einzelner Kunden zu passenden Segmenten werden geeignete
Informationen tber die Kunden bendtigt (z.B. durch elektronische Kommunikationskanéle mit
dem Kunden generierbar), die durch Speicherung und Verarbeitung im Sinne einer Erzeu-
gung von ,Customer Insights *“ mittels Verwendung von Data Warehousing und Data Mi-
ning fur ein One-to-One-Marketing Mehrwerte erzeugen sollen. Dabei ist nicht selbstver-
standlich, dass ein haufig postulierter Zusammenhang zwischen dem Aufbau und der Nut-
zung umfangreicher Kundeninformationen und dem Erfolg von Kundenbindungsbemuihungen
besteht.

5.2.1.5 Kombin ation Online/Offline

Ein stark propagierter Erfolgsfaktor im Rahmen der Kundenbindung ist die Verwendung von
Online-Instrumenten, in denen unter der stark vereinfachten Annahme, interaktive Beziehun-
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gen bedirften interaktiver Medien®”®, vielfach ein idealer Weg zur Kundenbindung gesehen
wird. Auch wenn in vielen Bereichen die urspringlich Uberschwangliche Internet-
Begeisterung inzwischen einer realistischeren Betrachtungsweise gewichen ist, bietet das
Medium Internet - mit seinen Mdglichkeiten zur Interaktivitat (Dialogorientierung), Individuali-
sierung, Integration und Information - zahlreiche Charakteristika, die fur eine erfolgreiche
Ausgestaltung von Kundenbindung als wichtige Prinzipien gelten®®. Ein GroRteil der Kun-
denkontakte wird aber wohl noch fir langere Zeit in der Offline-Welt durchgefiihrt, woraus
sich die Vermutung ableiten lasst, dass erfolgreiche Kundenprogramme geeignete Online-
Offline-Kombinationen von Kundenbindungsmafnahmen umfassen und ,die Grenzen zwi-
schen online und offline verschwimmen*®®* lassen.

5.3 Empirische Studie

5.3.1 Methodik

Vor diesem Hintergrund wurde eine Studie Uber Erfolgsaspekte von Kundenbindungsaktivita-
ten durchgefiihrt, bei der ausgewahlte Alternativen einer umfassenden Analyse und Bewer-
tung unterzogen wurden®®?,

Um die vermuteten Erfolgsaspekte empirisch zu Uberprifen, wurde eine Untersuchung der
genannten Problematik anhand bestehender Kundenprogramme durchgefiihrt. Ziel der Stu-
die war die Analyse dieser Kundenprogramme und eine Uberprifung, inwieweit sich Erfolgs-
dimensionen seit Einfihrung des jeweiligen Programms verandert haben. Die Fragebogen-
struktur umfasste finf Fragenkomplexe (Ausgestaltungsmerkmale, Programm-Partnerschaf-
ten, Segmentierungen, Erzeugung von Customer Insights und Online-/Offline-Kombinatio-
nen), die jeweils in Verbindung mit Erfolgsdimensionen erhoben wurden.

Da bei der Untersuchung dieser Zusammenhénge die Schwierigkeit besteht, dass es in der
Regel ,den* Erfolg von Kundenprogrammen nicht gibt, sondern dass sich Kundenprogramme
durch verschiedene Erfolgsdimensionen beschreiben lassen, wurden insgesamt 6 Erfolgsdi-
mensionen mit zusammen 16 Indikatoren bericksichtigt (vgl. Abbildung 5-6).

Dazu wurde eine Befragung von Programm-Managern anhand eines umfangreichen schriftli-
chen Fragebogens durchgefuhrt. Von universitatsexterner Seite beteiligte sich die Unter-
nehmensberatung Accenture an der Umfrage. In der Stichprobe wurden Unternehmen be-
ricksichtigt, deren Kundenprogramme sich an Endverbraucher (B2C) oder an gewerbliche
Kunden (B2B) richten. Dabei wurden mit den Bereichen Automobil, Banken, Computer/High
Tech (nur B2B), E-Commerce (nur B2C), Energie, Fluggesellschaften, Hotel (nur B2C), Me-
dien (nur B2C), Telekommunikation, Touristik (nur B2C), Versicherung, Zulieferer (nur B2B)
Branchen ausgewahlt, in denen bekannte Kundenprogramme vorhanden sind.

679 \gl. dazu Hildebrand (1998)

vgl. Hildebrand (1998)
Stolpmann (2002), S. 96

680
681

682 vgl. auch die entsprechende Verdffentlichung zu dieser Studie Volkmann/Gaul (2003)
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Ausgestaltungs- Programm- Segmentierungen Erzeugung von Online-/Offline-
merkmale Partnerschaften Customer Insights Kombinationen
u.a. u.a.: u.a.: u.a. u.a.:
Programmtyp Art der Partner Zielgruppen Art der Kundenda- Verwendete Kom-
Incentives Merkmale der wich- | Segmentierungs- ten munikationskanéle
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Dimensionen mit insgesamt 16 Indikatoren fur den Erfolg von
Kundenprogrammen:

1. Umsatz (Cross-Selling, Up-Selling, Umsatzanteil Topkunden)

2. Gewinn/Kosten (durchschnittlicher Deckungsbeitrag pro Kunde, durch-
schnittlicher Deckungsbeitrag pro Topkunde, Akquisitionskosten pro
Kunde, Kundenbetreuungskosten)

3. Kundenbezogene GrofRen (Kundenzufriedenheit, Kundenwert)

4. Kundenzu- und —abwanderungen (Anzahl Neukunden, Anzahl Neukun-
den durch Weiterempfehlung, Abwanderungsrate)

5. Customer Insights (Quantitat und Qualitat der Kundeninformationen)
6. Markenbezogene GroRen (Markenattraktivitat, Markenbekanntheit)

Abbildung 5-6 Fragebogenstruktur

Quelle: eigene Darstellung

5.3.2 Ergebnisse

In einer telefonischen Vorbefragung von Programm-Ansprechpartnern wurde die Bereitschaft
zur Teilnahme ermittelt. 142 Kundenprogramme (72 B2C, 70 B2B) wurden ausgewahlt und
deren Verantwortliche mit Fragebdgen (davon 86 per E-Mail und 56 per Post) angeschrie-
ben. 53 Ansprechpartner antworteten, 7 Rickmeldungen enthielten eine deskriptive Be-
schreibung der bestehenden Kundenprogramme. Aufgrund fehlender Teile mussten einige
Antworten aussortiert werden, so dass sich eine Ricklaufquote an auswertbaren Fragebo-
gen von 32,4% ergab.

Wichtigstes Ziel der untersuchten Kundenprogramme ist erwartungsgeman die Bindung von
(Stamm-)Kunden. Daneben werden aber auch eine Steigerung der Profitabilitdt, die Erzeu-
gung von Customer Insights und die Starkung des Markenimage angestrebt. Trotz der Hete-
rogenitat der Stichprobe ergibt sich in Bezug auf die priméren Ziele ein sehr einheitliches
Bild, wie beispielsweise eine separate Betrachtung der B2B- und B2C-Programme zeigt (vgl.
Abbildung 5-7). Grol3ere Varianzen treten hier bei eher untergeordneten Zielsetzungen auf.
Das Schlusslicht bildet das Ziel, Kunden gegeniber Schwéachen im Leistungsangebot zu
immunisieren (kurz: Erhéhung der Fehlertoleranz beim Kunden).
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Abbildung 5-7 Ziele von Kundenprogrammen
(Skala: 0 = kein Ziel, 1 = unwichtig, 2 = eher wichtig, 3 = wichtig, 4 = sehr wichtig)
Quelle: eigene Darstellung

Bei den untersuchten Programmen handelt es sich mehrheitlich um Bonus- und Rabattsys-
teme (53,7%). Clubkonzepte werden von 43,9% der Programmbetreiber verfolgt, insgesamt
24,4% gaben an, Kombinations- oder Systemldsungen unter Einbeziehung von CRM-, Da-
tamining- oder Datawarehousing-Konzepten zu verwenden. 58,5% der Programme beinhal-
ten ein Beschwerdemanagement-System, dariiber hinaus werden bei 41,5% der Programme
Kundenkarten ausgegeben. Von den insgesamt 46 untersuchten Kundenprogrammen arbei-
ten 25 mit Partnern (davon 11 B2B, 14 B2C) und 21 ohne Partner (10 B2B, 11 B2C).

Besonders bei der Vergabe von Programm-Incentives spielen Partner, zum einen als Sam-
melpartner, zum anderen als Pramienpartner, mit deren Hilfe Sachpramien oder Events oder
Fun- und Entertainment-Pramien angeboten werden, eine grof3e Rolle. Die haufigsten Incen-
tives sind jedoch Barrabatte, denen von den Programm-Managern auch der grof3te Nutzen
zugeschrieben wird.

Es stellt sich die Frage, ob der subjektiv beurteilte Nutzen einzelner Incentives mit dem Ge-
samterfolg der Programme korrespondiert. Hierzu wurden von den Programm-
Verantwortlichen die insgesamt 16 Erfolgsindikatoren hinsichtlich ihrer Veranderung nach
erfolgter Programmeinfihrung auf einer siebenstufigen Skala von -3 (,sehr stark verschlech-
tert”) bis 3 (,sehr stark verbessert®) beurteilt. Da davon auszugehen ist, dass die Befragten
die Auswirkungen ihrer Programme grundsétzlich positiv beurteilen, sind statt der absoluten
Auspragungen vielmehr die relativen Bewertungen der Indikatoren im Verhaltnis zueinander
von Bedeutung (vgl. Abbildung 5-8).
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Die grof3ten positiven Veranderungen werden in Bezug auf die Quantitat und der Qualitat der
Kundeninformationen gesehen — Indikatoren, die vergleichsweise einfach zu beobachten
sind. Daneben lassen sich bei Kundenzufriedenheit, Anzahl der Neukunden und Markenat-
traktivitat die nachfolgend gréf3ten Verbesserungen beobachten.

Dass die Kosten-/Gewinn- und Umsatzaspekte eher schlechter beurteilt werden, liegt sicher-
lich auch an der zum Teil schwierigeren Ermittlung entsprechender Kennzahlen.
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Abbildung 5-8 Veranderungen der Erfolgsmalfe seit Einfiihrung des Kund enprogramms

(Skala: -3 = sehr stark verschlechtert, -2 stark verschlechtert, -1 = leicht verschlechtert, 0 = keine
Auswirkung, 1 = leicht verbessert, 2 = stark verbessert, 3 = sehr stark verbessert)
Quelle: eigene Darstellung

Zur Analyse der Ursachen, die zur Veranderung der Erfolgsdimension beitragen, wurde die
Stichprobe in Bezug auf die Befragungsbestandteile Ausgestaltungsmerkmale, Programm-
Partnerschaften, Segmentierungen, Erzeugung von Customer Insights und Online-/Offline-
Kombinationen jeweils beziglich unterschiedlicher Designkombinationen in Teilgesamtheiten
aufgeteilt, und es wurden deren Erfolgsbewertungen einander gegentbergestellt.

Bei Kundenprogrammen mit besonderer Berlicksichtigung der in der Nutzenbeurteilung fuh-
renden Boni und Rabatte zeigen sich in Teilbereichen der Erfolgsdimensionen bemerkens-
werte Veranderungen. Vor allem bei den auf Kundenwanderungsbewegungen basierenden
Erfolgsindikatoren (Anzahl Neukunden, Neukunden durch Weiterempfehlung und Abwande-
rungsrate) sowie bei den umsatzbezogenen Indikatoren (insbesondere beim Cross-Selling)
und den Akquisitionskosten erkennt man deutlich positive Verdnderungen. Die Indikatoren
zur Erzeugung von Customer Insights sowie die markenbezogenen Gréf3en zeigen allerdings
beachtliche Ausschlage in die Gegenrichtung, womit angedeutet wird, dass Kundenprog-
ramme, die statt Boni und Rabatten andere Designkombinationen bevorzugen, beziglich
dieser Erfolgsdimensionen offensichtlich eher Vorteile aufweisen.

Eine uneinheitliche Aussage ergibt sich bei der Betrachtung, ob Kundenprogramme mit oder
ohne Partner erfolgreicher sind. Programme mit Partnern entfalten ihre Stérken offensichtlich
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in Bezug auf Kundenzuwanderung (dies zeigt sich auch wieder in der positiven Beurteilung
der Akquisitionskosten) sowie bei den umsatzbezogenen Indikatoren. Starkere Verbesse-
rungen beim Cross-Selling verdeutlichen die Vorteile, die durch Verbundeffekte mit anderen
Unternehmen entstehen kdnnen. Eine Schattenseite von Kundenprogrammen, die mit Part-
nern auftreten, liegt in einer moglichen Verwasserung des Markenprofils. Insbesondere der
Wert fur den Indikator Markenbekanntheit fallt nur knapp positiv aus.

Deutliche Vorteile von Programmen, die Kundensegmentierungen verwenden, liegen in den
Bereichen Kundenzufriedenheit und Kundenwert. Zufriedene Kunden scheinen offenbar we-
niger Grund zu haben, dem Unternehmen den Rucken zu kehren, was zur vergleichsweise
besten Bewertung der Abwanderungsrate fihrt.

Interessante Unterschiede zwischen den untersuchten Teilgesamtheiten der Kundenpro-
gramme werden sichtbar, wenn man Programme, fur die die Erzeugung von Customer In-
sights wichtiger ist, mit solchen vergleicht, die darauf weniger Wert legen. Fast alle Erfolgs-
indikatoren weisen hier positive und zum Teil im Vergleich hthere Verbesserungswerte aus.
Lediglich die Kundenbetreuungskosten, unter Umsténden ein Ergebnis des hoheren Daten-
pflegeaufwandes, fallen aus dem Rahmen.

Als letzter der zu Beginn diskutierten Erfolgsaspekte soll nun der Einfluss von Online-/Off-
line-MalRnahmen sowie geeigneter Kombinationen einer solchen Vorgehensweise untersucht
werden.
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Abbildung 5-9 Erfolgsaspekte ausgewahlter Kundenprogramme

Kundenprogramme mit Boni/Rabatten

(Differenz der Mittelwerte der Teilgesamtheiten; Skala: -3 = sehr stark verschlechtert, -2 stark
verschlechtert, 1 = leicht verschlechtert, 0 = keine Auswirkung, 1 = leicht verbessert, 2 = stark
verbessert, 3 = sehr stark verbessert)

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 5-10

Erfolgsaspekte ausgewahlter Kundenprogramme

Kundenprogramme mit Partnern

(Differenz der Mittelwerte der Teilgesamtheiten; Skala: -3 = sehr stark verschlechtert, -2 stark
verschlechtert, 1 = leicht verschlechtert, 0 = keine Auswirkung, 1 = leicht verbessert, 2 = stark
verbessert, 3 = sehr stark verbessert)

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 5-11

Erfolgsaspekte ausgewahlter Kundenprogramme

Kundenprogramme, die Segmentierungen verwenden

(Differenz der Mittelwerte der Teilgesamtheiten; Skala: -3 = sehr stark verschlechtert, -2 stark
verschlechtert, 1 = leicht verschlechtert, 0 = keine Auswirkung, 1 = leicht verbessert, 2 = stark
verbessert, 3 = sehr stark verbessert)

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 5-12 Erfolgsaspekte ausgewahlter Kundenprogramme.
Kundenprogramme, die besonderen Wert auf die Erzeugu  ng von Customer In-
sights legen

(Differenz der Mittelwerte der Teilgesamtheiten; Skala: -3 = sehr stark verschlechtert, -2 stark
verschlechtert, 1 = leicht verschlechtert, 0 = keine Auswirkung, 1 = leicht verbessert, 2 = stark
verbessert, 3 = sehr stark verbessert)

Quelle: eigene Darstellung

Die untersuchten Kundenprogramme werden in drei Teilgesamtheiten aufgeteilt: Program-
me, die schwerpunktm&Rig im Offline-Bereich angesiedelt sind (n=21), Programme, die in
erster Linie im Online-Bereich positioniert sind (n=7), und Programme, die im Wesentlichen
Elemente aus beiden Bereichen beinhalten (n=12). In diesem Vergleich zeigt sich, dass we-
der spezialisierte Online- noch reine Offline-Programme mit dem Verbesserungspotenzial
kombinierter Programme mithalten kénnen. Lediglich bei wenigen Erfolgsindikatoren schnei-
den kombinierte Online-/Offline-Programme geringflgig schlechter ab. Beispielsweise nutzen
Online-Programme die niedrigeren Eintrittsbarrieren im Internet fir eine bessere Neukun-
denakquisition. Eine Schattenseite der Online-Programme zeigt sich allerdings bei der Be-
trachtung der Abwanderungsrate. So schnell wie die Kunden im Onlinebereich einen Anbie-
ter finden, so schnell kdnnen sie aufgrund der niedrigen Wechselbarrieren auch wieder ver-
schwinden.

5.3.3 Schlussfolgerungen

In der Studie wurden insgesamt 53 Kundenprogramme analysiert, von denen 46 einer inten-
siven Untersuchung der Zusammenhénge zwischen Designkombinationen bei den Prog-
rammmerkmalen und Erfolgsdimensionen unterzogen wurden. Aufgrund der heterogenen
Erfolgsdimensionen lasst sich kein allgemeines Patentrezept fiir die erfolgreiche Biindelung
von Kundenbindungsmalnahmen ableiten. Allerdings wird, auch wenn die Beurteilung der
ErfolgsmalRe einer subjektiven Einschatzung der Programmverantwortlichen unterlag, an-
hand der relativen Bewertung der Programme untereinander deutlich, dass verschiedene
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Programmmerkmale einen wesentlichen Einfluss auf den Erfolg von Kundenprogrammen
haben. Versucht man beispielsweise mit einem Kundenprogramm in erster Linie kostengiins-
tige Kundengewinnung und —bindung mit Umsatzsteigerungen durch Cross- und Up-Selling-
Effekte zu erreichen, sind Rabattprogramme oder Programme mit Partnern geeignet. Stehen
die Steigerung von Kundenzufriedenheit und Kundenwert sowie die Senkung der Abwande-
rungsrate und Gewinnaspekte im Vordergrund, darf eine geeignete Kundensegmentierung
nicht fehlen. Die jeweiligen Vorteile missen allerdings mit Nachteilen bei anderen Erfolgsdi-
mensionen erkauft werden. Es ist also notwendig, sich zun&achst die angestrebten Ziele des
Kundenprogramms zu verdeutlichen, um dann Erfolg versprechende Merkmale bestimmen
zu konnen.
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verbessert, 3 = sehr stark verbessert)

Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 5-13

Davon unabhéangig hat die Qualitat der Kundeninformationen einen durchweg positiven Ein-
fluss auf den Erfolg bei nahezu allen Kundenprogrammen.

Im Hinblick auf die medialen Aspekte von Kundenprogrammen zeigen sich Programme, die
sowohl Online- als auch Offline-Elemente miteinander verbinden, gegentiber reinen Online-
oder Offline-Programmen deutlich tberlegen. Lediglich in den Teilbereichen Neukundenge-
winnung und Betreuungskosten (Online-Programme) bzw. Kundenwert und Deckungsbeitrag
(Offline-Programme) zeigen sich einzelne Vorteile. Insgesamt betrachtet, werden Kunden-
programme auch in Zukunft noch starker Elemente aus beiden Bereichen miteinander ver-
binden missen, um erfolgreich zu sein.
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5.4 Zusammenfassung

Die Studien, die sich mit der Profitabilitdit der Kundenbindung beschéftigen, zeigen insge-
samt sehr deutlich auf, dass eine hohere Kundenbindung des Kundenstamms deutlich posi-
tive Auswirkungen auf die Profitabilitat des Unternehmens besitzt. Offen bleibt aber weitge-
hend, wie dazwischenliegende funktionale Zusammenhange aussehen kénnen.

Betrachtet man die Profitabilitatseffekte einzelner Kundenbindungsmaflnahmen, ergibt sich
ein weniger einheitliches Bild, das sich aus Erfolgs- aber auch aus Misserfolgsstories zu-
sammensetzt.

Daraus lasst sich schlie3en, dass eine entscheidende Bedeutung darin liegt, die ,richtigen®
MalRnahmen einzusetzen, die die Kundenbindung der Zielgruppe tatsachlich zu steigern
vermdgen. Ist der Mallnahmeneinsatz im Hinblick auf die Erhéhung der Kundenbindung er-
folgreich, stellt sich eine hdhere Profitabilitét fast automatisch ein. Fir eine genauere Kosten-
Nutzen-Analyse beim Einsatz einzelner MaRnahmen besteht allerdings die Notwendigkeit die
Auswirkungen von Maflinahmen auf die Profitabilitéat einzelner Kunden (-segmente) zu be-
trachten.

Daruber hinaus geben die Ergebnisse der Studie Hinweise auf die Herangehensweise zur
Optimierung von Kundenprogrammen. Dabei sollte berticksichtigt werden:

- Verwendung unterschiedlicher MaRnahmen(-kombinationen) innerhalb eines
Kundenprogramms

- Verwendung geeignete Segmentierungsmadglichkeiten im Modellansatz
- Entscheidungsvariable ist der Einsatz einzelner Mal3nhahmen

- Verwendbarkeit unterschiedlicher Erfolgsmalie (in Abhangigkeit der zu errei-
chenden Zielsetzungen des Kundenprogramms)
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6 Messansatze im Kundenbindungsmanagement

Messansatze im Kundenbindungsmanagement stellen einen Teilbereich des Analytischen
Kundenbindungsmanagments dar. Das Analytische Kundenbindungsmanagement beschaf-
tigt sich mit der Auswertung von Kundendaten im weitesten Sinne, um daraus quantitative
Informationen zu gewinnen, die zur Steuerung eines Kundenbindungsmanagements dienen.

Data Mining, OLAP, Customer Value, Scoring-Modelle, Segmentierung, Webtracking sind
einige wesentliche Schlagworte, die das Gebiet des Analytischen Kundenbindungsmanage-
ment aufzéhlend umschreiben®. In der Praxis und der wissenschaftlichen Diskussion hat
sich haufiger der Begriff Analytisches Customer Relationship Management durchgesetzt.

Auch wenn die Aufgabenstellungen des Analytisches CRM haufig in Form von Aufzahlungen
beschrieben werden — wie z.B. “CRM analytics include segmentation studies, customer mig-
ration analysis, cross-sell/up-sell analysis, new customer models, customer contact optimiza-
tion, merchandising analysis, customer attrition and churn models, credit risk scoring, lifetime
value (LTV) modeling and much more“ % - lassen sich jedoch mit

e Datensammlung

¢ Messung von Konstrukten
e Analyse

e Ableitung von MaRnahmen

wesentliche Teilbereiche unterscheiden®. Bei der Datensammlung sind kunden- und inter-
aktionsbezogene Daten (z.B. Umsatze, Kauffrequenzen, Warenkorbdaten, Response auf
Marketingaktionen, etc.) relevant®®. Die Messung von Konstrukten (z.B. Kundenzufrieden-
heit, Kundenbindung, Kundenwert) kann dabei auf Basis bereits vorhandener oder speziell
dafir zu erhebender Daten erfolgen und dient als Grundlage fir Analysen, mit denen Einstel-
lungen und zuklnftiges Verhalten der Kunden prognostiziert, Bedirfnisse besser erkannt,
Effektivitat und Effizienz von MarketingmafRnahmen und Kommunikationskanédlen ermittelt
und daraus monetdre Bewertungen erhalten werden sollen. Als Analysehilfsmittel kénnen
Methoden aus Statistik, Operations Research, Numerischer Taxonomie, Data und Web Mi-
ning eingesetzt werden. Letztendlich sollen aus den Analyseergebnissen optimierte Mal3-
nahmenpakete abgeleitet werden, die dazu beitragen, die angestrebten Ziele des Kunden-
bindungsmanagements zu erreichen.

683 vgl. hierzu unter dem Oberbegriff des Analytischen CRM z.B. Skiera (2002)

684 \gl. Swift (2000), ahnlich auch Skiera (2002)

685 50 auch Swift (2000)

686 um die Kunden zu verstehen, reicht es dabei nicht aus, Name, Adresse, Alter und Geschlecht zu kennen.

Vielmehr sollte eine Datenbank nach Méglichkeit auch Informationen tiber demografische Daten, Einstellun-
gen, Verhalten, kulturelle Zugehdrigkeiten, Zusammensetzung des Haushaltes, Lebensabschnitt, Familien-
stand, Involvement in sozialen Gruppen, Beziehungen zu anderen Organisationen, Inanspruchnahme von
Dienstleistungen, Involvement in Distributionskanéle (vgl. Doyle (1999), S. 90) enthalten.
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Wesentliche Voraussetzung fir die Modellierung sind Messverfahren fir Kundenbindung und
Kundenwert. Aus den Ergebnissen der empirischen Untersuchung der Kundenprogramme
hat sich dariber hinaus auch eine grof3e Bedeutung geeigneter Segmentierungsverfahren
ergeben. Daher werden im Folgenden die

* Messung der Kundenbindung,
* Messung des Kundenwertes und
« Ansatze zur Klassifizierung von Kunden fir CRM-Fragestellungen

naher betrachtet®®”. Deren Verwendung zur Analyse und Ableitung von MalRnahmen erfolgen
anschliel3end beim Loyalty Profiling in den Abschnitten 7 und 8.

6.1 Messung der Kundenbindung

Die Messung der Kundenbindung erfolgt in der Regel anhand von Indikatoren, die durch Be-
rucksichtigung unterschiedlicher Dimensionen die Komplexitat des Konstrukts abdecken sol-
len. Im Gegensatz zur Kundenzufriedenheit oder auch zu anderen Determinanten der Kun-
denbindung, die auch direkt ermittelt werden kénnen (Wie zufrieden sind Sie mit dem Anbie-
ter?), wird eine direkte Messung der Kundenbindung (Wie stark sind Sie an den Anbieter
gebunden?) kaum vorgenommen, da dies von den Befragten zum einen nur schwierig einzu-
schatzen ist, zum anderen aber Verzerrungen z.B. aufgrund von Reaktanz auftreten kénnen.

Haufig verwendete Indikatoren zur Messung der Kundenbindung kénnen in
* intentionsorientierte,
* einstellungsorientierte,
+ wahrscheinlichkeitsorientierte,
» zufriedenheitsorientierte und
« verhaltensorientierte

Messansatze unterteilt werden. Dadurch ergeben sich umfangreiche Messmdglichkeiten. Ein
Grund, warum in Untersuchungen zum Teil sehr unterschiedliche Indikatoren zur Messung
der Kundenbindung verwendet werden, liegt in der Abhangigkeit zum betrachteten Kontext.
Die Kundenbindungsmalie kdénnen branchenabhéngig sehr unterschiedlich sein, weil die
gewiinschten Konsequenzen stark von der Art des Geschéfts abhangen®®. Dariiber hinaus
kénnen MessgrofRen der Kundenbindung im Online-Umfeld von denen im klassischen Sinne

abweichen, schon deshalb, weil nicht jede Website transaktionalen Charakter aufweist®®.

7 Eine Managementempfehlung zu weiteren Messgréf3en findet sich z.B. bei Hansotia (2004b), S. 9

vgl. Johnson/Gustafsson (2000), S. 91
vgl. dazu Holland/Menzel Baker (2001), S. 36

688

689
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6.1.1 Intentionsorientierte Messanséatze

Intentionale Indikatoren werden in der Praxis haufig verwendet. Auf Basis der von Nachfra-
gern geaullerter Absichten, wie sie sich zukunftig verhalten wollen, wird auf den Grad der
Kundenbindung geschlossen. Die zu messenden Verhaltensabsichten missen sich dabei
nicht allein auf das Wiederkaufverhalten beschranken®®, sondern konnen sich auch auf Zu-
satzkaufabsichten (Cross-Bying)®®!, Weiterempfehlungsabsichten®?, die Absicht zu warten,
wenn das gewiinschte Produkt kurzfristig nicht verfiigbar ist®®, die Bereitschaft, einen Pre-
miumpreis zu bezahlen®®* bzw. den Anbieter zu wechseln®® oder die Absicht, die Geschéfts-
beziehung fortzusetzen®®, auszubauen oder zu beenden®’, erstrecken.

Die Messung von Online-Kundenbindung erfolgt im Rahmen der intentionalen Indikatoren
analog. Mit der Internetpréasenz eines Anbieters als Bezugsobjekt ergeben sich die geringere
Wechselabsicht einer Website (,| seldom consider switching to another website*), die Ableh-
nung eines Wechsels der Website bei gleichbleibender Leistung (,As long as the present
service continues, | doubt that | would switch websites®) und die Absicht eine Website mdg-
lichst bei jedem Kauf zu nutzen (,| try to use the website whenever | need to make a purcha-

seu)698.

Intentionen kdnnen sich sowohl auf den Handler als auch auf das Produkt bzw. die Marke
beziehen®®®. Intentionale Messungen eignen sich besonders bei langen Kaufzyklen™®. Ver-
haltensunabhangige Einstellungsmerkmale und tatsachliches zukinftiges Verhalten werden

890 Zur Verwendung der Wiederkaufabsicht als Indikator der Kundenbindung vgl. Gronholdt et al. (2000), S.

511, Huber/Herrmann (2001), S. 108, Huber et al. (2001), S. 10, Homburg/Giering (2001), S. 51, Kandam-
pully/Subhartanto (2000), S. 349, zur Unterscheidung der Messung von Wiederkauf- und Weiterempfeh-
lungsabsicht vgl. insbesondere auch Sdderlund (2006), S. 89.

vgl. Gronholdt et al. (2000), S. 511

vgl. zur Weiterempfehlungsabsicht Herrmann et al. (2000), Gronholdt et al. (2000), S. 511, Huber/Herrmann
(2001), S. 108, Huber et al. (2001), S. 10, Homburg/Giering (2001), S. 51, Kandampully/Suhartanto (2000),
S. 348, vgl. dhnlich auch im Sinne positiver AuRerungen gegeniiber Dritten Webb/Jagun (1997), S. 151.

691

692

693 vgl. dazu Huber et al. (2001), S. 10, zur Markenwechselabsicht bei Nichtverfiigbarkeit der Wunschmarke in

der Einkaufsstétte auch Knox/Walker (2001).

694 Zur Preisbereitschaft siehe etwa Huber et al. (2001), S. 10,

695 vgl. zu Wechselabsicht und Preistoleranz Gronholdt et al. (2000), S. 511

69 \gl. Webb/Jagun (1997), S. 151, Winand/Pohl (1998)

697 vgl. zur Absicht weitere Vertrage abzuschliel3en, bzw. Kiindigungsabsicht Herrmann et al. (2000)

Srinivasan et al. (2002), S. 49, in Anlehnung an Zeithaml et al. (1996)
vgl. Bloemer/Lemmink (1992), S. 354, Huber/Herrmann (2001), S. 108, Gronholdt et al. (2000), S. 511
vgl. zur Wiederkaufabsicht z.B. Jones/Sasser (1995) S. 94

698
699

700
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mit diesen Messansatzen allerdings nur bedingt erfasst’®*. Ublich sind die Verwendung von
Likertskalen, die den Grad der Zustimmung zu vorgegebenen Aussagen messen’®,

6.1.2 Einstellungsorientierte Messansatze

Haufig werden zur Messung von Einstellungsindikatoren Likert-Skalen herangezogen’®, mit
denen positive Wahrnehmung (,Das Unternehmen hat einen guten Ruf“), emotionale Posi-
tionierung (,Das Unternehmen ist mir sympathisch®), Involvement (,Ich identifiziere mich mit
dem Unternehmen®), Commitment (,,Ich fihle mich dem Unternehmen verbunden®), Produkt-
vertrauen’® oder Praferenz’® bewertet werden.

Bei der Messung von Online-Kundenbindung lassen sich deutliche Parallelen mit einem an-
deren Bezugsobjekt erkennen. Positive Wahrnehmung der Website (“To me this website is
the best retail website to do business with”), emotionale Positionierung (I like using the web-
site”) und Praferenz (“When | need to make a purchase, this website is my first choice” / “|
believe that this is my favorite retail website”) finden auch im Online-Umfeld Anwendung’®.

6.1.3 Wabhrscheinlichkeitsorientierte Messanséatze

Wahrscheinlichkeitsorientierte Messansatze ermitteln die Kundenbindung durch Zuordnung
einer Wahrscheinlichkeit, mit der Nachfrager den Eintritt bestimmter Situationen erwarten. Im
Gegensatz zur Messung von Einstellungen oder Absichten, die sich auf den Erhebungszeit-
punkt beziehen, kbnnen Wahrscheinlichkeitsbewertungen auch zukiinftige Entscheidungssi-
tuationen mit entsprechenden Unsicherheiten antizipieren. Damit dienen sie dazu, Kunden-
bindungsbewertungen in Bezug auf Anbieter zu erhalten, bei denen der Nachfrager zum ak-
tuellen Zeitpunkt noch gar nicht gekauft hat und daher eine Zuordnung von Wahrscheinlich-
keiten quasi hypothetisch erfolgt.

Trotz unterschiedlichen Messskalen™’ erstrecken sich die Wahrscheinlichkeitsmessungen

auf ahnliche Dimensionen der Kundenbindung wie intentions- und einstellungsorientierte
MessgroRen: Wiederkaufwahrscheinlichkeit’®, Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit’® sind

01 50 Herrmann et al. (2000), S. 309, vgl. dazu z.B. Jones/Sasser (1995) S. 94, die feststellen, dass 60% - 80%

der Automobilkdufer 90 Tage nach Kauf eine Wiederkaufabsicht au3ern, allerdings davon nur 35%-40% tat-
sachlich einen Wiederkauf tatigen.

vgl. z.B. die Verwendung von 5-Punkt-Skalen bei Kandampully/Suhartanto (2000), S. 348, Webb/Jagun
(1997), S. 151 bzw. 9-Punkt-Skalen bei Bloemer/Lemmink (1992), S. 354.

vgl. dazu etwa die Verwendung von 7-Punkt-Skalen bei Séderlund (1998), S. 179.

702

703

04 vgl. zur Verwendung der genannten Einstellungsindikatoren Diller (1996a), zur positiven Wahrnehmung des

Image des Anbieters auch Winand/Pohl (1998).

708 vgl. zur Praferenz eines Anbieters gegenliber anderen als Indikator der Kundenbindung Nguyen/LeBlanc

(1998), S. 65.

706 vgl. Srinivasan et al. (2002), S. 49, in Anlehnung an Zeithaml et al. (1996)

07 figr Beispiele zu verwendeten Skalen zur Messung der Wahrscheinlichkeit vgl. Ruyter et al. (1998), S. 441
(9-Punkt-Skalen), Bloemer/Pauwels (1998), S. 80 u. 90 (9-Punkt-Skalen bzw. 4-Punkt-Skalen).

708 vgl. dazu Andreassen/Lindestad (1998), S. 16, Bloemer/Pauwels (1998), S. 80.
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hierbei an erster Stelle zu nennen. Aber auch Wahrscheinlichkeiten zur Ausdehnung oder
Reduzierung der Geschéftsbeziehung, zur Ausbildung von Markencommitment’'® oder Pra-
ferenzurteilen (Wahrscheinlichkeit, die Geschéaftsbeziehung als erste Wahl zu betrachten),
von Verhaltensweisen bei Preiserhéhungen (Wahrscheinlichkeit, hthere Preise zu bezahlen,
die Geschaftsbeziehung auch bei hoheren Preisen weiterzufiihren oder zu Konkurrenten mit
attraktiveren Preisen zu wechseln) oder von Unzufriedenheitsresponse (Wahrscheinlichkeit
von Klagen gegeniber andern Kunden, externen Organisationen oder Mitarbeitern des An-
bieters, Wahrscheinlichkeit eines Anbieterwechsels) werden in solchen Messansatzen mi-
teinbezogen™*.

6.1.4 Zufriedenheitsorientierte Messansatze

Unter der Annahme eines direkten kausalen Zusammenhangs zwischen Kundenzufrieden-
heit und Kundenbindung wird mitunter die Kundenzufriedenheit als Messgrof3e verwendet,
um daraus auf die Kundenbindung zu schlieen. Auch wenn solche Messungen in der Praxis
beispielsweise Uber die Globalzufriedenheit’*? oder Beschwerdezufriedenheit’ zu beobach-
ten sind, erscheint dies insbesondere bei Verwendung der Zufriedenheit als alleinige Mess-
grofRe fur Kundenbindung aul3erst fragwtrdig, da es sich bei Kundenbindung und Kundenzu-
friedenheit um zwei durchaus von einander verschiedene Konstrukte handelt und auch der

Kausalzusammenhang in vielen Féllen nicht zwingend gegeben ist™**.

6.1.5 Verhaltensorientierte Messansatze

Verhaltensorientierte Messansatze stellen einen wichtigen Bestandteil zur Messung der
Kundenbindung dar, da im Vergleich zum beabsichtigten nur das tatsachliche Verhalten er-
folgswirksam wird. Zur Messung des Kaufverhaltens (Primary behaviour) schlagen Jones
und Sasser die Messgrof3en Zeitpunkt des letzten Kaufs (Recency), Kaufhaufigkeit (Fre-
guency), Summe der getatigten Einkaufe (Amount), Dauer der Geschéaftsbeziehung (Reten-
tion) und Langfristigkeit (Longevity) vor’*®.

Daneben geben weitere Verhaltensaspekte (Secondary Behavior), die Gber das Weiteremp-
fehlungsverhalten (Refferals, Endorsements, Spreading Words) gemessen werden kon-
nen®, oder zusammengesetzte MessgréRRen, wie beispielsweise das Verhéltnis aus Be-

suchshaufigkeit einer Einkaufsstatte im Verhaltnis zur Besuchshaufigkeit aller Einkaufsstéat-

09 vgl. neben der Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit auch die Wahrscheinlichkeit zur Ermutigung von

Freunden oder positiver AuRerungen ber den Anbieter bei Ruyter et al. (1998), S. 441, zur Weiterempfeh-

lungswahrscheinlichkeit auch Andreassen/Lindestad (1998), S. 16.

10 vgl. hierzu speziell Bloemer/Pauwels (1998), S. 90

s vgl. zur Verwendung Ruyter et al. (1998), S. 441

1250 etwa Schitz/Krug (1996), Scharioth/Zuber (1999)

3 vgl. Meyer/Dornach (1992)

14 vgl. auch Kapitel 2

s vgl. Jones/Sasser (1995) S. 94, vgl. zur Dauer der Geschéaftsheziehung auch Hallowell (1996), S. 31, Wi-

nand/Pohl (1998)

16 vgl. hierzu Jones/Sasser (1995) S. 94

Martin J. Lafleur Seite 163 von 283



Dissertation Loyalty Profiling 11.02.2009

ten™’, Anhaltspunkte tiber den Grad der Kundenbindung. Mit verhaltensorientierten Kompo-
nenten lassen sich tatsachliche Auswirkungen beobachten. Ob aber echte Kundenbindung
die Ursache daflr ist, oder welche sonstigen Ursachen fir das beobachtbare Kaufverhalten
vorliegen, kann mit diesen Messansatzen alleine nicht analysiert werden.

6.1.6 Zusammenfassung

In der Regel erfolgt die Messung der Kundenbindung durch eine Menge von Indikatoren, die
zu einem Ubergeordneten Kundenbindungswert zusammengefasst werden. Betrachtet man
eine Ubersicht von verwendeten Indikatoren lassen sich keine festen RegelméaRigkeiten er-
kennen (siehe Tabelle 6-1). Gleichzeitig wird aber deutlich, dass sich Messverfahren meist
nicht auf einen einzelnen Messansatz beschranken, sondern Messgrof3en aus verschiede-
nen Bereichen miteinander kombinieren.

6.2 Messung des Kundenwertes

6.2.1 Vorbemerkungen

Ausgaben zum Aufbau und Erhalt von Kundenbeziehungen werden von Unternehmen heute
kaum noch als Kosten, sondern vielmehr als Investitionen betrachtet’*®. Bilanziell betrachtet
werden allerdings den Ausgaben, wie beispielsweise fur WerbemalRnahmen, Marktfor-
schung oder Kundenbindungsaktivititen, keine Vermodgenswerte gegenibergestellt. Grund
dafir ist, dass es sich um intangible assets, immaterielles Vermdgen, handelt, das z.B. in
Form von Kundenstdmmen oder Markenwerten nur schwer finanziell bewertet werden kann.
Die Nichtbeachtung der Aktivseite fihrt so zu Fehlallokationen, da nichtmonetare Erfolge aus
Marketingaktivitaten keinen bilanziellen Niederschlag finden. Vor diesem Hintergrund macht
es Sinn, sich Gedanken Uber den durch Kundenbindung geschaffenen Wert zu machen,
denn wie ,jeder andere Vermdgenswert kdnnen solche Beziehungen in ihrem Wert steigen

oder sinken“.”*®

Mal3geblich fur solche Betrachtungen ist die Existenz von Kundenwerten. Ziel der Investitio-
nen ist die Steigerung des Kundenwertes als ,primary asset of the firm*’®, also letztendlich
des Beitrags, den der Kunde zum wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens leisten
kann’?*. Diese Beitrage kénnen prinzipiell monetérer oder nicht-monetérer Art sein. Neben
monetaren Betrachtungen in Form von Kundendeckungsbeitrdgen spielen auch nicht direkt-
monetare Leistungen, wie beispielsweise positive Mund-zu-Mund-Kommunikation durch

7 50 etwa Sivadas/Baker-Prewitt (2000), S. 76

vgl. Hoekstra/Huizingh (1999), S.257, Mulhern (1999), S.26, Link/Hildebrand (1997), S.164, Diller (1995a),
S.286, Meyer/Oevermann (1995), S.1340

Levitt (1985), S. 19
Wyner (1996), S.36
vgl. Blattberg/Deighton (1996), S.138, Mulhern (1999), S.28

718

719
720

721
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Offline / Online Offline Online

Quelle|A |B|C|[D|E|F|G|H|I|[J|[K|L|M| N | O Pl Q|R
MessgroRRe

Wiederkauf-/ oo olo|o|0 o0 e e L4
-nutzungsabsicht

Weiterempfehlungs- PY ° o 0 [} [ J
absicht

Zusatzkaufabsicht [ BN J
Preisbereitschaft [ BN J [ J [ J

Zukinftig hauptséachlich ole
genutzter Anbieter

Intention

Wechselabsicht [ N ] [}

Bereitschaft zu warten, falls °
Produkt nicht verfugbar

Absicht, Geschéftsbeziehung °
auszubauen

Positive Wahrnehmung

Emotionale Positionierung

Involvement

Einstellung

Commitment

Produktvertrauen

Praferenz [}

Wiederkauf-
wahrscheinlichkeit o g g

Weltgrgmpfghlungswahr- ° ole
scheinlichkeit

Wabhrscheinlichkeit zum
Ausbau/Reduktion der Ge- [ ]
schéftsbeziehung

Wabhrscheinlichkeit fur Prafe- °
renz

Wabhrscheinlichkeit

Wahrscheinlichkeit fir Anbie- °
terwechsel

Globalzufriedenheit [ J [ J

Zufrie-
denheit

Beschwerde- °
zufriedenheit

Kontakt-/ Kauf- / Nutzungs-
haufigkeit bzw. —verhalten ¢ | g o

Weiterempfehlungshéaufigkeit, PY ole ° [
-verhalten

Verhalten

Beschwerdehaufigkeit, - °
verhalten

MessgroRRen zur Bestimmung der Kundenbindung in ausg ewabhlten Studien

Legende der verwendeten Quellen: A = Fornell (1992), B = Meyer/Dornach (1992), C = J.D. Power
(siehe Korte (1995)), D = Jones/Sasser (1995), E = Korte (1995), F = Diller (1996a), G = Schiitz/Krug
(1996), H = Peter (1997) (Automobilbranche), | = Peter (1997) (Pharmagrohandel), J = Andreas-
sen/Lindestad (1998), K = Ruyter et al. (1998), L = Scharioth/Zuber (1999), M = Gronholdt et al.
(2000), N = Herrmann et al. (2000), O = Kandampully/Suhartanto (2000), Huber/Herrmann (2001), P
= Huber et al. (2001), Q = Reid Smith (2001a), R = Srinivasan et al. (2002).

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6-1
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Weiterempfehlungen oder die Kundenattraktivitat eine wichtige Rolle fir den ékonomischen
Erfolg eines Unternehmens’??.Wirken sich MarketingmaRnahmen, die an einen Kunden ge-
richtet sind, auch auf andere Kunden in diesem Umfeld positiv oder negativ auf die Profitabi-
litat aus, spricht man auch von dem Netzwerkwert des Kunden und damit insgesamt von

dem Customer’s Network Lifetime Value (CNLV)"?.

Je besser man die aktuelle und potenzielle Profitabilitdt eines Kunden einschatzen kann, um
so sicherer kénnen Marketingentscheidungen in unterschiedlichsten Bereichen, wie zum
Beispiel Produkt- und Serviceentwicklung, Preisstrategie oder Kommunikation’** und natiir-
lich auch in Bezug auf Kundenbindungsaktivitaten, getroffen werden. Eine vereinfachte
Grundforderung besteht darin, in erster Linie die wertvollen Kunden an das Unternehmen zu
binden’®. Dies filhrt wieder zu der Frage, wie Kundenwert definiert und schlieBlich auch ge-
messen werden kann. Eine allgemeingultige Definition in der Literatur existiert nicht. Rein
begrifflich besteht schon eine Vermischung des Kundenwerts aus der Nachfragerperspektive
und dem Kundenwert aus Anbietersicht. Der Kundenwert aus der Nachfragerperspektive

beschreibt den Wert, den ein Kunde der Leistung eines Anbieters beimisst’?.

Fur die vorliegende Problemstellung sind die Aspekte des Kundenwertes aus der Sicht des
Anbieters von Interesse. In diesem Sinne existieren fiir den deutschen Begriff Kundenwert’?’
in der englischsprachigen Literatur verschiedene Ausdricke. Wahrend Dwyer von ,customer
lifetime valuation* spricht’?®, verwenden Blattberg und Deighton ,customer equity*’?. Bei
anderen Autoren werden Kundenwertiiberlegungen unter ,customer valuation“’®°, ,customer
profitability“”*! oder lifetime value*’®** subsumiert. Inhaltliche Differenzierungen sind jedoch
weniger an die Begrifflichkeiten als an die zugrundeliegenden Definitionen geknipft. Dazu
geben ausgewahlte Definitionen einen Uberblick, die in der Tabelle 6-2 dargestellt sind.

22 \gl. z.B. Blattberg/Thomas (1998), S. 362, Hoekstra/Huizingh (1999), S. 266

Algesheimer/Wangenheim (2006), S. 48
vgl. Mulhern (1999), S.26, Berger/Bechwati (2001), S.50
vgl. Reichheld (1993b), S.107, Wyner (1996), S.36, Mulhern (1999), S.26, Bruhn et al. (2000), S.169

723
724
725
726 haufig wird hierfir der Begriff ,customer value* verwendet (so z.B. bei Woodruff/Gardial (1996), Fisher-

Gardial et al. (1997), Higgins (1998), Stahl et al. (1999)) oder allgemeiner von ,value* im Sinne von Kunden-
nutzen gesprochen (z.B. Webb/Jagun (1997), Walters/Lancaster (1999c), Yi/Jeon (2003)).

vgl. z.B. Krafft/Marzian (1997), Krafft (1997), Krafft (2002). Cornelsen (2000), Bruhn et al. (2000), Krafft
(1999), Kriiger (1997), vom Kundenertragswert spricht Kndbel (1995).

Dwyer (1989)
Blattberg/Deighton (1996)
Wyner (1996)

Storbacka (1997)
Hoekstra/Huizingh (1999)

727

728
729
730
731

732
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Autor /Quelle Definition MeRgréRe Zeitbezug Besonderheiten
Plinke (1989), Kundenwert ,prinzipiell als ... [der] Scha- Gewinn Zukunft negative Definition,
S. 316 den, der eintritt, wenn der Kunde abwan- (,Erfolg®) quasi als Opportu-

dert, also den drohenden Verlust von Er- nitatskosten
folgspotentialen*.
Reichheld/ Kundenwert ,entspricht ... dem Nettozeit- Gewinn Zukunft Opportunitatskos-
Sasser (1991), | wert der [prognostizierten] Gewinnstréome* ten bei Abwande-
S. 110 rung von Kunden
Gundling .Der Kundenwert driickt aus, wie hoch das | Umsatz Zukunft
(1996), S. 209 Umsatzpotential eines Kunden ist".
Meffert/Bruhn .. diskontierter Gewinn, den ein Kunde im | Gewinn gesamte Kunden- Durchschnittsbe-
(1997), S. 145 durchschnittlichen Verlauf einer Kunden- (diskontiert) beziehung trachtung
beziehung erzeugt".
Blattberg/ ~Customer Equity is defined as the value Gewinn (direkt | gesamte Kunden- Beriicksichtigung
Thomas (1998), associated with a customer based on: (1) und indirekt beziehung indirekter Faktoren
S. 362 the customer’s lifetime economic value and | dem Kunden wie z.B. Weiter-
(2) the indirect economic return from influ- zurechenbare empfehlung.
encing other prospectives or current cus- Beitrage)
tomers*.
Fornell/Bryant . zufriedene Kunden [stellen] einen reel- Umsatz Zukunft Kunde als immate-

(1998), S. 168

len, wenn auch immateriellen Vermo-
genswert fur ein Unternehmen ... [dar]. Von
einem Vermdgenswert kann immer dann
gesprochen werden, wenn sich dem Eigen-
tumer daraus zukilnftige Einnahmequellen

(,Einnahmen*)

rielles Vermogen

Quelle: Eigene Darstellung

erschliel3en”.
Hoekstra/ ... total value of direct contributions (trans- | Gewinn (dis- gesamte Kunden- Bericksichtigung
Huizingh actions) and indirect contributions (e.g., kontiert) und beziehung nichtmonetérer
(1999), S. 266 | recommendations, new product ideas) to indirekte Er- Erfolgsgréiien
overhead and profit of an individual cus- folgsbeitrage
tomer during the entire customer life cycle
Schweiger Kundenwerte ,sind die Ertrége aus den Gewinn gesamte Kunden- Bericksichtigung
(1999), S. 18 Kundenbeziehungen, die uber die Dauer (,Ertrag”) beziehung von MaRnahmen
der Kundenbeziehung anfallen. Die Ertrage und ihren Kosten
aus Kundenbeziehungen werden durch den
Erfolg von MaRnahmen zur Gewinnung, zur
Bindung, zum Cross- bzw. Up-Selling von
Kunden sowie zum ,Turn-Around’ von
unprofitablen Kunden in profitable Kunden
und den dabei anfallenden Kosten beeinf-
lusst*.
Algesheimer/ Kundenwert ist definiert als ,Customer’s Gewinn gesamte Kunden- Beriicksichtigung
Wangenheim Lifetime Value (CNLV) as the discounted (.Ertrag") beziehung der Ertragswirkun-
(2006) cash surpluses generated over the custom- gen, die bei ande-
er lifecycle plus increases by network ef- ren Kunden im
fects minus decreases by network effects.” Netzwerkumfeld
eines Kunden
entstehen.
Tabelle 6-2 Definitionen und Arten von Kundenwertbegriffen

Neben der Bandbreite der Erklarungsansatze werden anhand der Definitionen wesentliche
Probleme der Kundenwertermittiung deutlich. Wahrend das Problem der bendétigten umfang-
reichen Informationsbasis, das Mulhern 1999 noch mit den Worten ,The measurement of
profits at the customer level has drawn little attention, not because it lacks importance, but
because of difficulties in obtaining accurate information on individual customer purchase be-

Martin J. Lafleur
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havior*’® beschrieben hat, durch stetig wachsende Datenbanken langsam relativiert wird,
fasst Cornelsen mit Durchsetzung, Differenziertheit und Dimensionalitéat weitere Problemfel-
der zusammen*. Unter Durchsetzung wird erfasst, wem gegeniiber (intern oder extern)
Kundenwertberechnungen als Rechtfertigung dienen sollen. In unserem Fall hat der Kun-
denwert die Aufgabe ,eine Identifikation der kundenbezogenen Wertsteigerungspotentiale in
verschiedenen Kundengruppen zur Sicherstellung einer differenzierten Bearbeitung ver-
schiedener Kundensegmente zu identifizieren und realisieren*’**. Die Differenziertheit gibt
an, auf welchem Aggregationsniveau eine Kundenbewertung stattfinden soll (Bewertungen
auf kundenindividuellem Niveau, Bewertungen von Kundengruppen oder Bewertungen des
ganzen Kundenstamms”™®). Unter dem Aspekt der Dimensionalitat der Kundenwertberech-
nung wird noch einmal zwischen zeitlicher und sachlicher Dimensionalitat unterschieden’”’.
In Bezug auf die zeitliche Dimensionalitat kénnen Betrachtungen der bisherigen™®, der zu-
kiinftigen”® oder der gesamten Kundenbeziehung vom Anfang bis zum Ende’ differenziert
werden’**. Die sachliche Dimension bezieht sich vor allem auf die Beriicksichtigung der fiir
die Berechnung des Kundenwertes relevanten Informationen. Im engeren Sinn geht es dabei
um die Monetarisierung des Kundenwertes, die als ,excess of a customer’s revenues over
time over the company costs of attracting, selling and servicing that customer*’** beschrie-
ben werden kann. Mulhern konkretisiert den Geldwert eines Kunden: ,Customer profitability
is the net dollar contribution made by individual customers to an organization“’**. Daneben
gibt es Ansétze, auch Aspekte in den Kundenwert zu integrieren, die Uber den rein finanziel-
len Deckungsbeitrag hinausgehen. Unter Qualitit eines Kunden’*, Referenzwert’* oder
Netzwerkwert*® beschreiben solche Aspekte eine weiter gefasste Kundenattraktivitat.

33 Mulhern (1999), S.26

vgl. Cornelsen (2000), S.51 ff

Bruhn et al. (2000), S.167

vgl. Cornelsen (2000), S.51 f.

vgl. Cornelsen (2000), S.52 ff.

insbesondere Ansatze der Kundendeckungsbeitragsrechnung

etwa Fornell/Bryant (1998), Gundling (1996), Plinke (1989), Reichheld/Sasser (1991)

so z.B. Blattberg/Thomas (1998), Hoekstra/Huizingh (1999), Meffert/Bruhn (1997), Schweiger (1999)
vgl. allgemein auch Mulhern (1999), S.28, Kéhler (2005), S.405 f.

Berger/Bechwati (2001), S.49, ahnlich auch Dwyer (1989), S.9, Meffert/Bruhn (1997), S. 145, Schweiger
(1999), S. 18

Mulhern (1999), S.26

vgl. Hoekstra/Huizingh (1999)

vgl. Cornelsen (2000)

vgl. Customer’s Network Lifetime Value, Algesheimer/Wangenheim (2006), S. 48

734
735
736
737
738
739
740
741

742

743
744
745

746
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Indikator B2C/ Datenbasis Erklarungsbeitréage zur
B2B Attraktivitat
Relatives B2C/ Gesamtumsatz, Umsatz des Kunden, GroRenordnung/Macht des Kunden;
UmsathOtential B2B Umsatzentwickhjngl gep|ante/ erwartete Auf- Bedeutung fur eigene Kapazitétsaus-
trage, Umsatz des groRten Kunden lastung; economies of scale; Schat-
zung zukunftiger Entwicklungen
Relatives B2C/ Kundendeckungsbeitrage (KDB), Entwicklung | Gewinnbeitrag; finanzielle Bedeutung
Erfolgspotential B2B der KDB, maximaler KDB, Konditionen, Um- der Kundenbeziehung; Schatzung
satze zukinftiger Entwicklungen
Entwicklungspotential B2C/ Informationen Uber zukinftigen Bedarf Erkennen von Chancen, Investitions-
B2B B2C: Position im Kundenlebenszyklus (Be- wirdigkeit
ruf/Ausbildung (Studenten, Berufsanfanger))
B2B: Alter/Wachstums des Kundenunterneh-
mens
Preisdurchsetzbarkeit/ B2C/ | tatsachlicher Preis, eingerdumte Konditionen, | Héhe des Umsatzes/Deckungsbei-
Preisbereitschaft B2B Art der gekauften Produkte (Qualitat versus trags; Verlustrisiko bei Preiserhthun-
Preis), Reaktionen des Kunden auf Preisver- gen
anderungen in der Vergangenheit
Bonitat/Zahlungsver- B2C/ | vergangenes Zahlungsverhalten, Einkommen | Risiko des Umsatzverlustes; Zinsver-
halten B2B (Privatperson) bzw. Ertragslage (Unterneh- luste; Kosten des Mahnwesens
men), Unternehmensrating, Sicherheiten,
Zahlungsart, Schufa-Auskunft, anhangige
Verfahren
Reklamationsverhalten/ B2C/ | Anzahl der Reklamationen, durchschnittliche Hohe der vom Kunden verursachten
Beratungsintensitat/ B2B Beratungsdauer, durchschnittliche Beratungs- | Kosten bzw. des Deckungsbeitrags;
Serviceanspriche kosten, Crosssellingpotenzial durch Service-
zusaétzlich erbrachte Serviceleistungen angebote
Standort B2C/ | geographische Entfernung, Transport- Kosten fir Lieferungen und Betreu-
B2B /Kommunikationskosten, Land ung; kulturelle Barrieren; rechtliche
Aspekte
Referenzpotential B2C/ | Anzahl von Freundschaftswerbun- kostenglinstige Neukundenakquisiti-
B2B gen/Empfehlungen, GréRe/Image des Kun- on; Weiterempfehlungsverhalten;
denunternehmens Verwendung als Referenzkunden
Innovationspotential B2C/ | Zusammenarbeit bei F&E, Kaufbereitschatft fir | Einsparungen bzw. Unterstiitzung bei
B2B neue Produkte, Anzahl Verbesserungsvor- Entwicklung neuer Produkte; Mithilfe
schlage, Lead User bei der Markterprobung (,Innovato-
ren“, Erstkaufer)
Gegengeschéftsattrakti- B2B getétigte Gegeneinkaufe (Art, Héhe, Bedeu- Kostenersparnisse beim eigenen
vitat tung), Leistungsspektrum des Kunden Einkauf
Branchenentwicklung B2B Wachstumsrate der Branche, Wachstums- Schéatzung zukinftiger Umsatze;
prognose (Zukunftstechnologie versus gesat- | Partizipation an Wachstumsbranchen
tigte Markte), Bedeutung des Kunden in der
Branche
Synergiepotentiale B2B Know-how des Kunden, Leistungsspektrum Kostenvorteile durch vertikale Koope-

des Kunden, Bereitschaft zur Zusammenar-
beit, Konkurrenzsituation

ration

Tabelle 6-3

Mdogliche Indikatoren und deren Erklarungsbeitrage zu

denattraktivitat

Quelle: in Anlehnung an Plinke (1989), S. 317, Kéhler (1998), S. 345, Link (1995), S.
110, Hentschel (1991), S. 26, Bding/Barzen (1992), S. 88, Rieker (1995), S. 57ff.

r Bestimmung der Kun-
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Die Messung der Kundenattraktivitéat geschieht in der Praxis haufig durch Scoringmodelle,
die in der Regel mehrere —teilweise bis zu 1.000™’ - vergangenheits- und/oder zukunfts-
orientierte Kundenmerkmale miteinbeziehen™®. Eine Ubersicht iiber mégliche Indikatoren
und ihre Erklarungsbeitrage zur Kundenattraktivitdt sind in der Tabelle 6-3 zusammenge-
fasst.

Da fur die Verwendung in einem analytischen Kontext vor allem die monetare Komponente
des Kundenwertbegriffes von Bedeutung ist, werden im Folgenden insbesondere Verfahren
zur Kundenwertbestimmung vorgestellt, die auf diese engere Begriffsfassung abzielen.

6.2.2 Verfahren zur Kundenwertberechnung

Nach einer Systematisierung von Verfahren zur Kundenbewertung von Bruhn et al.”* lassen
sich Unterscheidungen in heuristische und quasi-analytische, monetére und nicht monetéare
sowie statische und dynamische Verfahren treffen.

« Demographische und 6konomische
Segmentierung

) ) Statisch » Klassifikationsschlussel

Nicht-monetar + Positiv Cluster

¢ Kundenportfolio

Heuristisch
Dynamisch ¢ Loyalitatsleiter

Statisch « ABC-Analyse

Monetar . - ABC-Analyse mit dynamischen Werten
Dynamisch
¢ Kundenlebenszyklusanalyse

Kundenbe- ¢ Scoring- Tabelle
wertungs- Statisch ¢ Scoring- Tabelle mit mikrogeografi-
verfahren Nicht-monetar schen Daten

¢ Scoring-Tabelle mit Potentialwerten
(RFMR-Tabelle)

Qua.si- ¢ Kundendeckungsbeitragsrechnung
Analytisch : + Kundenbezogene Rentabilititsrech-
Statisch
nung (ROI)
Monetar » Customer Costing

Dynamisch

« Kundendeckungsbeitragspotential
Dynamisch e Customer Equity Test
¢ Customer Lifetime Value

Abbildung 6-1 Systematisierung von Verfahren zur Kundenwertbestimm  ung
Quelle: Bruhn et al. (2000), S. 170

Weitere Systematisierungen nach der Komplexitat der Ansatze und der Art der Kriterien fin-
den sich zum Beispiel bei Rieker™™® Die Komplexitat eines Ansatzes bestimmt sich dabei
nach der Anzahl der verwendeten Kriterien. Es wird zwischen ein- und mehrdimensionalen
Verfahren sowie quantitativen und qualitativen Kriterien unterschieden. Bei mehrdimensiona-

47 \gl. dazu Link (1995), S. 109

vgl. Kéhler (2005), S. 413f.
vgl. Bruhn et al. (2000), S.169f.
vgl. Rieker (1995), S.49 ff, vgl. auch Krafft (2002)
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len Ansatzen kbnnen guantitative und qualitative Kriterien gleichzeitig in die Bewertung mit-
einflieBen. Ahnlich unterscheidet auch Cornelsen, der die Verfahren in ein- und zweidimen-
sionalen Ansétzen unterteilt, wobei sich die eindimensionalen Verfahren nochmals unterglie-
dern in monetare und nicht-monetére Verfahren. Eine Unterscheidung von Verfahren im
Hinblick auf die zeitliche Dimension findet sich zum Beispiel bei Homburg und Schnurr, die
nach periodenbezogenen, periodenunabhangigen und periodenibergreifenden Ansatzen
differenzieren’?.

Aus den bereits dargelegten Griinden sind die quasi-analytischen, monetéren, dynamischen
Berechnungsansatze zum Kundenwert hier von besonderem Interesse. Bei Zeitpunktsbet-
rachtungen oder kurzfristigen Entscheidungssituationen kénnen unter Umstanden aber auch
gquasi-analytische, monetére, statische Verfahren eine gewisse Hilfestellung bieten.

6.2.2.1 Kundendeckungsbeitragsrechnung und Kundende ckungsbeitragspotenzial

Die Kundendeckungsbeitragsrechnung (KDBR) beschaftigt sich mit den monetéaren Beitra-
gen, die ein Kunde in einem bestimmten Betrachtungszeitraum in der Vergangenheit fir das
Unternehmen geleistet hat™>. Im Gegensatz dazu ist das Kundendeckungsbeitragspotenzial
eine mehrperiodige GrolRe, die neben dem gegenwartigen Deckungsbeitrag auch alle zu-
kiinftigen vom Kunden generierten Deckungsbeitrdge beriicksichtigt’>*. Da das Kunden-
deckungsbeitragspotenzial insofern auf der Kundendeckungsbeitragsrechnung aufbaut, wer-
den beide Verfahren hier gemeinsam behandelt.

Bei der Kundendeckungsbeitragsrechnung werden die Kosten zur Akquisition und Bindung
bzw. Betreuung des Kunden den aus allen seinen Kaufen erzielten Erlésen gegeniberge-
stellt. Die KDBR kann fir einzelne Kunden, aber auch fir Kundensegmente oder den gesam-
ten Kundenstamm zum Controlling der Marketingaktivitaten eingesetzt werden.

Auf der Erlésseite ergeben sich die Nettoerlése aus den Bruttoumsétzen durch die Berlick-
sichtigung von Erlésschmélerungen’>. Unter Abzug der Kostenarten erhalt man als Ergebnis
die in Abbildung 6-2 dargestellte vierstufige Kundendeckungsbeitragsrechnung. Die Kosten,
die in der KDBR Berticksichtigung finden, stellen allerdings haufig nur einen relativ geringen
Anteil der Marketingkosten dar, so dass noch ein erheblicher Fixkostenanteil verbleibt.

Das Deckungsbeitragspotenzial umfasst neben dem gegenwartigen Deckungsbeitrag auch
die fur die Zukunft prognostizierten Deckungsbeitrage. Seien
DBpor: Kundendeckungsbeitragspotenzial,

DBy: gegenwartiger Kundendeckungsbeitrag und

=1 vgl. Cornelsen (2000), S.91 ff

vgl. Homburg/Schnurr (1999), S.7 ff.
Eine allgemeine Einfuhrung in die Deckungsbeitrags- und Einzelkostenrechnung bietet z.B. Riebel (1982).

vgl. z.B. Link (1995), S.109, Link/Hildebrand (1995), S.29

752
753
754
5 Dies sind einerseits direkt von der Rechnung abzuziehende Erldsschmalerungen (z.B. Rechnungsrabatte,

Skonti, Preisdifferenzen) und andererseits periodische Erlésschmélerungen, bei denen eine zeitliche Ab-
grenzung erforderlich ist (z.B. Quartalsriickvergiitungen), vgl. dazu auch Schréder (1978), S. 50.
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t: Periodenindex (t = 1,...,n) mit
n: prognostizierter Dauer der Kundenbeziehung,

dann ergibt sich das Kundendeckungsbeitragspotenzial als
DBy, = DBy + DBy + DB, + -+ DB, (6-1)

Kunden-Bruttoerltse
- Erlésschmélerungen

Kunden-Nettoerlose

- Kosten der gekauften Produkte
(variable Stickkosten)

= Kundendeckungsbeitrag |

- Kundenbedingte Auftragskosten
(z.B. Versandkosten)

= Kundendeckungsbeitrag |l

- Einzelkosten des Kunden
(z.B. Reisekosten zum Kunden)

= Kundendeckungsbeitrag Ill

- Prozesskosten
(nach Inanspruchnahme umgelegte
Gemeinkosten)

= Kundendeckungsbeitrag IV

Abbildung 6-2 Vierstufige Ermittlung des Kundendeckungsbeitrags
Quelle: Anlehnung an Kohler (1998), S. 33g"°¢

Zur Prognose der zukiinftigen Deckungsbeitrdge schlagen Link und Hildebrand vor, Daten
von alteren Vergleichskunden mit @hnlichen Merkmalsprofilen heranzuziehen™’. Dariiber
lassen sich beim Kundendeckungsbeitragspotenzial in der dargestellten Form an einer feh-
lenden Diskontierung der zukinftigen Deckungsbeitrage sowie an nicht vorhandenen Risiko-
komponente zur Abschéatzung von Eintrittswahrscheinlichkeiten zukinftiger Zahlungsstréome
bzw. der Dauer der Kundenbeziehung weitere Kritikpunkte festmachen.

6.2.2.2 Customer Equity Test

Das Modell des Customer Equity Test wurde von Blattberg und Deighton entwickelt’®. Im
Mittelpunkt steht der Customer Equity, ein Kundenkapitalwert, der sich aus zwei Nettokapi-
talwerten, zum einen aus den diskontierten Riickflissen aus Akquisitionsaufwendungen,
zum anderen aus den diskontierten Ruckflissen aus Aufwendungen zur Bindung von Kun-

den, berechnet’™®.

756 \gl. ahnlich auch Schroder (1993), S. 99

vgl. Link/Hildebrand (1995), S.29
vgl. Blattberg/Deighton (1996)

757
758
759 vgl. Blattberg/Deighton (1996), S.138, fiir die Beziehung zwischen Akquisition und Bindung vgl. auch Tho-
mas (2001)
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Abbildung 6-3 Budgetermittiung nach dem Customer Equity Test
Quelle: Blattberg/Deighton (1996), S. 141

Die Autoren gehen davon aus, dass sich der Zusammenhang zwischen den eingesetzten
Aufwendungen zur Akquisitions- bzw. Bindung und der daraus resultierenden Akquisitions-
bzw. Bindungsquote funktional darstellen lasst. Anhand von Erfahrungswerten wird ein Ex-
ponentialverlauf vermutet’®, der durch einen Héchstwert bei unendlich groRem Budget und
einen konstanten Parameter bestimmt wird"®*.

Mit
A: Aufwand zur Akquisition eines Kunden
k1. Konstante, die den Verlauf des Zusammenhangs angibt, und

Héchstquote,. maximal erreichbare Akquisitionsquote bei unendlichem Budget

ergibt sich fur die Akquisitionsquote a

a = Hochstquotey, [1 — e(_kl"“)] (6-2)
Mit

R: Aufwand zur Bindung eines Kunden

k2. Konstante, die den Verlauf des Zusammenhangs angibt, und

Héchstquoter. maximal erreichbare Bindungsquote bei unendlichem Budget
gilt fir die Bindungsquote r analog

r = Hochstquoteg - [1 — e(TF2R)] (6-3)

760 vgl. Blattberg/Deighton (1996), S.139

L ur Parameterschatzung werden Expertenbefragungen vorgeschlagen, vgl. Blattberg/Deighton (1996),

S.139
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Im unteren Teil der Abbildung 6-3 ist ein solcher Zusammenhang exemplarisch fur die Bin-
dungsquote dargestellt.

Bei bekannter Gewinnmarge m kann vom Akquisitionsbudget auf den Wert eines Kunden in
der ersten Periode’® geschlossen werden. Abhéngig von der Wahrscheinlichkeit, mit der ein
Kunde durch das eingesetzte Budget akquiriert wird, berechnet sich der Ergebnisbeitrag NC
(net contribution) aus

NC=a-m-4A4 (6-4)

Da die Aufwendungen zur Akquisition eines Kunden gréf3er sind als der entsprechende Er-
gebnisbeitrag in der ersten Periode, sagt dieser Wert noch wenig Uber die langfristige Profi-
tabilitat eines Kunden aus. Hierzu bedarf es zusétzlich der Betrachtung der Riickfliisse der
weiteren Perioden nach der Akquisition. Hierbei sind die Bindungsaufwendungen und die
daraus resultierenden Ruckflisse entscheidend.

Sei y den Index der Periode nach der Akquisition ergibt sich der Gewinnbeitrag CR (contribu-
tion from retention) eines Kunden in der Periode y dann als

CR=717" (m — 5) (6-5)

T

Zur Vereinfachung wird angenommen, dass sich die Gewinnmarge m uber die Zeit nicht ver-
andert. Wird dieser Wert Uber alle Jahre summiert und mit einem Risikowert d abgezinst, so
ergibt sich der gesamte Gewinnbeitrag Uber alle Perioden CRy.s als

=" (m_E it =—1— -
CRgeS 1+ (m r) mitr" = 1+d (6-6)

Der gesamte Kundenkapitalwert CE (customer equity) ist dann

CE=NC+a-CRges=a~m—A+a-[T’ ~(m—5)] (6-7)

1+rr r

Eine Differenzierung zwischen unterschiedlichen Kunden kann anhand des Gewinnbeitrages
erfolgen. Unterschiedliche Auswirkungen aufgrund des Bindungsverhaltens finden allerdings
keine Bertcksichtigung.

6.2.2.3 Customer Lifetime Value

Der Customer Lifetime Value (CLV) orientiert sich an der Kapitalwertmethode und betrachtet
die Kundenbeziehung Uber ihre gesamte Dauer, indem Kosten und Erlése gegeniibergestellt
und auf den Betrachtungszeitpunkt diskontiert werden. Ausgewahlte Definitionen zum CLV

sind in der Tabelle 6-4 dargestellt’®.

762 Blattberg und Deighton verwenden als Zeiteinheit jeweils ein Jahr

53 fiir weitere Definitionen vgl. auch Hoekstra/Huizingh (1999), S.259
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Autoren

Bezeichnung

Berechnung

Fokus

Dwyer (1989)

Customer Lifetime Value
(LTV)

diskontierter Gewinn unter Be-
riicksichtigung von Kundenmi-
gration

Kundenmigrationsmodell mit
Ubergangswahrscheinlichkeiten

Deighton et al. (1994)

Customer Lifetime Value
(LTV)

diskontierte Umsatze

Kunde als Vermdgenswert; Kun-
denbindung zur Erhéhung des
Wertes

(CLTV)

Link (1995) Customer Lifetime Value | diskontierte Umsétze abziglich Einordnung der Methode in an-
(LTV) unmittelbar dadurch entstehender | dere Bewertungsverfahren
Ausgaben
Schweiger (1999) Customer Lifetime Value | ,durchschnittliches Jahresergeb- | Erweiterung in zwei Stufen: 1.

nis (Ergebnisbeitrag) gewichtet
mit dem Verlustrisiko des Kun-
den, berechnet tber die durch-
schnittliche Dauer der Kunden-
beziehung, diskontiert auf das

aktuelle Jahr” (S. 19)

Stufe: Potentieller LTV (PLTV),
erhoht um Produkte, fir die der
Kunde hohes Potential aufweist;
2. Stufe: Zukinftiger LTV (ZLTV),
berichtigt um den Anteil, den das
Unternehmen am gesamten
Einkaufsvolumen des Kunden hat

Hoekstra/Huizingh
(1999)

Customer Lifetime Value
(LTV)

LAll authors agree that lifetime
value is a discounted measure for
future income*. (S. 258)

Definition und Berechnung in
Literatur und Praxis

Karr (1999)

Customer Lifetime Value
(CLTV)

... CUstomer lifetime value is the
net present value of future profits
or cash flows generated by a
customer ..."

Kunde als Vermdgen, dessen
Wert steigen und fallen kann

Krafft (1999)

Customer Lifetime Value
(CLV)

Netto-Gegenwartswert = diskon-
tierte zukinftige Erlése und Kos-
ten

Vorhersage, ob, wann und wieviel
gekauft wird

Martin (2000)

Return on Customer
Relationship (ROC)

Integration des ,Kundenwerts*
(=Kundendeckungsbeitrag) uber
die Zeit

Kundenverhaltensmodelle; Be-
einflussungsmaglichkeiten der
~Kundenwert“-Kurve Uber die Zeit

Rust et al. (2000)

Lifetime Value

Diskontierte Deckungsbeitrage
bzw. Umsétze

Orientierung am Share-of-Wallet

Tabelle 6-4

Bezeichnungen und Berechnung des Customer Lifetime

Quelle: Eigene Darstellung

Value

Vor einigen Jahren wurde noch festgestellt: ,While the concept of ‘lifetime customer value’
has been recognized for many years (...) methods for estimating lifetime value are not yet
well developed* "®*. Eine VDI-Studie von 1997, die eine Verwendung bei nicht einmal 8% der
befragten Unternehmen ermittelte’®, bestétigt diese Einschatzung. Nur unwesentlich neuere
Studien ergeben bereits einen deutlich h6heren Anteil an Unternehmen, die Customer Life-
time Value Ansétze nutzen’®. Besonders bei Unternehmen mit hohen Umsétzen aus dem
Direktmarketing und ausgereiften Kundeninformationssystemen setzen sich diese Verfahren
immer mehr durch’®’. Auch wenn die CLV-Verfahren als gemeinsames Ziel versuchen, Prin-
zipien der dynamischen Investitionsrechnung auf Kundenbeziehungen zu ubertragen’®,

764

765

766

Buzzell (1998), S. 504
vgl. Krafft (1997), S. 9
vgl. die Studie von Hoekstra/Huizingh (1999), S. 258ff., bei der 24% der befragten Unternehmen angeben

an, CLV zu berechnen.

767

768

Martin J. Lafleur

vgl. Hoekstra/Huizingh (1999), S.260
vgl. Bruhn et al. (2000), S.171, Link/Hildebrand (1997), S.164
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handelt es sich dabei nicht um ein einheitliches Berechnungskonzept. Vielmehr stellen die
CLV-Verfahren eine Gruppe von Ansatzen dar, die auf gemeinsamen Grundprinzipien auf-
bauen’®. Aufgrund vielféltiger Einsatzméglichkeiten des CLV werden unterschiedliche Ver-
fahren zur Ermittlung des CLV entwickelt und dabei stark an die jeweiligen Anforderungen
angepasst.

Zur Unterteilung verschiedener CLV-Anséatze liefern Bruhn et al. eine geeignete Gliede-
rungssystematik’™®. Sie unterscheiden Verfahren nach aggregierten/disggregierten Verfah-
ren, Verfahren mit/ohne Retention Rate und Verfahren mit/ohne Interaktionswerten. Wah-
rend disaggregierte Verfahren kundenbezogene Daten auf individuellem Niveau bendtigen,
kénnen aggregierte Verfahren auch mit starker zusammengefasster Datengrundlage arbei-
ten. Verfahren mit Retention Rate verwenden eine Art Risikomafl3 fir die Wiederkaufwahr-
scheinlichkeit eines Kunden oder eines Kundensegments. Verfahren mit Interaktionswerten
bericksichtigen zusatzliche, meist nicht-monetare Aspekte als Bestimmungsfaktoren der
Kundenbindung.

Da fir die vorliegende Problemstellung die Berechnung von Kundenwerten fir einzelne Kun-
den oder Kundensegemente notwendig ist, kann auf die Betrachtung der aggregierten Ver-
fahren verzichtet werden. Auf die Retention Rate wird im weiteren Verlauf der Arbeit geson-
dert eingegangen, so dass an dieser Stelle lediglich Verfahren ohne Retention Rate berick-
sichtigt werden. Wie bereits eingangs des Abschnittes zur Messung des Kundenwertes er-
wahnt, soll der Schwerpunkt der Betrachtung auf einer engen Auslegung des Kundenwert-
begriffes liegen ohne Einbezug von zusétzlichen Merkmalen, die eher die Kundenattraktivitat
beschreiben als einen echt monetér messbare Kundenwert darstellen. Um deren Auswirkun-
gen jedoch deutlich zu machen, wird neben einigen Verfahren ohne Interaktionswerte auch
eines mit Interaktionswerten exemplarisch vorgestellt.

Der Kundenwert nach Kéhler

Aufgrund der Sichtweise einer Geschéftsbeziehung als langfristige Investition verfolgt Kéhler
einen mehrperiodigen Ansatz’*. Alle dem Kunden direkt zurechenbaren Ein- und Auszah-
lungsstrome wahrend der gesamten Lebensdauer der Kundenbeziehung werden mit Hilfe
der Kapitalwertmethode erfasst. Durch die Unterteilung der zeitlichen Dimension des Kun-
denwertes in drei Perspektiven stellt dieser Ansatz quasi eine Erweiterung der Kundende-
ckungsbeitragsrechnung dar. Wahrend es bei der riickblickenden (retrospektiven) Sichtweise
vor allem darauf ankommt, aus bereits vorhanden Daten den bisherigen Wert einer Kunden-
beziehung zu ermitteln, hat der in die Zukunft gerichtete (prospektive) Teil der Kundenwert-
berechnung die Aufgabe, zukinftige Potenziale mittels mdglichst valider Prognosen aufzu-
decken. Zusammen mit den Zahlungsstromen der aktuellen Periode ergeben diese Aspekte
eine ganzheitliche Sicht auf eine Kunde-Anbieter-Beziehung.

%9 Eiir einen Uberblick tiber Studien zum Thema Customer Lifetime Value vgl. Verhoef et al. (2007), S. 113

vgl. Bruhn et al. (2000), S.171
vgl. Kéhler (2005)

770

771
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Mit

KW: prospektiver Kundenwert

E Einzahlungen in Periode ¢t

Ar. Auszahlungen in Periode t

q=1+1 mit i als Kalkulationszinsfuld

t: Index fur die Periode (t = 0,..,n), mit t = 0 flr die gegenwaértige Periode
und t = n fur die letzte Betrachtungsperiode der mehrjahrigen Kunden-
beziehung

wird der prospektive Kundenwert wie folgt berechnet
KW =Ey—Ag+(Ey—A) q ' + (B2 —A)-q >+ + (En—4p) - q" (6-8)

Der von Kohler vorgestellte Ansatz ist stark vom Kapitalwertgedanken beeinflusst. Vorteile
des Verfahrens liegen in einer relativ problemlosen Integration in das Rechnungswesen, so-
lange dieses in der Lage ist, die bengtigten Ein- und Auszahlungen dem einzelnen Kunden
zuzurechnen. Durch die einfache Aufteilung in Ein- und Auszahlungen wird wenig Aufmerk-
samkeit auf marketingrelevante Aspekte, wie etwa Anzahl der gekauften Produkte oder be-
zahlter Preis, aber auch auf die Auswirkungen von Marketing-, insbesondere Kundenbin-
dungsaktivitaten gelegt.

Der Customer Lifetime Value nach Link und Hildebran d

Im Ansatz von Link und Hildebrand’”? erméglicht eine separate Modellierung der Marketing-

kosten mittels eines eigenen Faktors den Einfluss von Marketingaufwendungen in der wert-
maRigen Betrachtung einer Kundenbeziehung dazustellen’”®. Insbesondere wird vorgeschla-
gen, die Wirkung verschiedener Marketingprogramme auf den Kundenwert anhand ihrer Er-
folgswirksamkeit zu tberpriifen und zu beurteilen’”®. Das Marketingprogramm wird hierbei
Uber die Variablen Vertragslaufzeit, Preisnachlasse und die Kosten sonstiger Marketingmal3-
nahmen beschrieben. Allerdings betrachten Link und Hildebrand nur den zikunftigen Teil der
Kundenbeziehung und formulieren ihren Customer Lifetime Value als Barwert der zukunfti-
gen Nettoeinnahmen des Kunden mit

V: .Barwert der zukiinftigen Nettoeinnahmen des Kunden
Index der Periode (t = 1,..,T) mit

T: voraussichtliche Dauer der Kundenbeziehung

X Abnahmeprognose fur Jahr t

p: (kundenindividueller) Produktpreis

k: Stickkosten

M kundenspezifische Marketingaufwendungen im Jahr ¢
r. Kalkulationszinsful3

772 Link/Hildebrand (1997)

vgl. hierzu auch die Anmerkung von Hoekstra/Huizingh (1999), S.259
vgl. Link/Hildebrand (1997), S.165
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durch

x¢(p—k)—M;

— \'T
Ve = Lt=0 (1+1r)t

(6-9)

Das Verfahren verlangt, dass aus der Héhe der Aufwendungen fiir sonstige Marketingmal3-
nahmen Rickschlisse auf deren Erfolgsbeitrag gezogen werden. Wie aber bereits Blatt-
berg/Deighton (1996) nachgewiesen haben, ist nicht die Hohe sondern vielmehr die optimale
Verteilung der Ausgaben auf unterschiedliche MaRnahmen erfolgswirksam’’®. Das Verfahren
kann aber problemlos Anwendung finden, wenn es zur monetaren Bewertung des Kunden
eingesetzt wird.

Der Customer Lifetime Value nach Mulhern

Der Ansatz von Mulhern’’® ist dhnlich aufgebaut — allerdings deutlich detaillierter —wie der
von Link und Hildebrand. Mit

I: Index fir Kunden

J: Index fUr Transaktion (Kauf)

t: Index fur Periode

CP;: Profitabilitdt des Kunden i

pije. Kaufpreis des Kaufes j durch Kunden iin Periode t

Cije: Kosten der Einheit bei Kauf j durch Kunden i in Periode ¢t
MCikt. variable Marketingkosten k fir Kunden i in Periode ¢t

r Zinssatz, der das Risiko zukiinftiger Cash Flows reprasentiert

ergibt sich die Profitabilitdt des Kunden als

Ji

K
. Z(pijt —Cijt)—qukt
CFI) - Z =1 k=1

t=1 (1 +r )t

(6-10)

In Erweiterung zum Verfahren von Link und Hildebrand kann jeder einzelne Kauf eines Kun-
den pro Periode dargestellt werden. Dies ist besonders fur Unternehmen sinnvoll mit einer
Vielzahl unterschiedlicher Produkte, die sich innerhalb einer grol3en Preisspanne bewegen,
so dass eine Bewertung eines Kaufes mit einem Durchschnittspreis Uber alle Produkte nicht
angemessen ware. Fir die Erfassung des Zusammenhangs zwischen Marketingprogramm
und Profitabilitat gelten allerdings dieselben Einschrankungen, wie fir das Verfahren von
Link und Hildebrand. Fir die bendétigte Datenbasis muss ein wesentlich héherer Aufwand in
Kauf genommen werden, da jeder Kunden mit seinen einzelnen Transaktionen und den da-
mit verbundenen Kosten und gezahlten Preisen gesondert erfasst bzw. prognostiziert wer-
den muss.

s vgl. Blattberg/Deighton (1996), S.137

78 \ygl. Mulhern (1999)
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Der Customer Lifetime Value nach Rust et al.

Im Zusammenhang mit dem Customer Lifetime Value nach Rust et al.”’” werden zwei An-
satze vorgestellt, die vom Wert des Kunden unter Bertcksichtigung des Share-of-Wallets
ausgehen. Dabei bezeichnen

¢ jden Index fur die Kunden,

* tden Index fur die Perioden,

e T die Lange des Planungszeitraumes und
* dden Abzinsungsfaktor.

Die erste Variante des Customer Lifetime Value nach Rust et al. bertcksichtigt die Kaufh&au-
figkeit F; eines Kunden i in der Periode t in der betrachteten Produktkategorie. Multipliziert
mit dem Share-of-Walllet S;;, dem Anteil der Kaufe, die der Kunden bei einem Anbieter tatigt,
und 1, als durchschnittlicher Deckungsbeitrag eines Kaufes des Kunden i in Periode t. Dis-
kontiert mit dem Abzinsungsfaktor und summiert tGiber den Betrachtungszeitraum ergibt sich

LifetimeViue=Y"' [(1+ d)'F,S, 7Tit] (6-11)

Unter Verwendung des durchschnittichen Umsatz R;; eines Kunden i in Periode t und M als
prozentualem Deckungsbeitrag liefern Rust et al. eine zweite Variante des Customer Lifetime
Value, die weniger auf die Anzahl bzw. Frequenz der Eink&ufe als auf die getatigten Umséat-
ze Bezug nimmt.

LifetimeVaue=>"" [(1+ d)'RSM, (6-12)

Auch in dieser Variante wird der erwartete Share-of-Wallet S;; des Kunden i in der Periode t
zur Bestimmung des Anteils eingesetzt, der auf eine bestimmte Marke oder einen bestimm-
ten Anbieter entféllt.

Der Customer Lifetime Value nach Hoekstra und Huizi  ngh

Als Beispiel fur ein Verfahren zur Berechnung des CLV unter Beriicksichtigung von Interakti-
onswerten wird der Ansatz von Hoekstra und Huizingh’”® vorgestellt, in dem neben rein mo-
netaren Grof3en auch weitere Aspekte der Kundenbindung Berucksichtigung finden. Sie de-
finieren den Customer Lifetime Value als ,total value of direct contributions (transactions)
and indirect contribution (e.g., recommendations , new product ideas) to overhead and profit
of an individual customer during the entire customer life cycle”’”®. Das Verfahren soll folgen-
den Anforderungen geniigen’®:

+ Die Kundenbeziehung ist ganzheitlich zu betrachten. Eine riickblickende und eine
vorausschauende Komponente sind erforderlich.

« Die Berechnung des CLV erfolgt fur jeden einzelnen Kunden.

" Rust et al. (2000), S. 265

Hoekstra/Huizingh (1999)
Hoekstra/Huizingh (1999), S.266
vgl. Hoekstra/Huizingh (1999), S.263 f.

778
779

780
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« Die Vorhersage kunftiger Entwicklungen ist auf individuellem Niveau durchzufiihren
und stéandig an neue Entwicklungen anzupassen.

« Die zur Berechnung des CLV verwendeten Daten sind sowohl aus internen Quellen
als auch aus Kundenbefragungen zu Themen wie Zufriedenheit, Einstellung zum
Wiederkauf oder dem Anteil des Bedarfs den ein Kunde beim eigenen Unternehmen
deckt, zu gewinnen (vgl. hierzu Abbildung 6-4).

e Der CLV ist auf breiter Basis bei Entscheidungen zum Einsatz von Marketingmal3-
nahmen einzusetzen.

Quelle der Interaktionsdaten

Anbieter Kunde
| Kundenqualitat Il Qualitat des Anbieters
* Anzahl der Perioden der Kundendauer » Kundenzufriedenheit mit Leistungen, die in Ver-
e « Anzahl der pro Periode verkauften Produkte bindung zum Produkt stehen
g e Anzahl der unterschiedlichen an einen Kun- ¢ Kundenzufriedenheit mit den im letzten Jahr
5 den verkauften Produkte gekauften Produkte
g’ « Verkaufe pro Periode » GroRe des Kundenbudgets .
g Gesamtzahl der verkauften Produkte seit Kunde hat das Unternehmen weiterempfohlen
g g Beginn der Kundenbeziehung Anteil des Kundenbudgets, welches beim Unter-
c Deckungsbeitrag pro Periode nehmen ausgegeben wurde
% Deckungsbeitrag seit der ersten Transaktion (vom Kunden empfundene) Wechselkosten
=
w . . .
N [l Kundenpotential IV Potential des Anbieters
= Verkaufsprognose Wiederkaufabsicht
g Prognose fiir die Kundenlebensdauer Bereitschaft zur Weiterempfehlung
% Trend der Verkaufe Veranderung des Anteils, den ein Kunden beim
N e
Umsatzprognose Unternehmen auszugeben bereit ist.
* Veranderung in der absoluten Hohe des Kunden-
budgets
Abbildung 6-4 Interaktionsdaten zum CLV-Ansatz nach Hoekstra und Huizingh

Quelle: Hoekstra/Huizingh (1999), S. 270

In Anlehnung an diese Anforderungen beinhaltet die Formel von Hoekstra und Huizingh zur
Berechnung des Customer Lifetime Values mehrere Komponenten™: Die riickblickende
Komponente wird durch die Qualitat des Kunden modelliert. Sie macht Aussagen Uber das
bisherige Kaufverhalten des Kunden und stellt eine objektive GroRRe lber die bisherige An-
zahl von Kaufen pro Periode, die Anzahl unterschiedlicher Produkte, die ein Kunde bisher
gekauft hat, oder den bisherigen Deckungsbeitrag. Die in die Zukunft gerichtete Komponente
setzt sich im Wesentlichen aus dem Anteil des Bedarf, den der Kunden beim Unternehmen
deckt, und dem Potenzial des Kunden zusammen. Die erste Grol3e stellt eine Funktion dar,
die vor allem von der Qualitat und vom Potenzial des Anbieters bestimmt wird. Dabei erge-
ben sich Qualitat und Potential des Anbieters aus einstellungsorientierten GréRen des Kun-

den in Bezug auf den Anbieter. Hierunter fallen zum Beispiel die Zufriedenheit, das Vertrau-

781 vgl. Hoekstra/Huizingh (1999), S.268
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en oder Kaufabsichten des Kunden. Das Potential des Kunden wird aus dem voraussichtli-
chen Verkaufsvolumen oder voraussichtlichen Deckungsbeitrag ermittelt. Eine Ubersicht
Uber die verschiedenen Einflussfaktoren wird nochmals in Abbildung 6-4 gegeben. Genauere
Vorgaben, wie die unterschiedlichen Faktoren in die Grol3en Kundenqualitat, Kundenpotenti-
al, Qualitédt des Anbieters und Potential des Anbieters eingehen, werden nicht gemacht.
Stattdessen verweisen Hoekstra und Huizingh auf eine jeweilige Anpassung’®.

Formell ergibt sich der Lifetime Value von Hoekstra und Huizingh mit

i Index fur Kunden

t: Index fur Periode (¢t =0, ..,p,p+1,..,n)

LTV Lifetime Value des Kunden i

CQi. Qualitat des Kunden i

CSi: Anteil des Bedarfs, den der Kunden beim eigenen Unternehmen deckt =
f(Qualitat des Anbieters, Potential des Anbieters)

CPy: Potential des Kunden i

r Diskontierungszins

p: Anzahl der Perioden seit der ersten Transaktion

voraussichtliches Ende der Kundenbeziehung

als

LTV, = iCQ.t f+r)™ + 3 (CS, [CR )1 +r ) (6-13)

t=p+1
Einbeziehung der Retention Rate

Die Retention Rate oder auch Kundenbindungsrate stellt ein Risikomaf3 fir die Anbieter-
Kunden-Beziehung dar. Sie gibt an, wieviel Prozent der Kunden innerhalb einer Periode dem
Anbieter treu bleiben, oder bezogen auf einen einzelnen Kunden, wie hoch die Wahrschein-
lichkeit ist, dass der Kunde in der Folgeperiode wieder beim Anbieter kauft. In den meisten
CLV-Modellen wird die Dauer der Geschéftsbeziehung als feste GroRRe vorgegeben oder als
konstant angenommen’®. Gerade vor dem Hintergrund, dass es eine wesentliche Aufgaben
des Kundenbindungsmanagements ist, eine fir den Anbieter optimale Rate der Kundenbin-
dung zu erlangen, ist dies nicht akzeptabel. Es gilt vielmehr, die Retention Rate vom Unter-
nehmen aktiv durch Strategien zur Kundenbindung zu beeinflussen. Verschiedene Autoren
weisen darauf hin, dass es nicht auf eine Maximierung der Bindungsrate ankommt, sondern
vielmehr darauf, dass ein optimales Verhéltnis zwischen Kundenbindung und Neukundenak-
quisition gefunden werden soll.”®*

82 vgl. Hoekstra/Huizingh (1999), S.272

vgl. hierzu z.B. Bruhn et al. (2000), S.173 f.

vgl. z.B. Blattberg/Deighton (1996), S.137. Fiir den Zusammenhang zwischen Akquisition und Bindung vgl.
auch Thomas (2001)

783
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Als Beispiel fur eine Modellierung der Retention Rate wird auf einen Ansatz von Rust und
Zahorik™ zuriickgegriffen. In ihrer Arbeit wird am Beispiel der Kundenzufriedenheit der Ein-
fluss eines kundenindividuellen Einstellungsmerkmals auf die Retention Rate dargestellt. In

ihrer Studie formulieren sie die Retention Rate wie folgt®:

r= 1 __ (6-14)
| 1+e

Dabei bezeichnet

i Index fir Kunden i,
ri Retention Rate des Kunden i und
GZ; Kundenzufriedenheit des Kunden i.

Diese Zusammenhange basieren im Wesentlichen auf Plausibilitdtsiiberlegungen. Im Indiffe-
renzbereich, wo der Kunde weder ausgesprochene Zufriedenheit noch Unzufriedenheit emp-
findet, wirken sich geringe Zu- oder Abnahmen des Zufriedenheitsgeflihls in Bezug auf die
Wiederkaufwahrscheinlichkeit am starksten aus. Dagegen haben Anderungen der Zufrie-
denheit in den Bereichen, in denen der Kunde entweder vollkommen zufrieden gestellt oder
vollkommen unzufrieden ist, kaum Auswirkungen. Dartber hinaus ist auch die sinnvoll Ei-
genschaft einer asymptotischen Anndherung an die Maximal- bzw. Minimalwerte gegeben.
Der Verlauf der Funktion ist in Abbildung 6-5 noch einmal grafisch dargestellt.

Wahrscheinlichkeit

des Wiederkaufs
A

| | I
[ [ =

Zufriedenheit

Abbildung 6-5 Funktionaler Verlauf der Retention Rate nach Rustun  d Zahorik
Quelle: Rust/Zahorik (1993), S. 200

85 \gl. Rust/Zahorik (1993)

788 \gl. Rust/Zahorik (1993), S.200
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6.2.3 Zusammenfassung

Die Bewertung der Kunden eines Unternehmens hat die Aufgabe eine Metrik fir die Allokati-
on knapper Marketingressourcen auf einzelne Kunden bereitzustellen.”®” Vor diesem Hinter-
grund ist die Eignung der vorgestellten Verfahren im Kontext dieser Arbeit zu Uberprifen
(vgl. Abbildung 4-7). Dabei stellt sich heraus, dass Kundendeckungsbeitragspotential und
Customer Equity Test nicht geeignet erscheinen. Beim ersteren liegt die Problematik vor
allem in der zu vereinfachten Darstellung und der Tatsache, dass zuklnftige Zahlungen als
sicher in die Bewertung mit eingehen. Durch die Ahnlichkeit zu den Kapitalwert-basierten
Verfahren erkennt man, dass dieser Schwierigkeit durch leichte Korrekturen begegnet wer-
den kann. Beim Customer Equity Test ist es eher ein methodisches Problem. Da die Bewer-
tung der Kunden auf kumulierter Basis erfolgt, ist es unmdéglich, kundenspezifische Profitabi-
litdtsaussagen zu treffen. Dementsprechend wird die Vorgabe, eine kundenindividuelle Met-
rik bereitzustellen, nicht erreicht.

6.3 Ansatze zur Klassifizierung von Kunden fir CRM-  Fragestellungen

Die Ursachen, wie und warum sich Kunden an einen Anbieter binden bzw. binden lassen,
sind sehr vielféltig. Eine selektive Vorgehensweise bei Kundenbindungsaktivitaten wird daher
immer wieder gefordert und als Erfolgsfaktor gesehen’®®. Eine undifferenzierte homogene
Betrachtung kann dagegen zu Missinterpretationen der Zusammenhdnge zwischen Kon-
strukten im Umfeld der Kundenbindung filhren’®®. Eine Kategorisierung von Segmentie-
rungsansatze liefern Johnson und Gustafsson’?°. Sie unterscheiden nach

1. Beschreibung durch Verhalten, Lifestyle und demografische Daten

2. Einteilung nach Bedirfnissen, Nutzen oder persénlichen Werten,

3. Bewertung der Attraktivitdt nach Gewinnpotential, Risiko, nutzbarer Kapazitat,
4. Entscheidung Uber die strategische Ausrichtung der Aktivitaten.

Erganzt wird diese Einteilung durch Segmentierungsansatze im Zusammenhang mit der
5. Effektivitat von MarketingmalRnahmen

Im folgenden Abschnitt werden zunéchst Klassifizierungsansétze fir Kundenbindungsmaf3-
nahmen vorgestellt. Anschlieend wird ein Segementierungsansatz auf Basis der Effektivitét
naher erlautert.

6.3.1 Klassifizierungsansatze fur Kundenbindungsstr ategien

Die Klassifizierung anhand demografischer Daten oder Uber Verhaltens- oder Lif  estyle-
Auspragungen ist vergleichsweise einfach und daher haufig gebrauchlich. Allerdings liefern
Klassifizierungen anhand demografischer Merkmale oft keinen signifikanten Erkenntnisge-

87 \gl. Mulhern (1999), S.26

88 vgl. Steichert (1995), S. 12, vgl. dazu auch die Ergebnisse der empirischen Studie im Abschnitt 5.3.2

789 vgl. Cooll et al. (2007), S. 78 in Bezug auf den Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Share of Wallet.

790 vgl. Johnson/Gustafsson (2000), S. 36
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winn’®!. Im Bereich der Kundenbindungsforschung spielen Segmentierungsansatze, die

Kunden nach ihrem Verhalten unterscheiden, eine besondere Rolle. Hier kommen z.B. in
Betracht:

 Klassifizierung nach Kaufhaufigkeit”*?

+ Klassifizierung nach Wechselverhalten’®?
+ Klassifizierung nach dem Nutzungsverhalten’*
+ Klassifizierung nach Kundenlebenszyklus’®>

Eine gangige Segmentierung ist die RFM- oder KOV-Formel’®®. Sie beriicksichtigt, wie lange
der jungste Kauf zurtickliegt und in welchen Zeitabstdnden bzw. wieviel eingekauft wurde,
und liefert Uber eine gewichtete Bewertung der drei Indikatoren einen Anhaltspunkt fir eine
verhaltensorientierte Kundenbindung’’. Die KOV-Formel ist vergangenheitsorientiert und
liefert dann brauchbare Ergebnisse, wenn das betrachtete Produkt einem wiederkehrenden
Bedarf unterliegt: ,Whereas the concept (...) may seem fundamental, it has been shown to
be an excellent predictor of future behavior*’®®,

Klassifizierungen nach dem Verhalten beziehen sich darauf, was ein Kunde tatsachlich tut,
und sind damit aufgrund der beobachtbaren Segmentierungsvariablen praktikabel anwend-

bar. Allerdings bleiben Griinde fiir das Verhalten weitgehend unberiicksichtigt’*®.

Diese Aspekte werden durch Klassifizierungen nach Bedurfnissen, Nutzen oder personli-
chen Werten aufgegriffen und man versucht, Unterschieden in der Kundenbindung, die
durch personliche Merkmale der Kunden beeinflusst werden®%, gerecht zu werden. Wech-

o1 vgl. z.B. die Untersuchung von Cooil et al. (2007), S. 77: Alter oder Bildung hat keinen signifikanten mode-

rierenden Einfluss auf die Auswirkungen der Kundenzufriedenheit auf den Share-of-Wallet, in Bezug auf das
Geschlecht kommen z.B. auch Methlie/Nysveen (1999), S. 384 bei der Betrachtung von getrennten Kausal-
modellen fir Manner und Frauen zu einem &ahnlichen Ergebnis in Bezug auf Online-Kundenbindung bei
Banken.

92 vgl. Vakratsas/Bass (2002)

93 vgl. Athanassopoulos (2000), Keaveney (1995), insbesondere auch die Studie und die vergleichende Auf-

stellung von Segmentierungsansétzen in Bezug auf verhaltensorientierte Kundenbindung bei Yim/Kannan
(1999).

vgl. z.B. die Unterscheidungen nach Internet-Nutzertypen Surfer und Information Seeker bei Riedl/Busch
(1997), S. 169 sowie die dort angegebenen weiteren Verweise.

794

795 vgl. Hentschel (1991), Schweiger (1999), zur Unterscheidung zwischen Neu- bzw. Stammkunden auch

Mittal/Katrichis (2000), zum Family-life-cycle Javalgi/Dion (1999) oder zur Unterscheidung zwischen friihen

und spaten Adaptern Parthasarathy/Bhattacherjee (1998).

98 KoV steht fur .Klrzlich, oft, viel“, RFM ist die englische Abkiirzung fiir Recency of Last Purchase, Frequency

of Purchase und Monetary Ratio.

vgl. Kotler/Bliemel (1992), S. 930, Kohler (2005), S. 414, Blattberg/Thomas (1998), S. 379, Kreutzer (1991),
S. 433f.

Little (1994), S. 150
vgl. Parke/Porter (2003), S. 82
so Homburg/Giering (2001), S. 43

797

798
799

800
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selabsichten®®!, Kaufmotivation®%?, Praferenzen®’?, die allgemeine Explorationsneigung®®*
oder die Loyalitat®*> werden als Segmentierungsvariablen herangezogen.

Oft ist aber nicht die Art des Kunden sondern der Typus der Kundenbindung entschei-

dend®®®, zentrale Variable der Betrachtung wird die Bindung selbst®®”.

Die Klassifizierungsansatze auf Basis von Bewertungen der Attraktivitdt nach Gewinnpo-
tential, Risiko oder nutzbarer Kapazitdt  stellen die monetaren Aspekte in den Vorder-
grund. Dazu kénnen Kundensegmente prinzipiell in vier Klassen eingeteilt werden®®:

* wertschaffende Kundensegmente

« potentiell (zukiinftig) wertschaffende Kundensegmente
e neutrale Kundensegmente

* wertvernichtende Kundensegmente.

Neben Klassifizierungen, die Profitabilitat im Allgemeinen beriicksichtigen®®®, werden auch
differenziertere Kriterien wie Kundenbetreuungskosten®'°, Kundenbeziehungskosten, Um-

satz, Ertrag aus der Kundenbeziehung®!'!, Gewinnpotenzial®? oder Preiselastizitat®*® zur
Segmentierung verwendet.
Kundensegmentierungen fur Entscheidung Utber die strategische Ausrichtung der Aktivi-

taten kommen zum Tragen, wenn abgegrenzte Zielgruppen mit unterschiedlichen Mal3nah-
men angesprochen werden sollen®'*.

Die Effektivitat von Marketingmalinahmen als Klassifizierungsmerkmal zu verwenden,
beruht auf der Uberlegung, dass sich die Starke der Einfliisse von Determinanten und Arten
der Kundenbindung signifikant zwischen verschiedenen Marktsegmenten unterscheidet®*>.

801 50 2.B. Payne/Frow (1999)

802 vgl. Moe/Faber (2001)

83 im Zusammenhang mit Content Preference z.B. Huett et al. (2001)

804 \gl. Gierl et al. (1999), S. 232

805 vgl. Cavero/Cebollada (1999), ahnlich als Empfehlung auch Donio et al. (2006), S. 453: ,a Loyalty Index can
give Managers an adequate support for market segmentrations”.

vgl. Griinewald (2000), S. 16

vgl. Kretz/Halbach (1999), S. 28, Garbarino/Johnson (1999), Fredericks et al. (2001), S. 29

vgl. die Einteilung bei Lottenbach (2000).

vgl. z.B. Krafft (2002), Mulhern (1999), Reinartz/Kumar (2000), Reinartz/Krafft (2001)

Shapiro et al. (1987), Scheiter/Binder (1992), S. 20

806
807
808
809
810

811

" ow ” o,

vgl. zu ,relationship revenue”, “relationship cost”, “volume”, aber auch allgemein zu “profitability” Storbacka
(1997)

vgl. Nacif (2003), S. 23
vgl. Cavero/Cebollada (1999)

812
813

814 vgl. zur Zielgruppenbindung Gaul/Volkmann (1999), zur MalRnahmenselektion entsprechend der Kunden-

gruppe Ang/Taylor (2005). S. 302.

so Bloemer/Lemmink (1992), S. 362 im Vergleich von Privat- zu Geschaftskunden bzw. Neuwagen- zu Ge-
brauchtwagenkaufern.

815
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Nicht alle Effekte von KundenbindungsmaRnahmen wirken gleich gut fiir alle Personen®*®
und werden durch individuelle Kundencharakteristika beeinflusst817, so dass sich kunden-
spezifische Bindungspotenziale ergeben®'®. Aufgrund der Relevanz der Effektivitat fur diese
Arbeit wird im folgenden Abschnitt 6.3.2 der Klassifizierungsansatz anhand des individuellen
Bindungspotenzials ausfihrlicher erlautert.

Eine Ubersicht (iber ausgewihlte Klassifizierungsansatze im Umfeld der Kundenbindung
sind in der folgenden Tabelle dargestellt.

Autor Differenzierung nach Differenzierungskriterien
. c | o S
(o) R ] c
S lss|s |8 |8 |8 |
g8 22| %5 |w3gl|s55| B | &
6 |5%| ¢ |8z |g2| & | 2
S 5 G c S>|5© = 7]
=05 e E @ N |25 =] i
D = = o0 o =
29 |2F| B |@ 5 £ T
o a
Shapiro et al. L4 L Kosten, Kundenverhalten
(1987)
Hentschel ® [ ] [ ] Kundenattraktivitat (Referenzattraktivitét,
nnovationsattraktivitit, Gegengeschéftsat-
(1991) I i ktivitat, G haf
traktivitat), Kundenabhéngigkeit (vertraglich,
psychologisch, aufgrund fehlender Alternati-
ven) Kennenlern-, Vertiefungs-, Routine-,
Infragestellungsphase
Hansen/Jeschke ® ® ® Okonomische Betreuungsattraktivitat gemes-
(1992) sen durch Umsatzpotential (Umfang der
Kaufkapazitat) und Markenloyalitat (Regel-
maRigkeit von Kaufakten)
Dimensionen des Nachkaufverhaltens (Pro-
dukt-/ Servicenutzung, Entsorgungsverhalten,
Informations-/Kommunikationsverhalten,
Beschwerdeverhalten, Wiederkaufverhalten)
Teilphasen des Konsum (Vorkauf-, Nach-
kaufphase)
Hoéfner/Schuster ® | Marktwachstum, absatzpolitische Reichweite
(1992) der Kundenbindungskonzepte
Bruhn/Bunge ® Such-, Bewertungs-, Verhandlungs-, Verein-
arungs-, Koordinations-, Kontroll-, Anpas-
(1994a) barungs-, Koordinations-, Kontroll-, Anp
sungs-, Beendigungsphase
Ganesan (1994) [ ] Time orientation (of retailer), Produktwichtig-
keit
Tabelle 6-5 Segmentierungsansétze im Rahmen der Kundenbindung
Teil 1 Quelle: Eigene Darstellung
816

vgl. Yoon/Kim (2000), S. 123 am Beispiel von Stimuli zur Bildung von Firmenimages im Bezug auf das Wie-
derkaufverhalten, vgl. auch zu “Customer Responsiveness” Mulhern (1999).

817 in Bezug auf die Effektivitat von Relationship Marketing Investitionen liefern De Wulf et al. (2001), S. 46 eine

empirische Unterstiitzung.

818 vgl. Gaul/Volkmann (1999)
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Jeschke (1995) L4 L4 L4 Dimensionen des Nachkaufverhaltens (Pro-
dukt-/ Servicenutzung, Entsorgungsverhal-
ten, Informations-/Kommunikationsverhalten,
Beschwerdeverhalten, Wiederkaufverhalten),
Nutzungs-/Nachnutzungsphase,
Kundenwert (Dauer der Kundenbeziehung,
Kontakthaufigkeit, Kontaktintensitat, Kauffre-
quenz, Kaufwert pro Kaufakt)
Jones/Sasser L [ J Behavioral attributes, satisfaction, ability to
(1995) act on their satisfaction
Oggenfuss L4 L4 Profitabilitat, Grad der Produktnutzung,
(1995) Reklamationshaufigkeit
Keaveney (1995) Wechselverhalten
Massad/ ® L] Alter, Geschlecht, Risikoaversion, Marken-
Reardon (1996) treue, Channelsurfing
Storbacka (1997) L4 Relationship Revenue, Relationship Cost,
Volume, Profitability
Reichheld (1997) L] Kunden, Mitarbeiter, Investoren
Horstmann ® Kunden vor und nach Auftreten eines Servi-
(1998) ceproblems
Laker et al. ® | ctablierte und neue Marktteilnehmer auf
(1998) deregulierten Markten
Parthasara- ® Early vs. late Adopters
thy/Bhattacherje
e (1998)
Payne/Frow ® Switching intentions
(1999)
Gaul/Volkmann L] L] Bestehende, potentielle, Nichtkunden,
(1999) Zulieferer, Dienstleister, Agenturen,
Wettbewerber, Anbieter komplementéarer
Produkte,
Geldgeber, Aktionére,
Non-Profit-Organisationen, Partnerunter-
nehmen, Interessenverbande,
Mitarbeiter
Javalgi/Dion ® Family-life-cycle
(1999)
Tabelle 6-5 Segmentierungsansétze im Rahmen der Kundenbindung
Teil 2 Quelle: Eigene Darstellung
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Yim/Kannan L4 Produkt-, Markenwechsel
(1999) Hardcore-loyals/switching segments, degree
of reinforcing loyalty
Cav- L Markenwahlverhalten
ero/Cebollada
(1999)
° N -
Mulhern (1999) Customer Profitability, Customer Responsi
veness
Garbari- ® regelmaRige Abonnementkunden, gelegent-
no/Johnson liche Abonnementkunden und Einzelbesu-
(1999) cher
Athanassopoulos ® Wechselverhalten
(2000)
Mittal/Katrichis L] New vs. loyal Customers
(2000)
Reinartz/Kumar ® Customer Profitability
(2000)
Huett et al. L] Content Preference
(2001)
Reinartz/Krafft ® Customer Profitability
(2001)
Moe/Faber ® Shopping Motivation
(2001)
Vakratsas/Bass ® Purchasing Rate
(2002)
Ang/Taylor ® ® Rohertrag, Dauer der Kundenbeziehung
(2005)
Tabelle 5-3 Segmentierungsansétze im Rahmen der Kundenbindung
Teil 1Teil 3 Quelle: Eigene Darstellung
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6.3.2 Klassifizierung von Kunden anhand des individ uellen Bindungspotenzials

Bei der Klassifizierung anhand des Kundenbindungspotenzials geht man davon aus, dass
Kundenbindung durch das Zusammenspiel mehrerer Einflussfaktoren entsteht und dass die-
se Faktoren nicht bei allen Kunden den gleichen Einfluss haben, sondern von Kunde zu
Kunde verschieden sind. Entsprechend dem Ausmalf3, in dem die Faktoren beim einzelnen
Kunden zur Kundenbindung beitragen, ergibt sich das individuelle Kundenbindungspotenzial
als die Mdglichkeit, wie man einzelne Kunden an ein Unternehmen binden kann®.

Segmentiert man die Kunden eines Anbieters auf Basis dieser Faktoren, ergeben sich ho-
mogene Kundengruppen, die mit einer gezielten Auswahl von geeigneten Kundenbindungs-
mafinahmen angesprochen werden kénnen.

Im Rahmen einer empirischen Untersuchung in der Automobilbranche wurde eine Kunden-
bindungspotenzialanalyse exemplarisch durchgefiihrt®®. Insgesamt wurden sieben Einfluss-
faktoren der Kundenbindung (Zufriedenheit mit dem Fahrzeug, Zufriedenheit mit dem Servi-
ce, ldentifikation mit dem Image, personliche Beziehung zum Ansprechpartner, bequeme
Erreichbarkeit des Ansprechpartners, finanzielle Anreize und Variety Seeking) in der Unter-
suchung bericksichtigt. Die Kundenbindung wurde durch die Indikatoren Wiederkaufabsicht,
Weiterempfehlungsabsicht und Zusatzkaufabsicht gemessen. Die Starke der Zusammen-
hange zwischen Einflussfaktoren und Indikatoren der Kundenbindung wurden tber hypothe-
tische Wenn-Dann-Beziehungen erfasst®, indem die Befragten angaben, inwieweit das Vor-
liegen der jeweiligen Einflussfaktoren eine hdhere Wiederkaufabsicht, Weiterempfehlungs-
absicht bzw. Zusatzkaufabsicht begiinstigen wiirde. Die schematische Vorgehensweise ist in
der folgenden Abbildung 6-6 dargestellt.

Mit Hilfe eines Fragebogens wurden insgesamt 2.000 Neu- und Gebrauchtwagenkunden
eines Automobilherstellers angeschrieben, von denen 774 antworteten. Dies entspricht einer
Rucklaufquote von 38,7%. 569 Fragebogen konnten in der Segmentierung bericksichtigt
werden. Mit Hilfe einer Clusteranalyse wurden 6 Segmente identifiziert.

Insgesamt betrachtet kommt der Zufriedenheit mit dem Fahrzeug die hdchste Bedeutung zu,
die sich innerhalb der sechs Segmente auch nur unwesentlich unterscheidet, also praktisch
keinen Beitrag zur Segmentierung leistet. Der zweitwichtigste Einflussfaktor ist die Zufrie-
denheit mit dem Service, der bis auf ein Segment bei allen anderen nahezu gleichmalfiig den
zweiten Rang belegt. Lediglich in einem Segment wird die Servicezufriedenheit durch den
Einfluss der Identifikation mit dem Image deutlich auf den dritten Rang verdrangt. Die Fahr-
zeugzufriedenheit und mit geringen Einschrédnkungen auch die Servicezufriedenheit konnen
somit als Grundvoraussetzung fir Kundenbindung angesehen werden. Erhebliche segment-

819 vgl. diesbeziiglich zum Begriff des Bindungspotenzials bei Wirtz (2000), S. 30. Etwas abweichend wird der

Begriffs Bindungspotenzials auch im Rahmen des Transaktionskostenansatzes bei Plinke (1989), S. 314
oder in Bezug auf ein Kundenattraktivitéts-/Bindungspotential-Portfolio bei Deppermann/Marzian (1998), S.
143 verwendet.

vgl. Gaul/Volkmann (1999)

vgl. zur Anwendung von hypothetischen Beziehungen im Rahmen von Befragungen ahnlich auch Djup-
vik/Eilertsen (1993).

820

821
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spezifische Unterschiede treten allerdings bei den tbrigen Einflussfaktoren auf, die zur Aus-
richtung passender Maf3nahmen auf die einzelnen Segmente genutzt werden kdnnen. Je
nachdem welche Einflussfaktoren nach den Zufriedenheitsdimensionen innerhalb der Seg-
mente die hochste Bewertung erhielten wurden, die 6 Segmente plakativ als ,Preisbewusste

Variety Seeker®”,  Smart Buyer“®®, | Imageorientierte Variety Seeker®**,  Beziehungsorien-
tierte®”, ,Bequeme Variety Seeker*®”® und ,ImagebewuRte*®’ betitelt.

1. Ermittlung ausschlag- 2. Segmentierung bzgl. 3. Ausrichten von
gebender EinfluRfak- der individuell aus- Bindungsmalfi-
toren auf die Kunden- schlaggebenden Ein- nahmen auf ein-
bindung bei Kunde i flufaktoren zelne Segmente

Zufriedenheit mit dem I I I
Fahrzeug B
Z.B.
Kunde 1 } MaRnahmen zur Steige-
Zufriedenheit mit dem Kunde 2 <4—— rung der Zufriedenheit
Service _1

Kunde 3

Identifikation mit dem Kunde 4

Image Kunde 5

Mafinahmen zur Steige-

Kunde 6 —|_ <«—1— rung der Identifikation
- mit dem Image und der
personlichen Beziehung

Personliche Beziehung |
zum Ansprechpartner Kunde 7

Bequeme Erreichbarkeit

des Ansprechpartners
P P MafRnahmen zur Gewah-

rung von Finanziellen
Finanzielle Anreize Anreizen und Eindam-
Kunde n-1 — <«—}— mungvon Variety
I Seeking
Kunde n
Variety Seeking
Abbildung 6-6 Schematische Vorgehensweise zur segmentspezifischen M alnah-

menausrichtung anhand der ausschlaggebenden Einfluss faktoren
der Kundenbindung
Quelle: Gaul/Volkmann (1999)

822 Bej diesem Segment (19,2%) wurden finanzielle Anreize und Variety Seeking vergleichsweise hoch bewer-
tet.

823 Beij diesem Segment (20,0%) wurden die finanziellen Anreize vergleichsweise hoch bewertet.

824 Bej diesem Segment (21,3%) wurden ldentifikation mit dem Image und Variety Seeking vergleichsweise
hoch bewertet.

825 Bej diesem Segment (10,5%) wurde die personliche Beziehung zum Ansprechpartner vergleichsweise hoch
bewertet.

826 Bej diesem Segment (16,7%) wurden die bequeme Erreichbarkeit des Ansprechpartners und Variety See-
king vergleichsweise hoch bewertet.

827

Bei diesem Segment (12,3%) wurden die Identifikation mit dem Image vergleichsweise hoch - sogar wichti-
ger als die Servicezufriedenheit - bewertet.
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7 Managementansatz des Loyalty Profiling

7.1 Herausforderungen fir ein effektives und effizi  entes Customer Relations-
hip Management

Customer Relationship Management (CRM) steht in enger Verwandtschaft zum Kundenbin-
dungsmanagement (siehe Kapitel 2) und bezeichnet eine praxis- und anwendungsorientierte
Sichtweise des Kundenbindungsmanagements®®. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick
Uber gangige Definitionen anhand derer sichtbar wird, dass unter dem Begriff CRM deutlich
mehr als nur IT-getriebene Projekte zu verstehen sind®%°. In der Definition des Personalizati-

on Consortiums wird CRM synonym mit dem Begriff One-to-One-Marketing verwendet®®.

Autor / Quelle Definition
Rosemann et al. Customer Relationship Management (CRM) widmet sich der Konzeption, Anbahnung, kontinuier-
(1999) lichen Pflege und Kontrolle einer effizienten [...] Kundenbindung. [...] CRM als eine besondere

Form des Business Partner Relationship Management bezeichnet den kontinuierlichen, an den
Unternehmenszielen ausgerichteten Aufbau sowie die auf Erhalt ausgelegte Pflege und Kontrolle
der Kundenbeziehung. [...] Das Ziel des Customer Relationship Management ist die Maximierung
der dadurch beeinflussbaren Differenz aus diskontierten Ein- und Auszahlungen tber den Ge-
samtzeitraum einer Kundenbeziehung*“

Wilde et al. (2002b) CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensphilosophie, die mit Hilfe moderner Informations-
und

Kommunikationstechnologien versuchen, auf lange Sicht profitable Kundenbeziehungen durch
ganzheitliche und individuelle Marketing-, Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und zu
festigen.

Consortium (2005) CRM is the same as one-to-one marketing. This customer-focused business model also goes by
the names relationship marketing, real-time marketing, customer intimacy, and a variety of other
terms. But the idea is the same: establish relationships with customers on an individual basis, and
then use the information you gather to treat different customers differently. The exchange be-
tween a customer and a company becomes mutually beneficial, as customers give information in
return for personalized service that meets their individual needs.

Hippner (2005) CRM stellt ein Managementkonzept dar, das sich in seinen Leitgedanken an die zentralen Ent-
wicklungen im Marketing der letzten Jahrzehnte (Beziehungsorientierung sowie Leistungs- und
Kommunikationsindividualisierung) anlehnt. Hierunter werden insbesondere Instrumente und
Ansétze subsumiert, die eine selective und langfristig orientierte Bearbeitung der Kunden utber
alle Beziehungsphasen hinweg erméglichen soll.

Tabelle 7-1 Ausgewahlte Definitionen von CRM
Quelle: Eigene Darstellung

Vor dem Hintergrund der rasanten Entwicklung der Informationstechnologie wurde der CRM-
Begriff auch auf Internet- und elektronische Kommunikationswege erweitert und zur Verdeut-
lichung mit der Ergdnzung eCRM (electronic Customer Relationship Management) verse-
hen®®,

828 vgl. dazu beispielsweise die Darstellung von CRM als Integration von Uber Jahrzenten entstandenen funk-

tionalen Anwendungssysteme bei Rosemann et al. (1999), S. 111.
vgl. Homburg/Sieben (2008), S. 501ff.
vgl. dazu auch Peppers et al. (1999), S. 151, ahnlich auch bereits McKenna (1991), Peppers/Rogers (1993).

vgl. Sexauer/Wellner (2002), Wilde et al. (2002b), 11, S. 77, Lee-Kelley et al. (2003), S. 241, Salmen/Muir
(2003), S. 133, vgl. Wilde et al. (2002a), S. 324, zu den Begriffen Web-CRM bzw. Internet-CRM in Bezug
auf internetfahige CRM-Software-Losungen vgl. auch Steimer (2002), S. 326.

829
830

831
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Betrachtet man die urspriinglichen Abgrenzungen zwischen CRM und eCRM, wird deutlich,
dass durch eine immer starkere Integration von Online- und Offline-Bereichen®®? eine not-
wendige und sinnvolle Unterscheidung mittlerweile nicht mehr gegeben ist. Einerseits wird
eCRM als die Realisierung der CRM-Strategie mit Hilfe von Informationstechnologie ver-
standen, indem eCRM eine Erweiterung der Unternehmensprozesse zum Kunden hin unter
Nutzung moderner IT-Lésungen bedeutet®®*. In der Unternehmenspraxis mit einer Vielzahl
individueller Kunden ist ohne geeignete IT-Infrastruktur ein Kundenbindungsmanagement
praktisch nicht méglich. Anderseits hebt sich eCRM vom CRM dadurch ab, dass fir eine
interaktive und personalisierte Kommunikation mit Kunden neben den traditionellen auch
samtliche elektronische Kanale genutzt werden®*, was mittlerweile in den meisten Branchen
eine Selbstverstandlichkeit darstellt.

Aus diesem Grund kénnen die Beschreibungen (siehe Definitionen in folgender Tabelle) von
eCRM auch fur ein modernes CRM stehen.

Autor / Quelle Definition
Wilde et al. (2002b), Unter einem electronic Customer Relationship Management (eCRM) wird die Anwendung von
S. 11 CRM im eCommerce verstanden, die hinsichtlich der einzusetzenden Informationstechnologie ein

(internet-)spezifisches Biindel an Funktionalitat erfordert. Das Internet stellt aber nur einen von
mehreren Kommunikationskanalen dar.

Sexauer/Wellner +Kundenbeziehungsmanagement iber elektronische Netzwerke"“

(2002), S. 77

Lee-Kelley et al. ,CRM refers to the marketing activities, tools and techniques, delivered over the Internet (using

(2003), S. 241 technologies such as Web sites and e-mail, data-capture, warehousing and mining) with a specific
aim to locate, build and improve long-term customer relationships to enhance their individual
potential*

Salmen/Muir (2003), eCRM ,enables traditional ‘physical’ customer proximity to be substituted by ‘digital’ proximity,

S. 133 within the scope of a multi-channel approach”

Liljander et al. (2007), | Mobile CRM “as customer relationship management of any kind including interactive commmuni-

S. 25 cation between an organization and a customer using a mobile device”.”

Tabelle 7-2 Ausgewabhlte Definitionen von eCRM bzw. mobile CRM

Quelle: Eigene Darstellung

Unter Bertcksichtigung der Anforderungen nach Effektivitdt und Effizienz muss ein effektives
und effizientes Customer Relationship Management einerseits wirksam das vorgegebene
Ziel — Kundenbindung — erreichen, andererseits dieses aber auch mit dem geringstmdglichen
Aufwand bewirken®>.

832 siehe diesbeziiglich auch die Ergebnisse der empirischen Analyse in Abschnitt 5.3.2.

vgl. dazu z.B. Mattheis/Vietor (2000).
vgl. Frawley (2000)

833
834
835 30 fassen z.B. Yim/Kannan (1999), S. 75 dies in ihrer Aussage zusammen: ,Loyalty building at any cost
may not necessarily be the right strategy".
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Aus Managementsicht heifl3t das:

1. Welche MalRnhahmen missen eingesetzt werden, um die Kundenbindung zu stei-
gern? (als Mal fur die Zielerreichung)

2. Welche MaRnahmen fiihren unter Kosten-/Nutzen-Uberlegungen zu einem positivem
Ergebnis? (als Mal3 fur die Wirtschaftlichkeit)

Bisherige Ansatze, Kundenbindungsmanagement durch quantitative Modellbildungen zu
unterstitzen, erstrecken sich wie im Kapitel 2 dargestellt haufig auf die Strukturierung oder
Erklarung komplexer Sachverhalte durch kausal-, regressions- oder faktoranalytische Anséat-
ze. Vereinzelt werden auch aus anderen Bereichen bekannte quantitative Methoden einge-
setzt®*. Wahrend solche Modellansatze hilfreich zur Analyse bestehender Zusammenhange
sind, ist ihre Aussagekraft fir operative Entscheidungen aus folgenden Grinden beschrankt:

o Deskriptive Modellansétze liefern Momentaufnahmen bestehender Situationen. Aus-
sagen bezlglich dynamischer Entwicklungen durch den MaBRhahmeneinsatz Uber den
Zeitverlauf sind nur eingeschrankt maglich.

¢ Auswirkungen alternativer Mal3nahmen sind nur bedingt miteinander vergleichbar.

< Individuelle oder segmentspezifische Aspekte kénnen in der Regel nicht detailliert be-
trachtet werden.

* Haufig findet keine Berlcksichtigung von Kosten und Nutzen statt.

Fur entscheidungsorientierte Anséatze wird daher auf das tatsachliche Wiederkaufverhalten
als behavioristische Komponente der Kundenbindung abgehoben®’. Dies wird mit der Pra-
xisrelevanz begriindet, da sich oft keine 1:1-Beziehung zwischen Wiederkaufabsicht und
Wiederkaufverhalten nachweisen lasst®™®. Hierbei stehen oft statistische Untersuchungen
von realem Verhalten im Vordergrund, die Ursachen des Kaufverhaltens bleiben dagegen
haufig unberiicksichtigt. Auch wenn einzelne einstellungswirksame Determinanten der Kun-
denbindung®® in die Verhaltensmodellierung integriert werden, fehlen in der Regel Ansétze,
die einstellungsorientierte Aspekte ganzheitlich im Rahmen eines Modellansatzes miteinbe-
ziehen.

836 vgl. hierzu z.B. die Anwendung des Analytical Hierarchy Process im CRM bei Ahlert (2003).

837 2u Modellen zum Markenwechselverhalten vgl. McCarthy et al. (1992), Herrmann/Gutsche (1994), Mas-

sad/Reardon (1996), Herrmann/Huber (2000), zur Anwendung eines MNL-Modell Tellis (1988), zur Anwen-
dung eines Colombo-Morrison-Modell auf die Wechselwahrscheinlichkeit Cooper/Inoue (1996), zur Modellie-
rung des Kaufverhaltens und der Auswirkungen auf die Kundenbindung mit Hilfe eines Dirichlet Modells
Brewis-Levie/Harris (2000) bzw. mit Hilfe einer Kovarianzstrukturanalyse Follows/Jobber (2000), zu weiteren
Modellansatzen zum Wiederkaufherhalten auch Judson et al. (1994), Neelamiegham (1999) und zu einer
Ubersicht von Kaufverhaltensmodellen vgl. auch Schiller (1985).

vgl. Herrmann et al. (2000), S. 309

vgl. z.B. das ,Lightning Bolt* Markenwahlmodell von bei Chinatgunta (1999), das Kaufverhalten unter Be-
ricksichtigung von Variety Seeking Einflissen betrachtet, die Verwendung der Zufriedenheit im ,Satisfacti-
on-Balance-Modell bei Judson et al. (1994).

838

839

Martin J. Lafleur Seite 194 von 283



Dissertation Loyalty Profiling 11.02.2009

Die Zusammenhénge zwischen Kosten und Nutzen von Kundenbindungsmaflnahmen wer-
den in der wissenschaftlichen Literatur {iber qualitative Uberlegungen zwischen Kundenwert
und Kosten fir KundenbindungsmaRnahmen®?, zum Teil auch anhand von Fallstudien dar-

gestellt®*,

Um auch Erkenntnisse aus diesen Bereichen einzubeziehen, wird im Folgenden unter dem
Begriff Loyalty Profiling ein umfassender Ansatz fir eine quantitativ-monetare Durchdringung
des Kundenbindungsmanagments entwickelt und Lésungsmaoglichkeiten aufgezeigt. Ein An-
wendungsbeispiel wird im Anschluss daran im Abschnitt 8 dargestellt.

7.2 Zielsetzung und Vorgehensweise des Loyalty Prof iling
Im Modellansatz des Loyalty Profiling werden
¢ Einflussfaktoren der Kundenbindung,
* Einstellungs- und Verhaltenskomponenten der Kundenbindung,
« Wirkungen von Kundenbindungsmalinahmen sowie
* KostengrofRen und Ertragsgrof3en
bertcksichtigt.

Dem Modellansatz liegt die Pramisse zugrunde, dass durch KundenbindungsmalRhahmen
die Bindung zwischen Anbieter und Kunden gestéarkt und dadurch der Anteil am Wert eines
Kunden, den ein Anbieter auf sich vereinen kann, erhoht wird. Kosten-Nutzen-UberIegungen
beim Einsatz von KundenbindungsmafRnahmen®? haben dazu gefiihrt, dass Kundenwert-
Uberlegungen aus Sicht des Unternehmens in den Vordergrund riicken, um die Intensitat der
Kundenbearbeitung mit den méglichen Ruckfliissen vergleichen zu kénnen. Weitergehende
Ziele oder Auswirkungen, die dariber hinaus mit KundenbindungsmafRhahmen untersttitzt
werden konnen, wie etwa die Generierung von Kundendatenbanken, Unterstlitzung von
Handelsbeziehungen, Aufbau von Allianzen und Hilfestellungen bei der Markenkommunika-
tion®** werden nicht explizit beriicksichtigt.

Um den Modellansatz fur die Unternehmenspraxis nutzbar zu machen, ist ein einfaches
Handling des Modellansatzes, gleichzeitig aber auch eine flexible Anpassung an unter-
schiedliche Ausgangssituationen und Rahmenbedingungen aufgrund individueller Unter-
nehmens-, Branchen- oder Produktcharakteristika notwendigs44. Little formuliert die Anforde-
rungen an Management Modelle folgendermalRen: ,A model that is to be used by a manager

840 vgl. Blattberg/Deighton (1996)

841 50 etwa zu Kosten und Nutzen im CRM Hughes (2003)

842 vgl. z.B. Reichheld/Sasser (1991)

843 vgl. zur Aufzahlung weiterer Ziele und zur analogen Vorgehensweise Uncles et al. (2003), S. 295

8a4 vgl. ahnlich Hansotia (2004a), S. 325
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should be simple, robust, easy to control, adaptive, as complete as possible, and easy to
communicate with“34°.

Den konzeptionellen Ansétzen von Dick und Basu bzw. Henning-Thurau und Klee folgend,
modellieren die Einflussfaktoren, Einstellungs- und Verhaltenskomponenten die Kundenbin-
dung®?®. Das Relationship Quality Modell von Henning-Thurau und Klee® liefert aufgrund
seiner einfachen Modellstruktur mit den wesentlichen Elementen Kundenzufriedenheit, Be-
ziehungsqualitat (besteht aus relativer Qualitat, Commitment, Vertrauen) sowie Customer
Retention eine geeignete Basis®**®. Das Vorhandensein von nur einer funktionaler Verbindung
zwischen Beziehungsqualitdt und Customer Retention, fir die auch mdgliche Kurvenverlaufe
angegeben werden®?, kann dabei als Vorteil gesehen werden.

Allerdings verweisen Hennig-Thurau und Klee bereits darauf hin, dass es neben der Zufrie-
denheit weitere beeinflussende Variablen gibt®**°. Daher werden weitere Einflussfaktoren in
Anlehnung an die Arbeit von Dick und Basu im Modellansatz berlicksichtigt.

Die wesentliche SteuergréRe muss der Einsatz von Malinahmen sein, die sich auf die Kun-
denbindung auswirken. Die Kostenbetrachtung des MalRnhahmeneinsatzes und die aus der
Verhaltenskomponente der Kundenbindung resultierende Ertragswirkung bilden den monetar
fassbaren Rahmen des Modellansatzes. Geht man von einem einfachen Gewinnmaximie-
rungsprinzip aus, muss die Differenz aus Ertrag und Aufwand mdglichst positiv beeinflusst
werden. Unter Aufwand sind in diesem Sinne alle Kosten fur Malinahmen zu fassen, die da-
zu dienen, den Kunden an das Unternehmen zu binden, und dazu beizutragen, dass der
Kunden mehr, haufiger und lber einen langeren Zeitraum die Leistungen des Anbieters in
Anspruch nimmt. Der zusatzliche Ertrag ergibt sich aus der Umsatzdifferenz mit bzw. ohne
den entsprechenden MalRnahmeneinsatz, d.h. Mal3nhahmen wéren dann einzusetzen, wenn
die dadurch bewirkten Ertrdge in den Kundensegmenten den Aufwand Ubersteigen. Diese
Bestimmung des Zusammenhangs zwischen Malinahmeneinsatz und Auswirkungen auf
Loyalitat und Ertrag erfolgt beim Loyalty Profiling durch einen Profilabgleich. Als wesentliche
Komponente des Ansatzes wird das Wirkungsprofil der eingesetzten Kundenbindungsmal3-
nahmen den Bindungsprofilen der Kunden gegenubergestellt.

845 Little (1970), S. B-466

Dick/Basu (1994) bzw. Hennig-Thurau/Klee (1997)
vgl. Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 742

846
847
848 vgl. auch die Parallelen zwischen Beziehungsqualitat und ,attitudinal loyalty” bei Dick/Basu (1994) einerseits
und customer retention und der Verhaltenskomponente im Modell von Dick/Basu (1994)

vgl. Literaturhinweise bei Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 755.

Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 756, vgl. auch Kapitel 3

849

850
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Insgesamt gliedert sich der Ablauf des Loyalty Profiling in 5 wesentliche Phasen®°*:
1. Analyse der Marktsituation
2. Analyse der Kundenstruktur (Segmentierung, Ertra  gspotenziale)
3. Analyse der Kundenbindungsmaflnahmen (Typ, Kosten , Nutzung)
4. Profilabgleich und Bewertung der Mal3hahmen
5. Validierung der Ergebnisse

Bei der Analyse der Marktsituation ~mussen spezifische Besonderheiten im Hinblick auf das
Wettbewerbsumfeld und die Produktcharakteristika identifiziert werden. Hier kénnen unter-
schiedliche Bindungsmotive®>? ebenso eine Rolle spielen, wie Besonderheiten im Kaufver-
halten aufgrund der Haufigkeit, der Frequenz oder der bestehenden Wahlmdglichkeit bei
Kaufentscheidungen. Mit den beiden Szenarien ,always-a-share* und ,lost-for-good” lassen
sich zwei prinzipielle Situationen unterscheiden. Der Ansatz geht zuriick auf Dwyer®*. Wah-
rend Kunden im ,lost-for-good“-Szenario bei einem einmaligen Nicht-Wiederkauf fur das Un-
ternehmen verloren sind oder nur unter groRen Anstrengungen wieder gewonnen werden
kénnen, kommt es beim ,always-a-share”-Szenario immer wieder zu Zeitrdumen, in denen
der Kunden bei anderen Unternehmen kauft, ohne jedoch dem eigene Unternehmen endgul-
tig den Rucken zu kehren. Typische Beispiele fir ,lost-for-good“-Szenarien sind der ver-
tragsgebundene Mobilfunkmarkt oder der Energieversorgungsmarkt®>*. Hier fithren die Kiin-
digung eines Vertrages und der damit verbundene Nicht-Wiederkauf in der nachsten Periode
fast sicher zum Verlust des Kunden. Dagegen handelt es sich im Lebensmitteleinzelhandel
oder im Kraftstoffmarkt um eine klassische ,always-a-share®-Situation. Ein einmaliger Kauf
bei einem anderem als dem gewohnten Handler fihrt noch lange nicht zur Beendigung der
Geschéftsbeziehung. Es liegt sogar héufig eine Aufteilung der gesamten Ausgaben in einem
bestimmten Produktbereich auf mehrere Anbieter vor. Ein ,always-a-share“-Szenario tritt
auch im B2B-Bereich zur Reduzierung der Abhangigkeit von einem Lieferanten auf®>>. Fur
das Kundenbindungsmanagement ergeben sich daraus ganz unterschiedliche Herausforde-
rungen. Beim ,lost-for-good“-Szenario geht es darum, den Kunden zu halten oder zu verlie-
ren, wahrend das Ziel im Falle eines ,always-a-share“-Szenarios darin besteht, einen mog-
lichst groRen Teil des Kundenwertes abzuschopfen. Eine Ubersicht der beiden Szenarien
findet sich in Abbildung 7-1

851 vgl. dazu auch &ahnlich aufgebaute Ablaufe im Bereich Customer Value Management bei Verhoef et al.

(2007), S. 106, Customer Equity Management bei Kumar/George (2007), S. 170 oder CRM-Konzeption bei
Homburg/Sieben (2008), S. 513.

Zu unterschiedlichen Bindungsmotiven in Abhéangigkeit von Produktcharakteristika vgl. z.B. Grinewald
(2000)

Dwyer (1989), S. 10

852

853

84 mit Finanzdienstleistungen, Versicherungen, Stromversorgung Gesundheitswesen, Banken, Internet- und

Telefondienstleistungen zahlen z.B. Neslin et al. (2006), S. 204 weitere Branchen auf. Diesen Branchen sind
starker durch einen Fokus auf das Verhindern von Abwanderungen statt auf die Ausdehnung des Anteils am
Gesamtumsatz des Kunden charakterisiert.

85 \gl. Rust et al. (2000), S. 42
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Industrial buyer

always-a-share Lost-for-good
Markt- ¢ Kunden kénnen Ihren Bedarf von mehre- ¢ Kunden sind langfristig gebunden
charakteristik ren Anbietern beziehen (z.B. durch Vertrége)
« Anbieter kdnnen kurzfristig gewechselt + Anbieterwechsel sind ,teuer”
werden (hohe Wechselbarrieren)

¢ Falls ein Kunde verloren geht ist dies
meist fur immer der Fall

Produkt- ¢ Meist einfachere Produkte * Produkte oder Dienstleistungen erfillen
charakteristik (z.B. Massengiter) ein komplexes Angebot
« Einfache Performance
Kunden- « Preissensitiv ¢ Kunden reagieren sensitiv auf
charakteristik - Promotionsensitiv 0o Kompetente Verkaufsunterstiitzung
0 Innovationen
0 Servicesysteme
0 Logistik
Customer Migration Model Customer Retention Model
Abbildung 7-1 ~Always-a-share* vs. ,Lost-for-Good"

Quelle: in Anlehnung an Dwyer (1989), S. 10ff.

Bei der Analyse der Kundenstruktur ~ werden die eigenen Kunden im Hinblick auf ihre Kun-
denbindung, ihren Wert und geeignete Segmentierungsmdglichkeiten untersucht. Welchen
Wert haben meine Kunden? Wie hoch ist die aktuelle Bindung meiner Kunden an das Unter-
nehmen? Welche Kunden lassen sich diesbezliglich zu homogenen Segmenten zusammen-
fassen und welche Unterschiede treten zwischen den Kundensegmenten auf®>®? Auf der
Suche nach Antworten geben generelle branchenspezifische Studien zwar Hinweise, helfen
bei der differenzierten Analyse der Loyalitatsprofile jedoch nur bedingt weiter. Aus den Er-
kenntnissen, dass ,certain segments of consumers are more likely to be influenced by loyalty
schemes than are others*®>’, ergibt sich die Notwendigkeit einer geeigneten Segmentierung
des eigenen Kundenstammes®®, um MaRnahmen zielgerichtet und dadurch effektiv einset-
zen zu konnen®°. Auf besondere Schwierigkeiten, die in der Regel mit der Ermittlung der
Ertragspotenziale der Kunden verbunden sind, wird im Abschnitt 7.3 genauer eingegangen.

Bei der Analyse der Kundenbindungsmal3nahmen werden die zur Auswahl stehenden
Mafnahmen untersucht, nach unterschiedlichen Typen klassifiziert, die variablen und fixen
Kosten aufgeschliisselt und deren tatsachliche Nutzung bestimmit.

86 Da ein echtes One-to-One-Marketing, also ein echtes kundenindividuelles Marketing aufgrund der der Kun-

denanzahl nur bei relativ wenigen Unternehmen oder nur in Teilbereichen mdglich ist, werden in der Praxis
in der Regel kundensegmentspezifische Ansétze gewahlt so z.B. Whitehouse et al. (2003), S. 19.

Meyer-Waarden (2008), S. 107

So z.B. Jones/Sasser (1995) S. 96, De Wulf et al. (2001), S. 46, Steichert (1995), S. 12, Ang/Taylor (2005),
S. 298

So stellt Meyer-Waarden (2008), S. 105 in seiner Untersuchung von Kundenprogrammen fest ,we note that
consumer segments likely react differently to loyalty programmes (...). Consequently, a more thorough anal-
ysis of loyalty cards* effects and determinants at the individual level is required.”

857

858

859
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Zur Analyse der Bindungsprofile der Kunden und Wirkungsprofile der Kundenbindungsmaf3-
nahmen wird einerseits analysiert, welche Einflussfaktoren bei den Kunden zu einer Kun-
denbindung fuhren und andererseits welche Wirkungen mit den eingesetzten MalRnahmen
erzielt werden konnen. Beide Profile werden durch einen Profilabgleich Uber eine Reihe von
Determinanten in Verbindung gebracht®®®. Welche Einflussfaktoren spielen bei welchen
Kundensegmenten eine Rolle fir eine stabile Bindung? Hierbei kdnnen erhebliche segment-
spezifische Unterschiede auftreten®®’.

Da in der Regel nicht einzelne MalRnahmen isoliert, sondern mehrere Malinahmen als Biin-
del eingesetzt werden®®?, muss man auch Wechselwirkungen zwischen den MaRnahmen
betrachten. Kann man MalRnahmen selektiv bezogen auf bestimmte Segmente einsetzen?
Wie geht man mit MalRnahmen um, die zur Privilegierung von bestimmten Kundengruppen
eingesetzt werden? Inwiefern spielen Reaktanzeffekte eine Rolle? Diese und natirlich die
Frage, mit welchen Kosten der MalRBnhahmeneinsatz verbunden ist, sollten im Vorfeld geklart
sein.

Fur die Entscheidungsunterstiitzung zur Bewertung der MalRhahmen werden in Verbindung
mit Erkenntnissen der vorangegangenen Abschnitte folgende Aspekte der Effektivitat und
Effizienz®® bei der Modellbildung beriicksichtigt:

e Damit nur MaRnahmen zum Einsatz kommen, die das Ziel Kundenbindung steigern,
werden die Wirkungen der Kundenbindungsmafinahmen miteinbezogen.

+ Die Komplexitat des Kundenbindungskonstruktes wird durch Verwendung von De-
terminanten®® reduziert.

e Der Heterogenitat der Kunden wird durch geeignete Segmentierungsmoglichkeiten
Rechnung getragen.

e Fur eine 6konomische Betrachtung missen die Kosten der Kundenbindungsmaf3-
nahmen und die aus der Steigerung der Kundenbindung resultierenden Erlése erfasst
werden.

Ein solches Modell kann als Stimulus-Organismus-Response-Modell (S-O-R-Modell) dar-
gestellt werden. In einem solchen Modell fungieren Kundenbindungsmafinahmen als Akti-
onsparameter (Stimuli). Das daraus resultierende Verhalten der Kunden stellt die Reaktion
auf die MalRnahmen dar (Response), die sich durch komplexe Wirkungsmechanismen inner-

“Loyalty base behaviors are multidimensional“ postulieren Keiningham et al. (2007), S. 378 und stellen fest,
dass ein einzelnes Maf3, um Kundenverhalten zu erklaren, fir einen Managementansatz unzureichend sind.

861 vgl. die Studie von Gaul/Volkmann (1999), ahnlich in Bezug auf unterschiedliche Bindungsbedirfnisse Fre-

dericks et al. (2001), S. 29: ,Not all customers require or desire the same types or intensity of services, rela-

tionships, and interaction”

862 vgl. zu gréReren Erfolgschancen von MaRnahmenbiindeln z.B. Staack (2003), S. 277

863 vgl. ahnlich die Fragestellungen bei Uncles et al. (2003), S. 295, neben der Effektivitat wird die als Profitabili-

tat umschriebene Effizienz.

84 im Folgenden werden zur Vereinfachung unter dem Begriff Determinanten auch Einflussfaktoren oder Prin-

zipien einer Beziehung subsumiert.
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halb des Organismus ergeben®®>. Unter Einbeziehung von Kosten der MaBnahmen und Er-
l[6swirkungen lasst sich ein aus Abbildung 7-2 ersichtlicher Modellrahmen darstellen.

Besondere Bedeutung kommt dabei der Modellierung der Ablaufe innerhalb des Organismus
zu. Fur eine sinnvolle Anwendung fir die Unternehmenspraxis ist es wichtig, dass ein sol-
ches Modell flexibel an die Besonderheiten der Branche, des Produkt- bzw. Leistungsange-
bots, der Kundenstruktur des Unternehmens oder an besondere Charakteristika der Anbie-
ter-Kundenbeziehung angepasst werden kann®®. Auch die Erléswirkungen bzw. die Berech-
nung von Kundenwerten kénnen je nach Branche, Produkt oder Unternehmen unterschied-
lich ausfallen.

Ziel der Modellierung ist, die Summe der Nettoertragswerte der Kunden durch den Einsatz
geeigneter KundenbindungsmalRnahmen zu optimieren.

Als letzter Schritt erfolgt die Validierung der Ergebnisse . Der Managementansatz des
Loyalty Profiling versteht sich als kontinuierlicher Prozess, bei dem die Modellergebnisse
regelmafiig mit den tatsachlich auftretenden Wirkungs- und Ertragseffekten verglichen und
Uberprift werden missen.

Stimulus ; i Organismus | ; Response

______________ . B s O S S

Kunde n i i ] / Determinante 1

Stimulus i Organismus | Response

e L

Response

e

Determinante 1 \
/ Determinante 2 —
| Determinante 3 —

.

\ : /
H
Determinante g

Kunde 1

Kundenbindung

Kundenbindungs- |—]

|
|

|

|

|

: maBnahmen Einstellung Verhalten
|

|

|

|

|

An

Anbieter Kosten Ertrdge

Abbildung 7-2 Modellrahmen unter Einbeziehung von Kosten und Erlése  n
Quelle: Eigene Darstellung

85 pamit korrespondiert der Ansatz mit dem Modell von Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 741.

866 vgl. z.B. zu branchenspezifischen Unterschieden Jones/Sasser (1995), z.B. zu Unterschieden zwischen

High- und Low-Involvement-Produkten, zu Unterschieden personlicher Merkmale der Kunden z.B. Hom-
burg/Giering (2001), Bauer et al. (1994b), zu Unterschieden zwischen B2B und B2C vgl. auch die Ergebnis-
se der in Abschnitt 5.3 dargestellten empirischen Studie von Kundenprogrammen.
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7.3 Modellansatz zur Entscheidungsuntersttitzung

7.3.1 Allgemeine Modelbezeichnungen

Zur Formalisierung der Modellbeschreibung werden im Folgenden n Kundensegmente, m
Malinahmen sowie g Determinanten der Kundenbindung betrachtet.

Dabei bezeichnet
e iden Index fur Kunden(-segmente) S;miti = 1,..,n,
* jden Index fur MalRhahmen M; mit j = 1,..,m,
ek den Index fur Determinanten der Kundenbindung Dx mit k = 1,....q.

Als ManagementgrofRen werden im Modell die Entscheidungsvariablen x; verwendet, die

angeben, welche Malinahmen fir welche Segmente eingesetzt werden, d.h.
« {1 , wennMal3nahmeg fur Kundensegenti eingesetxtird 1)
= 7-1
ij

- 0 ,sonst

7.3.2 Beschreibung der Marktsituation

Die Beschreibung der Marktsituation erfolgt durch mehrere Optionsvariablen, die grundsatz-
liche Modelleinstellungen vorgeben.

Die Einstellung 0; (option) gibt das Kundenbindungsszenario an. 0; beschreibt die zugrunde-
liegenden Wechselwirkungszusammenhénge beim Einsatz mehrerer Malinahmen. Der gene-
relle Funktionszusammenhang wird Uber 0; angeben. 0, legt fest, ob Reaktanz berlcksichtig
werden soll. Die Optionsvariablen kénnen dabei die folgenden Auspragungen annehmen:

» Kundenbindungsszenario (vgl. Abschnitt 7.3.8):

(1 Always — a — Share
0, = { 2, Lost — for — Good (7-2)
*  Wechselwirkungszusammenhang bei MaRnahmenbindeln (vgl. Abschnitt 7.3.7):
1, Maximum
0, = {2, Relativer Zuwachs (7-3)
*  Funktionsverlauf zwischen Loyalitat und Share of Wallet (vgl. Abschnitt 7.3.8):
1, abschnittsweise linear
0; = {2, ADBUDG (7-4)
3, Schwellenwert
e Berlicksichtigung von Reaktanz (vgl. Abschnitt 7.3.8):
0, = { 1, ohne Reaktanzeffekte .
* 7|2, mit Reaktanzeffekten (7-5)
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Eine natlrlich Abschwéachung der Loyalitat, die eintritt, wenn keinerlei MalRnahmen einge-
setzt werden, wird durch einen Parameter « fiir die Kundenbindungserosion abgebildet, mit
x = [0,..,1] (7-6)
Relevante Einflussfaktoren, die im gegebenen Marktumfeld zur Kundenbindung beitragen
kénnen, werden Uber die Determinanten der Kundenbindung
Dy, ,mitk=1,..,q (7-7)

bericksichtigt. Im Modellansatz werden diese Faktoren fur das Profiling von MaRhahmen
und Bindungspotenzial der Kunden verwendet. Mdgliche Determinanten (z.B. Zufriedenheit,
Vertrauen, Commitment, etc.) sollen sich an den Gegebenheiten des Marktumfeldes orientie-
ren. Eine genaue Kenntnis der Gewichtung oder der Einflussstarke ist dagegen nicht not-
wendig.

7.3.3 Beschreibung der Kundensegmente

Die Kundenstruktur wird beschrieben durch deskriptive Daten, Daten Uber die aktuelle Kun-
denbindung, Daten zur Kundenbewertung sowie zugrunde liegende Segmentierungstiberle-
gungen.

7.3.3.1 Deskriptive Daten

Die Kundensegmente S; werden zunéchst beschrieben durch
« die SegmentgrofRe V; (volume),
* den getatigten Umsatz beim Anbieter SV9; (sales volume),
e die Anzahl der Transaktionen TAS9; (transaction),

Die SegmentgrofRe V; (volume) gibt die Anzahl der Kunden im Segment S; an. Fir den Fall,
dass alle Kunden individuell betrachtet werden, ist Vi = 1 fur alle i = 1,.., n. n gibt die Zahl der
Kunden an. Die SegmentgroRe dient zur Gewichtung der Kundensegmente und zur Hoch-
rechnung der Effekte bei einzelnen Kunden auf das gesamte Kundensegment.

SV9; (sales volume) umfasst den durchschnittlichen Umsatz eines Kunden im Segment S;
beim Anbieter, wahrend TA9; (transaction) die durchschnittliche Anzahl an Transaktionen in
einer Periode, die von einem Kunden im Segment S; beim Anbieter getatigt werden, bezeich-
net. Beide Werte dienen als Ausgangspunkt zur Berechnung variabler Kosten beim Einsatz
von KundenbindungsmalRhahmen, die abhéangig vom getatigten Umsatz oder von der Anzahl
der Transaktionen anfallen.

7.3.3.2 Daten zur Kundenbindung

Zur Erfassung der aktuellen Kundenbindung werden Einstellungs- und Verhaltensdimensio-
nen der einzelnen Kundensegmente Uber

« die aktuelle Kundenloyalitat LOYY; (loyalty),

¢ den aktuellen Anteil am Kundenwert SOW?9; (share-of-wallet) sowie
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e obere und untere Grenzen der Kundenbindung Liew bzw. Lp (limits).
abgebildet.

LOYY; beschreibt die Einstellungskomponente der Kundenbindung durch einen Wert zwischen
0 und 1. Die Auspragung 1 bedeutet - je nach verwendeten Indikatoren der Loyalitat -, dass
ein Kunde eine maximale Loyalitat gegeniiber dem Anbieter aufweist, also z.B. den Anbieter
uneingeschrankt weiterempfiehlt, ihm voll und ganz vertraut oder eine vollstindige Identifika-
tion mit dem Image des Anbieters vorhanden ist.

Der prozentuale Anteil am Gesamtbudget zum aktuellen Zeitpunkt, das ein Kunden in einem
bestimmten Zeitraum fir einen bestimmten Produktbereich ausgibt, geht als SOW?; (share-of-
wallet) zum Zeitpunkt ¢t = 0 in die Modelltiberlegungen ein®®’. Theoretisch bewegt sich der
Wertbereich fur SOW?; zwischen 0 und 1. In der Praxis treten dagegen Einfliisse auf, die eine
vollstdndige Konzentration des Budgets auf einen Anbieter begrenzen. Die ,Konzentration®
der Lieblingsmarke an den Gesamteinkaufen einer Produktgruppe kann je nach Produkt-
gruppe zwischen tiber 90% bis hinunter zu 20% betragen®®®. Einflussfaktoren, wie z.B. Va-
riety Seeking, Bequemlichkeit, oder die Wahrnehmung der Konkurrenzsituation, die das tat-
sachliche Verhalten beeinflussen, deren Ursache aber nicht im Ausmald der Kundenloyalitét
begriindet sind, werden durch maximale bzw. minimale Anteile (Ober- bzw. Untergrenzen
der Abschopfung) dargestellt. Solche Einflisse sind haufig kundenspezifischen Gewichtun-
gen unterworfen. Beispielsweise kann die individuelle Variety Seeking Neigung oder die Be-
deutung der Bequemlichkeit erheblich zwischen einzelnen Kundengruppen variieren, so dass
die Ober- und Untergrenzen ebenfalls kunden(-segment)spezifisch modelliert werden®®°.

Die Obergrenze Lyr bezeichnet den Anteil des Budgets, den ein Anbieter bei idealer Loyalitét
maximal auf sich vereinigen kann. In der Obergrenze sind wesentliche Aspekte enthalten,
die fur einen Kunden dazu fuhren, sich nicht nur an eine Marke binden zu wollen. Damit wird
eine maximal magliche Abschdépfung modelliert, die ein Anbieter als oberes Limit akzeptieren
muss®®. Eine Untergrenze Liow ergibt sich durch ,zuféllige* Kaufentscheidungen aus Ge-
wohnheit oder aus situativen Griinden (z.B. Einkauf im nachstgelegenen Supermarkt, Zeit-

867 vgl. dazu die Messung des Share-of-wallet als ,Anteil der Ausgaben des Kunden beim jeweiligen Anbieter

im Verhaltnis zu seinen Gesamtausgaben®, Diller/Muller (2006), S. 139, ahnlich auch Meyer-Waarden
(2007), S. 228.

vgl. Studie von Cunningham (1961), S. 128 am Beispiel von Lebensmitteln, oder das Zitat eines Supermarkt
Managers in Anlehnung an Cioletti (2001) bei Leenheer et al. (2007), S. 31: ,You don't have 100% of a
share of a customer’s wallet. Customers shop about five times a month. Maybe you'll get three of those trips
and the competition gets two. The loyalty program eliminates at least one shopping trip you weren't getting
and creates an additional shopping trip to your store".

868

869 vgl. ,the customer’s predisposition to variety seeking“ als intrapsychologische Einflussgroe auf das Wieder-

kaufverhalten bei Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 757.

vgl. Uncles et al. (2003), S. 204 : « if consumers have good reasons for being multi-brand loyal, then it is
unrealistic for brand managers to expect them suddenly to become single-brand loyal”, als typische
Beispiele werden aufgezahlt: consumers appear not to want to watch one television station, eat at one res-
taurant, patronize one hotel chain, drink one brand of wine, get all their business news from one magazine,
go to one holiday destination, buy one brand of petrol, only attend one theatre, always shop at the same
bookstore, etc.”

870
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druck, Budgetrestriktionen oder auf3ergewothnliche Einkaufssituationen wie z.B. im Urlaub
oder bei Nichtverfigbarkeit des gewtinschten Produktes), ohne dass eine loyale Einstellung
zum Anbieter vorliegen muss®’*. Grundsétzlich gilt:

0< L <sL? <1 (7-8)

7.3.3.3 Daten zur Kundenbewertung

Neben den Bindungsinformationen werden die Kundensegmente S; folgendermaf3en be-
schrieben:

Der Kundenwert CV; (customer value) bezeichnet den durchschnittlichen Kundenwert eines
Kunden im Segment S;. Der Gesamtwert CV9es; des Segments ergibt sich somit als

CVsges; = V; [CV; fur alle i =1,..,n. (7-9)

Die Berechnung des Kundenwertes im Modellansatz ist nicht auf eine spezifischen Kunden-
wertverfahren festgelegt. Es missen jedoch folgende Randbedingungen gegeben sein. Der
Kundenwert muss ein monetar quantifizierbarer Ertragswert, der auf eine Periode oder den
Betrachtungszeitraum beschréankt ist, damit der Kundenwert im Modell den Kundenbin-
dungskosten gegenuber gestellt werden kann. Der Kundenwert muss dariiber hinaus den
gesamten Wert des Kunden umfassen. Er wird im Modell als feste Gro3e und damit fur jeden
Kunden als individuelle Konstante angenommen®’?, also die erwarteten Ertrage aus allen
Kaufen, die ein Kunde in einer Periode in der betrachteten Produktkategorie tatigt, unabhan-
gig davon, ob diese bei einem oder mehreren Anbietern getétigt werden®’3. Beim Share-of-
Wallet Ansatz versucht man, einen moglichst groRen Teil dieses Potenzialwertes®”* abzu-
schopfen und auf einen Anbieter umzulenken. Kosten fir Marketingaufwendungen, die zur
Erhaltung der Kundenbeziehung notwendig sind®’>, werden bei der Kostenbetrachtung der
eingesetzten MalRnahmen gesondert betrachtet und dirfen insofern nicht schon im Kunden-
wert Beriicksichtigung finden.

Mithilfe der Variable RANK; kann der Anbieter eine Rangfolge der Kundensegmente S; festle-
gen, zum Beispiel entsprechend des Wertes der Segmente. Diese Variable gibt bei Kunden-
bindungsmalinahmen, die zur Privilegierung eingesetzt werden sollen, eine Reihenfolge der
Segmente vor.

871 vgl. dazu Hennig-Thurau/Klee (1997), S. 757.

872 50 auch im zugrundeliegenden Relationship Quality Modell, vgl. Hennig-Thurau/Klee (1997), Hennig-Thurau

et al. (1999)

873 vgl. dazu etwa den Kundenwertansatz nach Rust et al. (2000) bzw. Fay (1990), S. 49: Entscheidend ist

swhat customers do with their spending power“. Das hierbei zugrundeliegende ,share-of-wallet“-Konzept un-
terstlitzen Uncles et al. (2003) mit Erkenntnissen aus der Analyse von Kundenprogrammen. Fir einen Kun-
den, der bereits eine sehr starke Bindung an einen einzelnen Anbieter aufweist, wéare ein MaRhahmenein-
satz nach Effizienzkriterien nur dann gerechtfertigt, wenn sich dadurch auch der Kundenwert steigern lief3e,
indem der Kunde Uber seinen eigentlich Bedarf hinaus zum Kaufen stimuliert wird. Gerade dies sehen Un-
cles, Dowling und Hammond aber in der Regel nicht gegeben.

874 vgl. dazu die Potenzialkomponente im Kundenwertansatz von Hoekstra/Huizingh (1999).

875 vgl. die Kundenwertverfahren von Link/Hildebrand (1997) und Mulhern (1999)
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7.3.3.4 Kundensegmentierung

Die Kunden werden beim Loyalty Profiling in n Kundensegmente S; (i = 1,...n) unterteilt, um
heterogene Kundenstrukturen effektiv abbilden zu kénnen®’®. Nicht alle Einfliisse auf die
Kundenbindung wirken gleich gut fur alle Personen, sondern kdnnen sich unter Umstéanden
fur verschiedene Marktsegmente signifikant unterscheiden®’”. Eine homogene Betrachtung
Uber alle Kunden kann zu Missinterpretationen bei der Beurteilung funktionaler Zusammen-

hange zwischen Konstrukten im Umfeld der Kundenbindung fiihren®”8.

Eine Segmentierung der Kunden nach Dimensionen der gréRten Heterogenitat liefert dabei
unter Umstanden ebenso wenig praktikable Ergebnisse, wie Klassifizierungen anhand de-
mografischer Merkmale, die zwar héaufig recht einfach zu handhaben sind, aber oft keinen

signifikanten Erkenntnisgewinn liefern®”°.

Daher sollte sich eine geeignete Segmentierung der Kunden am Einsatzgebiet bzw. der Ziel-
setzung des Loyalty Profiling orientieren. Steht die Analyse differenzierter Auswirkungen von
eingesetzten Kundenbindungsmaflinahmen im Vordergrund, die im Wesentlichen aber seg-
mentilibergreifend eingesetzt werden, ist eine Unterteilung der Kunden nach Wirkungsdimen-
sionen der Kundenbindung vorteilhaft. Diese kénnen sich beispielsweise auf den Typ der
Kundenbindung®?®, den Level der Kundenbindung®?, die Starke relevanter Einflussfakto-
ren®? oder den potenziellen Wertzuwachs®?® beziehen (wirkungsbezogene Kundensegmen-
tierung)

Soll mit dem Loyalty Profiling insbesondere die Auswahl von MalRhahmen unterstitzt wer-
den, die selektiv fur bestimmte Kundengruppen eingesetzt werden, ist es unumganglich,
dass die verwendeten Kundensegmente in der Praxis identifiziert werden kénnen. Eine Zu-
ordnung von Kunden zu einem Segment ist daher notwendig. Sofern bereits bestimmte vo-
neinander abgegrenzte Kundengruppen bestehen, die im Marketingmanagement verwendet
oder anhand von praktikablen Indikatoren einfach ermittelt werden kénnen, empfiehlt es sich
auch beim Loyalty Profiling eine entsprechende Zielgruppeneinteilung vorzunehmen (mana-
gementbezogene Kundensegmentierung). Beispielsweise kénnen abwanderungsgefahrdete
Kunden (deren Churn-Wahrscheinlichkeit anhand von Kaufdaten aus der Vergangenheit
ermittelt wurde), besonders wertvolle Kundensegmente (gemessen am Volumen des getatig-
ten Umsatzes beim Anbieter) oder regionale Zielgruppen (die durch eigene Managementein-

876 vgl. Steichert (1995), S. 12, zum Einfluss individueller Kundencharakteristika auf die Effektivitat von Rela-

tionship Marketing Investitionen De Wulf et al. (2001), S. 46, vgl. auch die Ausfiihrungen im Abschnitt 6.3

Bloemer/Lemmink (1992), S. 362, Gaul/Volkmann (1999), ahnlich auch Yoon/Kim (2000), S. 123 am Bei-
spiel von Stimuli zur Bildung von Firmenimages im Bezug auf das Wiederkaufverhalten.

877

878 5o speziell zum Zusammenhange zwischen Zufriedenheit und Share-of-Wallet vgl. Cooil et al. (2007), S. 78.

879 vgl. z.B. die Untersuchung von Cooil et al. (2007), S. 77, so auch O'Brien/Jones (1995), S. 101, vgl. zum
Einfluss persodnliche Merkmale der Kunden auf die Kundenbindung Homburg/Giering (2001), S. 43.

z.B. Griinewald (2000), S. 16

z.B. Donio et al. (2006), S. 453

z.B. Gaul/Volkmann (1999)

vgl. Lottenbach (2000).

880
881
882

883
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heiten mit eigenen Malihahmenpaketen betreut werden) dadurch gesondert betrachtet wer-
den.

Unabhéangig vom gewdahlten Segmentierungsansatz werden die GroéRen zur deskriptiven
Beschreibung, zur Kundenbindung und zur Kundenbewertung segmentspezifisch erfasst und
mit dem Index i versehen.

7.3.4 Beschreibung der Kundenbindungsmaflinahmen

Die zur Auswahl stehenden Malinahmen werden durch ihren Typ, die damit verbunden Kos-
ten und die Nutzung beschrieben.

7.3.4.1 Typ der MalBhahmen

Es werden folgende MalRnahmentypen unterschieden, die Einfluss auf den Mal3nahmenein-
satz haben:

1. Kundenbindungsmaflnahmen, deren Einsatz und Inanspruchnahme allein von der Ent-
scheidung des Anbieters abhangen. Solche MaRnahmen wirken ohne explizite Entschei-
dung des Kunden auf ihn ein. Dazu zéhlen zum Beispiel Direktmarketingaktivitaten im
Rahmen von Kundenkontaktprogrammen, offentliche PR MaRRnhahmen oder Sponso-
ringaktivitdten, die die Identifikation mit dem Image der Marke fordern sollen, aber auch
Malnahmen, die der Kunde zwangslaufig als Add-On beim Kauf der Kernleistung erhalt,
wie beispielsweise umfangreichere Garantieleistungen.

2. Kundenbindungsmafnahmen, die eine bewusste Entscheidung des Kunden zur Inan-
spruchnahme der MalRBnahme (z.B. die Teilnahme an Bonusprogrammen oder die An-
meldung fir eine Kundenkarte) oder eine aktive Mitwirkung (z.B. bei der Nutzung von
Service-Hotlines oder Online-Interaktionsangeboten) voraussetzen.

3. Kundenbindungsmafl3inahmen, deren Angebot nicht auf einzelne Kunden(-segmente)
beschrankt werden kénnen. Dazu zahlen Malinahmen, die sich nicht isoliert einsetzten
lassen, weil eine Beschrankung auf bestimmte Kundensegmente negative Reaktionen
bei den tbrigen Kunden auslésen kénnte (z.B. Sonderpreise nur fir bestimmte Kunden-
segmente), oder eine Zuordnung von MaRRhahmen zu bestimmten Kunden(-segmenten)
mangels Information Uber die Segmentzugehorigkeit faktisch nicht moglich ist (z.B. be-
sonders kundenfreundliche Verhaltensweisen des Verkaufspersonals).

4. Kundenbindungsmaf3nahmen, die zur Privilegierung bestimmter Kundengruppen einge-
setzt werden sollen. Ein typisches Beispiel fir solche MalRnhahmen sind Vielfliegerprog-
ramme, die ihre Kunden aufsteigend nach Silber, Gold oder Platin Kunden klassifizieren
und jeweils zusatzliche Serviceleistungen oder Verginstigungen anbieten, die aber den
aus Anbietersicht weniger privilegierten Kunden vorenthalten bleiben.

Die MalRnahmentypen werden durch

*  MTc; (measure type / customer decison),

*  MT%; (measure type / segment specific) und
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* MTP; (measure type / privilege)
fur alle Malinahmen M; (j = 1, ...m) operationalisiert:

MTc?; (measure type / customer decison) gibt an, ob die Wirkung einer Malinahme unabhé&n-
gig von einer Kundenentscheidung ist oder eine bewusste Kundenentscheidung bendtigt.
Dabei ist

o _ |1 ,WirkungderMaRnahmé/; unabhvoneiner Kundenentsh
MT>"; = (7-10)
0 ,sonst
MTs; (measure type / segment specific) gibt an, ob eine MaRnahme selektiv fur einzelne
Kundensegmente eingesetzt oder segmentibergreifend fir alle Kunden eingeplant werden
kann. Dabei ist

MTS 1 ,MaBnahmé/; kannnichtsegmentspéischeingesetziverden
j = 7-11
"7 lo ,sonst (40
Mit MTP?; (measure type / privilege) werden alle Mal3nahmen gekennzeichnet, die zur Privile-

gierung bestimmter Kundengruppen eingesetzt werden sollen. Dabei ist

b {1 , MaBnahmeM ; wird zur Privilegierung eingesetzt
MT"; = (7-12)

0 ,sonst

Zur Klassifizierung der KundenbindungsmalRnahmen ist die genaue Ausgestaltung und Ab-
grenzung der MaRnahme zu bertcksichtigen. So kénnen beispielsweise Sponsoringaktivita-
ten fur eine globale Sportveranstaltung, die nicht auf bestimmte Kommunikatonskanéale oder
Kundensegmente beschrankt sind, durch MTs; = 1 treffend beschrieben werden. Fir weiter-
gehende MalRnahmen (z.B. Einladung bestimmter Kunden in den VIP-Bereich), die dagegen
zielgruppenspezifisch eingesetzt werden kénnen, wirde MTs; = 0 gelten.

7.3.4.2 Nutzung

Fur alle MaRnahmen M; mit MT¢<P; = 0 stellt sich die Frage, inwieweit die Kundenbindungs-
maflnahmen vom Kunden in Anspruch genommen werden. In diesem Fall stellt eine Kun-
denbindungsmal3nahme lediglich ein Angebot des Unternehmens dar, das von dem Kunden
nur genutzt wird, wenn aus Kundensicht ein Zusatznutzen wahrgenommen wird884, der den
mit der MaRnahmennutzung verbunden Aufwand tbersteigt®®®. Die tatsachliche Nutzung der
Maflnahmen wird also durch kundenindividuelle Entscheidungen beeinflusst. Bei der Ver-
wendung von Kundensegmente im Modell wird diesem Aspekt durch den Anteil Uy (use) der
Nutzer einer Mal3nahme M;im Segment S; mit

84 In diesem Zusammenhang weisen z.B. Gable et al. (2008), S. 46 auf die Notwendigkeit hin, dass ein Anbie-

ter sicherstellen muss, dass derartige Zusatznutzen von den Kunden auch gewiinscht werden.

885 vgl. dazu als Analogie zur Wertwahrnehmung von Produkten oder Dienstleistungen aus Kundensicht (vgl.

Walters/Lancaster (1999b), S. 643): Value als ,utility combination of benefits less the total costs of acquiring
the delivered benefits“bzw. “Value to the customer is the balance between customer benefits and costs”
(Walters/Lancaster (1999c), S. 806). vgl. auch zum Wert einer MaBnahme fiir den Kunden, der als wesentli-
cher Grund dazu fiihrt, ein spezifisches Produkt oder eine Dienstleistung auszuwahlen, ahnlich Wal-
ters/Lancaster (1999a), S. 697.
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u, oo

Rechnung getragen. Unterteilt man die Kundenbasis im Extremfall in Segmente, die jeweils
nur noch aus einzelnen Kunden bestehen, geben die U; die Wahrscheinlichkeit an, mit denen
der Kunde im Segment S; die Mal3nahme M; in Anspruch nimmt. Fir Mal3nahmen, die von
allen Kunden eines Segmentes genutzt werden, gilt U;=1. In diesem Fall ergibt sich die glei-
che Situation wie bei MaRnahmen, deren Inanspruchnahme nicht einer Mitwirkung des Kun-
den unterworfen sind, so dass gilt:

U, =1 OMaBnahmem; mitMT"j=1

1

7.3.4.3 Kosten

Die beim MalRnahmeneinsatz entstehenden Kosten werden fiur alle MalRnahmen M;
(j = 1, ...m) beschrieben durch

» die Periodenfixkosten CFX; (fixed costs),

* die kundenvariablen Kosten €cUsT; (customer variable costs),

» die transaktionsvariablen Kosten CT4; (transaction variable costs) und
» die umsatzvariablen Kosten CsV; (sales volume variable costs).

Bei der Betrachtung der Kosten einer Kundenbindungsmalnahme werden im Rahmen des
Modells zunéchst die Periodenfixkosten CFX; (fixed costs) der MaBhahme M; bertucksichtigt.
Diese setzen sich zusammen aus laufenden Kosten (z.B. Personalkosten, Raumkosten,
etc.), die - unabhangig von der Nutzung durch die Kunden — notwendig sind, um die Mal3-
nahme anbieten zu kdnnen.

In der Regel fallen bei der Neueinfihrung von MaBhahmen einmalige Einflhrungskosten an.
Diese werden im Modellansatz nicht explizit berticksichtigt, weil hierfur oft auch strategische
Uberlegungen eine Rolle spielen, die tiber reine Kundenbindungsfragestellungen hinaus ge-
hen und deren Amortisation zu einem wesentlichen Teil von der Laufzeit des MaRnahmen-
einsatzes abhangen. Stattdessen konnen aber die Ergebnisse, die sich aus dem Loyalty
Profiling ergeben, Hinweise fir solche strategischen Fragestellungen liefern.

Bei den variablen Kosten lassen sich die kundenvariablen Kosten C¢UsT; (customer variable
costs), die transaktionsvariablen Kosten C74; (transaction variable costs) und die umsatzva-
riablen Kosten CsV; (sales volume variable costs) unterscheiden.

Kundenvariable Kosten sind Kosten, die pro Kunde und MalRhahme (z.B. Kosten einer ein-
zelnen Kundenkarte, Kosten fur die Fuhrung eines Kundenkontos, Einkaufsgutschein als
Geburtstagsgeschenk) entstehen. Transaktionsvariable Kosten entstehen beispielsweise
durch besondere Serviceleistungen oder Vergunstigungen pro Transaktion (z.B. Erstattung
der Parkgebiihr oder kostenloser Bewirtungsgutschein fur das Kundenrestaurant). Umsatz-
variable Kosten umfassen alle Kosten, die direkt an die Hohe des getéatigten Umsatzes ge-
koppelt sind (z.B. geldwerte Bonuspunkte, prozentual auf den Umsatz bezogene Treuerabat-
te).
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7.3.5 Profiling Daten

Die Profiling Daten bilden das Kernstiick des Loyalty Profiling Ansatzes. Aus einem Profilab-
gleich zwischen Malinahmenwirkung und den Bindungsmdglichkeiten der Kunden wird die
Effektivitat des MalRnahmeneinsatzes in Bezug auf die Erzielung der Kundenbindung abge-
leitet. In Anlehnung an die Modeliiberlegungen von Dick und Basu®®® bzw. Hennig-Thurau
und Klee®®” wird das komplexe Konstrukt Kundenbindung durch verschiedene Determinan-
ten beeinflusst, die kundenindividuell sehr unterschiedlich sein kénnen. Sowohl das Bin-
dungsprofil der Kunden einerseits, aber auch das Wirkungsprofil der MaRnahmen anderer-
seits werden in Bezug auf k Determinanten der Kundenbindung Dy (k = 1,..,q) miteinander in
Beziehung gesetzt.

Determinanten kénnen alle Faktoren sein, die sich auf die Einstellungskomponente der Kun-
denbindung auswirken (z.B. Zufriedenheit, Image, finanzielle Anreize, Bequemlichkeit)®®.
Faktoren, die trotz einer einstellungsmafigen Loyalitat nicht zwangslaufig zum Wiederkauf
fuhren (z.B. Variety Seeking, situative Faktoren), werden im Rahmen der Ertragsfunktion in
Abschnitt 7.3.8 bertcksichtigt.

7.3.5.1 Bindungsprofil

Um beurteilen zu kénnen, welche Einflussfaktoren bei welchen Kunden(-segmenten) S; zu
einer Erhéhung der Kundenbindung beitragen, wird das

e Bindungspotenzial Pi (potential)

eingefuhrt. Zur Verwendung des Bindungspotenzials werden relevante Einflussfaktoren Dy
(k = 1,..q) bestimmt.

Diese konnen anhand branchenspezifische Studien oder Befragungen der Kunden ermittelt
werden®®,

Das Bindungspotenzial Pi gibt an, welche Mdglichkeiten bestehen, Gber die Determinante Dy
bei einem Kunden im Segment S; eine vollstandig loyale Einstellung zu erzeugen. Nicht als
Mafl3stab zum Tragen kommt eine hundertprozentig verhaltensorientierte Kundenbindung,
die angibt, dass Kunde seinen vollstandigen Bedarf in einem Produktbereich bei einem die-
sem Anbieter deckt, da Einstellung und Verhalten insbesondere bei hoher Loyalitat vonei-
nander abweichen kénnen. Dieser Zusammenhang wird spater im Rahmen der Ertragsfunk-
tion berticksichtigt.

Obwohl es unrealistisch ist, dass einzelne Einflussfaktoren in der Lage sind, dieses Optimal-
zZiel zu erreichen, so ist die Orientierung am Maximalwert bewusst gewahlt, um einem Poten-

886 Djick/Basu (1994), und Abschnitt 4.1.1

Hennig-Thurau et al. (1999) und Abschnitt 4.1.2
siehe Abschnitt 3

887
888

89 |n einer Studie von Gaul/Volkmann (1999) wurden beispielsweise fur die Automobilbranche die Einflussfak-

toren Zufriedenheit mit dem Fahrzeug, Zufriedenheit mit dem Service, finanzielle Anreize, personliche Be-
ziehung zum Ansprechpartner, Identifikation mit dem Image des Anbieters, bequeme Erreichbarkeit und Va-
riety Seeking bei der Bestimmung des Bindungspotenzials berlicksichtigt.
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Zialgedanken gerecht zu werden. Verwendet man fur die Ermittlung der Potenzialwerte zum
Beispiel die Weiterempfehlungsabsicht als Indikator einer einstellungsmafigen Kundenbin-
dung und finanzielle Anreize als Einflussfaktor der Kundenbindung, so kénnte eine geeignete
Fragestellung lauten: Inwieweit sind finanzielle Anreize ausschlaggebend, um ein Produkt
des Anbieters mit bestem Gewissen ohne irgendwelche Einschrdnkungen weiterempfehlen
zu kénnen?

Im Modell werden fir das Bindungspotenzialwerte P; Werte zwischen 0 und 1 verwendet. 0
gibt dabei an, dass der Einflussfaktor D, im Kundensegment S; gar keine Rolle spielt, 1 be-
deutet, dass der Einflussfaktor in der Lage ist, vollstandige Loyalitt zu erzeugen.

Fasst man die g Variablen Py (k = 1,..,k) flr ein Kundensegment S; in einem Vektor P; zusam-
men, ergibt sich das Bindungsprofil eines Segmentes S; durch

Py
Pp=1: Ji=1,..,k (7-13)
P;

7.3.5.2 Wirkungsprofil

Die Wirkungsweise der Mallnahmen wird durch die
e Bindungswirkung Ej (effect)

ausgedruckt. Sie gibt an, welche Auswirkung eine Maf3nahme M; auf einen Einflussfaktor der
Kundenbindung hat. Analog zum Bindungspotenzial als Merkmal der Kundensegmente wer-
den auch bei der Beurteilung der MalZnahmen die Einflussfaktoren D, bertcksichtigt.

Die Bewertung der Mallnahmenwirkung erfolgt durch die Kunden anhand der Beurteilung,
inwieweit eine MalRBnhahme M; geeignet ist, die aus Kundensicht optimale Auspragung der
Determinante Dy zu erreichen. Die Bewertung gibt damit Auskunft tber eine relative Verbes-
serung der aktuellen Auspragung der Determinante im Hinblick auf den Mal3hahmeneinsatz.
Auch hier bildet die maximal mdgliche Wirkung das obere Skalenende. Gemessen wird wie-
derum auf einer Skala von 0 bis 1. Ein (theoretischer) Wert von 1 sagt beispielsweise aus,
dass eine MalRnahme dazu geeignet ist, die maximale Auspragung eines Einflussfaktors,
z.B. hundertprozentige Kundenzufriedenheit, zu erreichen.

Fragestellungen zur Ermittlung des Bindungspotenzials missen also hierauf entsprechend
Rucksicht nehmen. Eine Fragestellung im Rahmen einer Kundenbefragung kénnte im Hin-
blick auf finanzielle Anreize als Einflussfaktor der Kundenbindung zum Beispiel lauten: In-
wieweit tragt die MalRBnahme j dazu bei, Ihren Wunsch nach finanziellen Anreizen voll und
ganz zu erfullen?

Allerdings muss sich die Fragestellung gleichzeitig an einer realistischen Erwartung der Kun-
den orientieren. So kdnnte z.B. bei einer Frage in Bezug auf Schaffung finanzieller Anreize
ein denkbarer Maximalwert eine unendlich grof3e Vergutung fur den Kunden beim Kauf be-
deuten, was unrealistisch ist und vom Kunden nicht erwartet wird. In diesem Fall kdnnte die
Frage lauten: Inwieweit werden durch die Mallinahme M; Ihre Erwartungen in Bezug auf fi-
nanzielle Anreize voll und ganz erfullt?
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Im Modell werden fiir die Bindungswirkung Ej Werte zwischen 0 und 1 verwendet. 0 gibt an,
dass die MaRRnahmen M; keinerlei Auswirkungen auf die Determinante Di besitzt, die Aus-
pragung der Determinante beim Kunden unverandert bleibt., Ein Wert von 1 dagegen sagt
aus, dass Mallnahme M; in der Lage ist, den Einflussfaktor D, auf das optimale Level zu he-
ben. Ein Wert dazwischen gibt somit an, zu welchem Anteil die Licke zwischen aktueller
Auspragung und der Optimalauspragung durch den Mal3nahmeneinsatz geschlossen wer-
den kann.

Fasst man die g Variablen Ei (k = 1,..,k) fur eine MalRnahme M;in einem Vektor E; zusammen,
ergibt sich das Wirkungsprofil einer MaBhahme M; aus

E;

Ej=1: J=1,..,n (7-14)
Ejy

7.3.5.3 Reaktanz

Reaktanz geht zuriick auf Brehm®°, der damit die Absicht als Reaktion auf auBere Einfliisse
beschreibt, die eigene Freiheit zu bewahren bzw. wiederherzustellen und das daraus resul-
tierende gegensétzliche Verhalten. Mit der Reaktanzneigung und dem Reaktanzpotenzial
wird das Risiko erfasst, dass mentale Effekte in Form geanderter Wahrnehmungen oder Be-
urteilungen auftreten konnen. Die daraus resultierenden Verhaltenseffekte werden im Rah-
men der Wirkungsfunktion nachfolgend in Abschnitt 7.3.7 behandelt®**,

Zur Abbildung der Reaktanz werden
« die Reaktanzneigung Rs;(reactance segment) und das
* die Reaktanzpotenzial RM;(reactance measure)
verwendet.

Die Reaktanzneigung RS;(reactance segment) beschreibt, wie leicht oder schwer bei Kunden
im Segment S; Reaktanz entstehen kann. Diese Grol3e bildet die Reaktanz als Personlich-
keitsmerkmal ab®%?. Das Reaktanzpotenzial RM; (reactance measure) einer Malnahmen M;
steht fur die Wahrscheinlichkeit, dass die Malinahme M;Reaktanz auslosen kann. Dies hangt
davon ab, inwieweit die MalRnahme, Gberhaupt dazu in der Lage ist, die Entscheidungsfrei-
heit der Kunden einzuschréanken oder derart wahrgenommen wird. Wird in Verbindung mit

890 Brehm (1966)

891 vgl. zur Aufteilung in mentale Effekte und beobachtbare Verhaltensauswirkungen der Reaktanz Brehm

(1966) und Brehm (1972), nach Wendlandt und Schrader (2007).

vgl. z.B. zur Abhangigkeit der Reaktanz von Einstellungs- oder Personlichkeitsmerkmalen Wend-
landt/Schrader (2007), S. 299, Edwards et al. (2002), S. 85. Reaktanz ist zumindest teilweise bewusst ge-
steuert. (so Brehm (1966). Neuere psychologische Experimente erkennen aber auch einen wesentlichen
unbewussten Einfluss, der zur Reaktanz fuhrt (vgl. Chartrand et al. (2007), S. 722) und empfehlen daher, Si-
tuationen, die zu Reaktanz filhren kénnen, zu identifizieren und bereits im Vorfeld zu planen, wie damit um-
gegangen werden soll (Chartrand et al. (2007), S. 725).

892
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der Mallnahme ein Nutzen gesehen, so wirkt sich dies abschwachend auf die Reaktanz
893
aus®””.

7.3.6 Beschreibung des Malinahmeneinsatzes

Die Entscheidungen, bestimmte MalRBnahmen M, fir spezielle Kundensegmente S; einzuset-
zen, werden durch die Variablen x; erfasst. Aus den Nebenbedingungen, die aufgrund der
Malnahmentypen resultieren, ergeben sich erweiterte tatsdchliche Einsatzgebiete der MalR3-
nahmen, die schrittweise Uber die Variablen

e x0 (fur die Ausgangssituation),

* xI;(1. Stufe unter Beriicksichtigung nicht selektiv einsetzbarer Mal3nahmen),
* x?%; (2. Stufe unter Berucksichtigung von Maflinahmen zur Privilegierung) und
* x3; (3. Stufe mit Einbeziehung der tatsachlichen Nutzung)

bestimmt werden.

Als Ausgangssituation werden zunachst Uber die Variablen x9; die Managemententscheidun-
gen erfasst, welche MalRhahmen fiir welche Kunden eingesetzt werden sollen.

Danach werden in der ersten Stufe alle MalRhahmen, deren Einsatz nicht auf einzelne Kun-
densegmente eingeschréankt werden kénnen, auf alle Segmente angewendet, sofern sie im
MalRnahmenmix fur mindestens ein Segment vorgesehen sind. Formal heil3t das, sofern fur
eine MalRnahme M;- ein x0%;- = 1 existiert und MTS;<= 1, folgt daraus dass fur alle i = 1,..n x%;=1
gesetzt wird. Anders ausgedrickt ergeben sich die xZ; aus folgender Fallunterscheidung:

. I_ll X% ,wennMT?® =1
Xij =4 1 (7-15)
0

X ,sonst

In der zweiten Stufe werden MaRnahmen daraufhin Gberprift, inwieweit sie zur Privilegierung
einzelner Kundensegmente verwendet werden sollen. Falls eine privilegierende MalRhahme
fur ein Kundensegment eingesetzt wird, soll diese MalRnahme auch fir alle Segmente einge-
setzt werden, die aus Anbietersicht hdher bewertet werden. Diese Rangfolgebeziehung er-
folgt durch den Parameter RANK;. Der MaRnahmen x2; ergeben sich damit aus®®*:

P _ 1 _ .
N :{ 1 ,WennMTj —1DD><i*j =1mit RANK. < RANK

% ,sonst

(7-16)

In der dritten Stufe werden die Auspragungen der x2; mit der erwarteten Nutzung der Mal3-
nahmen im Kundensegment S; verknupft, fir den Fall, dass die Inanspruchnahme der Mal3-
nahmen von einer Mitwirkung der Kunden abhangen. Damit ergibt sich der Mal3nahmenein-
satz x3; aus

893 vgl. am Beispiel von Pop-Up-Ads, Informationsgehalt und Entertainment als Nutzen (Edwards et al. (2002),

S. 90) bzw. bei Wahrnehmung finanzieller Bindungen als Nutzen (Wendlandt/Schrader (2007), S. 298f.).

Sofern nicht nur héherwertige Kundensegmente, sondern auch gleichwertige Segmente in den Genuss
privilegierender MalRnahmen kommen sollen, ist die Bedingung RANK;+ < RANK; durch RANK; £ RANK; zu
ersetzen.

894

Martin J. Lafleur Seite 212 von 283



Dissertation Loyalty Profiling 11.02.2009

2. ,wennMT° =0
X% = {XJ ' (7-17)

ij
i ,sonst
Die (n x m)-Matrix der x3; gibt den tatséachlichen Mal3nahmeneinsatz an, der aus den Neben-
bedingungen der Mal3hahmentypen resultiert.

7.3.7 Wirkungsfunktion der Kundenbindungsmafinahmen

Als Wirkungsfunktion werden die Auswirkungen der Mal3Bhahmen auf die Einstellungskompo-
nente der Kundenbindung (Loyalitat) unter Berticksichtigung der Determinanten der Kunden-
bindung bezeichnet. Hier sollen die Wirkungsprofile der MaRhahmen mit dem Bindungsprofil
der Kunden abgeglichen werden. Mann muss die Kunden auf den Wegen ansprechen, Uber
die sie empfanglich sind®®>. Besitzen eingesetzte Manahmen nur geringe Wirkungen auf
die relevanten Determinanten der Kundenbindung kénnen sich ineffiziente Konstellationen
ergeben, weil eingesetzte Malinahmen letztendlich, wirkungslos sind. Nehmen die Kunden
diese Art von ,Overfitting“ durch unwirksame Mal3nahmen gar als lastigen Eingriff in ihre
Freiheit wahr, so kann sogar Reaktanz (Ineffektivitat) erzeugt werden.

In der Regel existieren mehrere relevante Determinanten der Kundenbindung sowie mehrere
Kundenbindungsmalinahmen, die dabei zu berticksichtigen sind. Daher werden auch Wech-
selwirkungen zwischen mehreren Determinanten und mehreren MalRnahmen betrachtet.

Beginnen wir zunéchst mit dem einfachsten Fall, dass die Loyalitat durch eine Determinante
bestimmt wird (q = 1) und eine Mal3nahme gegeben ist (m = 1), die auch fur das Segment §;
zum Einsatz kommt (x;; = 1). Das Bindungspotenzial P;; ist definiert als das Potenzial, das die
Determinante D; besitzt, um bei diesem Segment eine vollstandig loyale Einstellung zu er-
zeugen. Das Wirkungspotenzial E;; sagt aus, inwieweit eine Malinahme M; geeignet ist, die
aus Kundensicht optimale Auspragung der Determinante D; zu erreichen. Beide Profilgré3en
sind im Hinblick auf Idealwerte als prozentuale GréR3en definiert. Insofern ergibt sich die Ge-
samtwirkung 4;; der MalRnahme M; aus dem Produkt der beiden Potenzialwerte und der Ent-
scheidungsvariablen fir den MaRhahmeneinsatz, d.h.

Aii= Pir [E11 X
Die Gesamtwirkung ist analog zum Wirkungspotenzial wiederum bezogen auf die Fahigkeit,
die Licke zur vollkommenen Loyalitat zu schliel3en. In Abhangigkeit vom Loyalitatslevel zu
Beginn des Betrachtungszeitpunkts LOY?; ergibt sich die Loyalitdt am Ende des Betrach-
tungszeitpunkts LOYt; aus

LOYt = LOYY; + (1 - LOYY,) [Z) (7-19)

Beispielsweise sei in einem Kundensegment S; eine Determinante D; bei Vorliegen ihrer
idealen Ausprégung in der Lage, zu 90% Loyalitdt zu erzeugen (Pi; = 0,9) und eine MalRnah-
me M; zu 40% dazu geeignet, die ideale Auspragung dieser Determinante herzustellen (E;; =
0,4). Mit einem anfanglichen Loyalitatslevel von 50% (LOY?; =0,5) wirde sich die Gesamtwir-

895 vgl. Liljander et al. (2007), S.24 ff.,, die in Bezug auf Kommunikationskanalen Hinweise auf das Vorliegen

von Bindungsprofilen geben.
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kung 4;; damit aus 4::= 0,9 [0,4 = 0,36 ergeben und zu einer Loyalitdt am Ende des Betrach-
tungszeitpunkts LOYt;von LOY:= 0,5 + (1 - 0,5) [0,36 = 0,68 fuhren.

Kundenbindungsmafinahmen wirken sich somit bei wenig gebundenen Kunden starker aus.
Bei Kunden, die bereits eine hohe Loyalitat aufweisen, wird es zunehmend schwieriger, die
Loyalitat weiter zu steigern. Treue Kunden missen wegen ihrer wachsenden Anspriche
aufwandiger begeistert werden, was durch den asymptotischen Verlauf der Loyalitatssteige-
rung abgebildet wird.

Fur den Fall, dass die Malinhahme M; im betrachteten Segment S; nicht zum Einsatz kommt
(xi1 = 0), wirden sich keine Verdnderungen der Loyalitdt ergeben. Realitatsnaher ist jedoch,
dass sich fur den Fall, dass keinerlei Malinahmen fir ein Kundensegment eingesetzt wer-
den, die Loyalitat abnimmt®%®.

Die Pflege der Kundenbeziehung ist eine langfristige Orientierung. Wenn entsprechende
Relationship Marketing Aktivitaten in diesen Richtungen ausbleiben, kann die Loyalitat nicht
stabil bleiben®’.

Insbesondere bei zunehmenden Kundenbindungsaktivititen von Wettbewerbern ist
Nichtstun ein Rickschritt®®®. Diesem Effekt wird mit der Beriicksichtigung der Kundenbin-
dungserosion a Rechnung getragen. Beispielsweise gibt a = 0,02 an, dass die Loyalitat im
Betrachtungszeitraum ohne MafRnahmeneinsatz um 2% sinkt. Es ist also der Einsatz von
Mafnahmen notwendig, um die Loyalitdt auf dem aktuellen Level zu halten.

Unter Berticksichtigung der Kundenbindungserosion a ergibt sich die Loyalitdit am Ende des
Betrachtungszeitraums aus

LOY, = LOYY% [{1-a) + (1 - LOY?; [{1-q)) [4; (7-20)

In der Praxis bildet die Betrachtung einer Determinante eher die Ausnahmesgg, stattdessen
soll gerade durch die Berticksichtigung verschiedener Einflussfaktoren eine Reduzierung der
Komplexitat des Kundenbindungskontrukts und eine bessere Effektivitat erzielt werden.

89% vgl. die Feststellung ,a decline in loyalty over time“ in der Kontrollgruppe im Rahmen der empirischen Unter-

suchung von Divett et al. (2003), S. 120.

vgl. zu regelméRigen MalRnahmen im Hinblick auf mittelfristige Kundenbindungswirkung Diller/Muller (2006),
S. 145, allgemeiner auch die Aufgabe des Aufrechterhaltens von Geschéftsbeziehungen (...maintaining cus-
tomer relationships) im Relationship Marketing bei Berry/Parasuraman (1991), S.133, Morgan/Hunt (1994),
S.22 und die langfristige Orientierung bei Gronroos (1994), Sheth/Parvatiyar (1995b), Ganesan (1994), S.1.
Aus Sicht der Unternehmenspraxis ergibt sich ein Umkehrschluss aus der Aussagen: ,CRM ist kein ,Ein-
mal“-Projekt, sondern wird als Bestandteil eines kontinuierlichen Verbesserungsprozesses gesehen.”
(Puttfarcken (2008), S. 884, ahnlich auch Diller/Mller (2006), S. 145: ,Bonusprogramme sind also insge-
samt keine ,Selbstlaufer”, sondern erfordern ein eigenes, unterstiitzendes Marketing, das die Kunden immer
wieder dazu motiviert, ihre Eink&ufe beim jeweiligen Anbieter zu tétigen."

897

8% Einen weiteren Anhaltspunkt fir eine Kundenbindungserosion geben Mattila (2001), S. 97 mit lhrer Feststel-

lung, dass Kundenbindung selbst im Falle von Servicefehlern und Leistungsstérungen eine Kundenbezie-
hung stabil halten. Durch das Unterlassen von MaBnahmen geht ein Anbieter das Risiko ein, dass diese

Immunisierung verschwindet.

89 502B. Hennig-Thurau/Klee (1997) allerdings unter Berlcksichtigung weiterer moderierender Einflussfakto-

ren, vgl. dazu auch die Tabelle in 4.2.
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Bei mehreren Determinanten (q > 1) wird das Bindungspotenzial in Bezug auf eine Determi-
nante mit ihrem Anteil am gesamten Bindungsprofil gewichtet und Gber die Determinanten
aufsummiert

P;
Ay=%1_, (Ejk - P; £ ) (7-21)

k- i Pi
Damit wird erreicht, dass Kunden, die auch unter Bertcksichtigung mehrerer Determinanten
nur fir eine oder wenige Determinanten empfanglich sind, Uber diesen Weg effektiv mit
Malinahmen angesprochen werden kdnnen, andererseits bei Kunden, bei denen alle Deter-

minanten zum Tragen kommen, keine Ubermafig hohen und damit unrealistischen Wirkun-
gen entstehen.

Werden mehrere Malinahmen M; parallel als Malinahmenbundel B; mit B; = {M; [ x; =1} fur ein
ein Kundensegment S; eingesetzt, sind Wechselwirkungen zwischen den MafRnahmen zu
berticksichtigen. Dabei muss gewahrleistet sein, dass ein mehrfache Einsatz der gleichen
Malinahme oder der Einsatz beliebig vieler MalRnahmen, die Loyalitat nicht ins Unendliche
steigert. Formal ausgedriickt bedeutet dies, dass die Gesamtwirkung mehrerer MalRnahmen
in Bezug auf eine Determinante maximal den Wert 1 erreichen darf oder bei weiterer Hinzu-
nahme von MalRhahmen asymptotisch gegen diesen Wert streben muss.

Eine einfache Aufsummierung der MalRBnhahmenwirkungen wirde unterstellen, dass die Mal3-
nahmenwirkungen voneinander unabhangig sind und bei unendlich hohem MalRnhahmenein-
satz auch unendlich hohe Wirkungen entfalten. Bei der Verwendung abgeschwachter additi-
ver Verkniipfung der Einzelwirkungen®® ergeben sich Schwierigkeiten bei der Bestimmung
der Abschwachungsfaktoren und Probleme bei unterschiedlicher Reihenfolge der Mal3nah-
menauswahl. Eine empirische Ermittlung der Wechselwirkungen ist je nach Anzahl der zu
betrachtenden MalRnahmen nur sehr aufwandig maoglich,

Daher werden auf Basis der Definitionen von Wirkungsprofil und Bindungsprofil im Folgen-
den zwei Ansétze weiterverfolgt:

« Bulndelwirkung auf Basis der Maxima der Einzelwirkungen
* Bulndelwirkung auf Basis der relativen Zuwachse der Einzelwirkungen

Die Bundelwirkung auf Basis der Maxima der Einzelwirkungen geht davon aus, dass sich die
Wirkungen mehrerer MaRhahmen nicht addieren, sondern nur der Maximalwert Uber alle
MalRnahmen in Bezug auf eine Determinante wirksam wird. Es ist aber mdglich, dass sich
Schwéchen im Wirkungsprofil einer MaZnahme durch die Hinzunahme weiterer Mal3hahmen
kompensieren lassen.

Mit Ej, als Einzelwirkung der Malinahme M; auf den Einflussfaktor Dy (k = 1,..,q) bezeichnet E;
den Wirkungsvektor der MaRnahme M; mit

E;
E =] :

jaq

900 vgl. hierzu z.B. den Abschwachungsfaktor der Optimum Stimulation Level Theorie bei Gierl et al. (1999).
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Mit Mz als Bundel von Malinahmen und E; als Wirkungsvekor des MalRhahmenbiindels ergibt
sich auf Basis der Maxima der Einzelwirkungen eine Bundelwirkung als

Ep4 max; Ej
Ep = ( : ) = : (7-22)
EBq man E]q
Als Beispiel seien 2 Malinahmen M; und M; (j = 1,2) sowie 2 Determinanten D; und D, (k =
1,2) gegeben mit

E = (Ell) = (0’1) als Wirkungsvektor der MaRnahmen M; und
E;, 0,4

E, = <E21) = (0’2) als Wirkungsvektor der Mal3nahmen M;
E;; 0,3

Die Gesamtwirkung beim Einsatz von beiden MaRnhahmen ergibt sich als

_ (max (0,1; 0,2)) _ (0,2)
B~ \max (0,4;0,3)/)  \0,4
Die Schwache der Malinahme M; in Bezug auf die Determinante D; kann durch die MalR3-
nahme M; teilweise kompensiert werden. Auf die Determinante D, hat die Malinahme M,
jedoch keine zuséatzlichen Auswirkungen.

Das bedeutet, viele - einzeln betrachtet wenig effektive - Mal3nahmen sind auch zusammen
nicht in der Lage, eine grol3ere Effektivitdt zu erreichen. Um die Wirkung eines bestehenden
Malnahmenbindels zu steigern muss eine MalRnahme in das Bindel aufgenommen wer-
den, die mindesten in Bezug auf eine Determinante eine hdhere Einzelwirkung aufweist als
die beste bereits im Bindel vorhandene MalRnahmen.

Mit einer sehr guten MalRhahme im Bindel (bezogen auf eine Determinante) werden aller-
dings samtliche Wirkungen aller MaRnahmen, die den Wert der sehr guten MalRnahme nicht
Ubertreffen, vollkommen wirkungslos verpuffen. Dieser Ansatz kann daher bei der Betrach-
tung von wenigen, aber umfassenden Mafinahmen sinnvoll sein. Insbesondere bei der Beur-
teilung vieler kleinerer heterogener Malinahmen dirfte er aber praktisch kaum haltbar sein.

Die Bundelwirkung auf Basis der relativen Zuwachse der Einzelwirkungen beruht auf der
Uberlegung, dass bei der Fragestellung nach den Wirkung der MaRnahmen, die Beurteilung
in Abhangigkeit davon erfolgt, inwieweit die MalBhahmen geeignet ist, sich ausgehend von
einem aktuellen Stand, der Maximalauspragung zu nahern®°’, Im Falle des oben genannten
Beispiels bedeutet das, dass die Malinahme M; in Bezug auf den Einflussfaktor D; geeignet
ist, die LUcke zwischen der Ausgangssituation und der Maximalauspragung um 10% zu ver-
ringern. Die zweite Mal3hahme wirkt sich dahingehend aus, die danach noch verbleibende
Licke um 20% zu verringern, allerdings bezogen auf die GréRe der verbleibenden Liicke
nach Berlcksichtigung der ersten Mallnahme. Formal ausgedrickt bedeutet das:

Ey = (E11 + (1 - Eyq) -Ezl) _ (0,1 +(1-01)- 0,2) _ (0,28)

E,+(1—Ej) Eyp) \04+ (1-04)-03 0,58

901 Unterstiitzung liefern hierzu z.B. die empirische Untersuchung von Cooil et al. (2007), die feststellen, das

der Anstieg beim Share-of Wallet vom anfanglichen Level (in diesem Fall Kundenzufriedenheit) abhéngt.
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Die Hinzunahme jeder weiteren Ma3nahme M;- zu einem bestehenden MalRnahmenbindel
M3 ergibt jeweils eine Gesamtwirkung des neuen Mafinahmenbundels Mg+ im Sinne eines
iterativen Prozesse:

Ep.x = Epi + (1 — Epy) - Ejuk (7-23)

Unabhangig von der Reihenfolge der Hinzunahme der Mal3nahmen ergeben gleiche Blindel
und auch gleiche Gesamtwirkungen. Dies ist wichtig, weil die MaRnahmen nur gedanklich
hintereinander eingesetzt, tatséchlich aber im Blndel gleichzeitig wirksam werden.

7.3.8 Ertragsfunktion der Kundenbindung

Zur Berechnung des Ertrages, der aus der gesteigerten Loyalitat resultiert, werden die zu-
satzlichen Erlése, den Kosten fur den Mallnahmeneinsatz gegentbergestellt.

Bei der Betrachtung der Ertragsfunktion konzentriert sich dieser Ansatz auf die Profitabilitat,
die sich aufgrund der Kundenbindung innerhalb einer Geschéftsbeziehung ergibt. Daher
spielen Aspekte der Wiederwahl, einer erhdhten Kauffrequenz und der Bereitwilligkeit, auch
andere Produkte eines Anbieters zu kaufen, die vorrangige Rolle®®?, die Uber den Share-of-
Wallet-Ansatz abgebildet werden kénnen. Gewinnwirkungen, die in der Bindung eines Kun-
den ihre Ursache haben, aber in anderen Kundenbeziehungen, z.B. durch Weiterempfehlun-
gen, aktive Kundenwerbung, Meinungsfiihrerschaften oder Ausstrahlungseffekte, realisiert
werden, werden nicht beriicksichtigt.

In Anlehnung an das Relationship Quality Modell von Hennig-Thurau und Klee®* wird zur
Abschéatzung der zusatzlichen Erldse ein funktionaler Zusammenhang zwischen der einstel-
lungsbezogenen Kundenbindung und den Verhaltensdimensionen der Kundenbindung un-
terstellt®®®. Die Verhaltensauswirkungen werden als Share-of-Wallet®®>, d.h. tiber den Anteil
an den Gesamtausgaben eines Kunden fir einen bestimmten Produktbereich bei einem An-
bieter modelliert. Der Share-of-Wallet stellt dabei eine prozentuale GréRe dar®°®.

Haufig genannt Zusammenhénge in diesem Bereich sind lineare, konkave oder S-férmige
Verlaufe.

902 fiir eine Untersuchung der einzelnen Effekte siehe z.B. Danaher/Rust (1996), S.64 ff. vgl. auch fur eine
empirische Untersuchung des Einflusses von Zufriedenheit auf das Cross-Selling vgl. Ver-
hoef/Franses/Hoekstra (2001)

903 Hennig-Thurau/Klee (1997), vgl. auch Abschnitt 4.1.2.

904 Dass bei der Kundenbindung grundsétzlich ein positiver Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhal-
ten besteht ist weitgehend anerkannt, vgl. dazu stellvertretend die aktuelle Studien von Gounaris et al.
(2007), S. 78 und Keiningham et al. (2007), S. 371.

905 vgl. zum Share-of-Wallet insbesondere Dwyer (1989), zur Verwendung zur optimalen Ressourcenallokation
z.B. auch Kumar (2006), S. 45

906

vgl. z.B. Diller/Muller (2006), S. 139, Meyer-Waarden (2007), S. 228, plakativ auch die Verwendung des
~Share of Wallet* bei Procter & Gamble: Unter dem Begriff ,Loyalty” als ,Percentage of demand of a cus-
tomer in a product group that a retailer covers®. Als Beispiel wird von Kracklauer/Warmbrunn (2004), S. 48
angefiihrt: FUr den Produktbereich Salzige Snacks gibt ein Kunde im Schnitt $100 aus, davon $40 beim
interessierenden Anbieter. Das entspricht einer Loyalitéat von 40%.
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Die lineare Funktion stellt den einfachsten Zusammenhang dar. Vorteile sind die leichte
Schatzbarkeit und einfache Visualisierung. Nachteile liegen darin, dass konstante Skalener-
trage von Marketing-Instrumente unrealistisch sind und Sattigungseffekte nicht modelliert
werden kénnen. Dartber hinaus liefern auch Untersuchungen Argumente gegen einen linea-
ren Zusammenhang®®’. Dennoch kénnen komplexe funktionale Zusammenhange in be-
grenzten (relevanten) Bereichen gut durch lineare Zusammenhange approximiert werden?%8.
Verwendet man zwischen der oberen und unteren Grenzen der Kundenbindung Liev bzw.
L eine lineare Funktion, ergibt sich SOW; als Funktion von LOY; als abschnittsweise definier-
te Funktion aus:
L™  VLOY; mitm- LOY; + b < LIV
SOW; = f(LOY;) =<m- LOY; + b sonst (7-24)
L v LOY; mitm- LOY; + b > L;?

Fir die Modellierung konkaver oder S-formiger Zusammenhange wird die ADBUDG Funktion

nach Little verwendet®®.

Die urspriinglich im Rahmen der Werbewirkungsforschung entwickelte ADBUDG Funktion
weist realistische Elastizitatsverlaufe auf und berticksichtigt Nullmenge und Sattigungsmen-
ge®'?. Sofern Untergrenze und Obergrenze bekannt sind, ist die Funktion linear schatzbar®*?.
Mit den oberen und unteren Grenzen der Kundenbindung Liow bzw. L als Ober- bzw. Un-
tergrenze ergibt sich die ADBUDG fir SOW; als Funktion von LOY; aus:
Loy?

Sow; = f(LOY;) = Lliow + (Llilp - Lliow) ) LoY+d

(7-25)

Je nach Wahl der Parameter a und d lassen sich unterschiedliche Funktionsverlaufe darstel-
len.

Im Falle eines Lost-for Good Szenario wird ein Schwellenwert angenommen. Unterhalb des
Schwellenwertes wird der gesamte Bedarf bei einem anderen Anbieter gedeckt. Wird er
Schwellenwert Uberschritten, fihrt dies zum Anbieterwechsel und der gesamte Bedarf wird in
Zukunft bei dem betrachteten Anbieter gekauft. Damit ergibt sich die Modellierung Gber einen
Schwellenwert aus:

Liow Vv LOY; <s
LYP VLOY; =s

i

SOwW; = f(LOY;) = { (7-26)

In der Regel sind in diesem Szenario die Untergrenze L/ow =0 bzw. die Obergrenze Lyr=1.

907 vgl. z.B. zum nichtlinearer Einfluss (allerdings der Kundenzufriedenheit) auf den Share-of-Wallet Cooil et al.

(2007), auch Hennig-Thurau/Klee (1997) betonen in ihrem Relationship Quality Modell einen nichtlinearen
Zusammenhang.

vgl. Hruschka (1996), S. 19
Little (1970)

908
909

910 Eq existieren bestimmte Schwellenwerte, vor deren Erreichen kein Einfluss auf die Kundenbindung auftritt,

so hat z.B. Helgesen (2006), S. 257 einen Zusammenhang festgestellt zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung, Dabei wird Kundenbindung rein behavioral als Share-of-Wallet gemessen. Die Zufrieden-
heitskomponente deckt zu einem gewissen Grad die Einstellungskomponente der Kundenbindung mit ab.

911 \gl. Hruschka (1996), S. 24 / 28 ff.
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Naturlich kénnen auch eigene empirische Daten zu Abbildung des Funktionsverlauf heran-
gezogen werden. Bei der Prognose aus Vergangenheitsdaten werden aus Daten friherer
Kunden Riickschliisse tiber das Verhalten jetziger Kunden gezogen®?

Unabhangig davon, welchen Funktionsverlauf man zugrunde gelegt hat, ergeben sich die
Veranderungen des Share-of-Wallet im Betrachtungszeitraum aus

ASOW; = SOWf — sow? = f(Loy}) — f(LOY?) (7-27)

Sollen dariiber hinaus negative Auswirkungen, die aus einer Reaktanzreaktion entstehen
kénnen, berlcksichtigt werden, wird unterstellt, dass ein Kunde, bei dem Reaktanz auftritt,
dem Anbieter den Riicken kehrt und lediglich die untere Grenze der Kundenbindung Ljow als
Share-of-Wallet wirksam wird. Damit verandert sich der Share-of-Wallet im Reaktanzfall fol-
gendermalien:

ASOWR = Llv —sow? = LY — f(LoOY}) (7-28)

Reaktanz kann nur auftreten, wenn die MaRnahme Uberhaupt eingesetzt (x; = 1) und ohne
bewusste Mitwirkung des Kunden wirksam wird (MT¢? = 1). Andernfalls kénnte eine durch
eine MalRBnahme empfundene Einschrankung der personlichen Freiheit, durch blof3e Nicht-
inanspruchnahme beseitigt werden. Mit der Reaktanzneigung RS; der Kundensegmente und
dem Reaktanzpotenzial RM; der MalRBnhahmen, ergibt sich das Gesamtrisiko Ry daflr, dass
eine MalRnahme M; eine Reaktanzreaktion im Kundensegment S; auslost, aus

RS =R -RM-MTP - x; (7-29)
sowie die Reaktanz R;¢/ fiir ein MalRnahmenbiindel B aus:
eff Zm 1RS RM MTCD ] 913 (7_30)

Der Wert Rz gibt an, bei welcher Anteil der Kunden Reaktanz erzeugt wird. In diesem Fall
sinkt der Share-of-wallet auf die Untergrenze Liov. In allen anderen Fallen tritt die Erhéhung
des Share-of-wallet ein, die auch entstehen wirde, wenn Reaktanz generell nicht bertck-
sichtigt wird. Die effektive Gesamténderung des Share-of —Wallet ist damit

Asow, T = RIS . ASOWR + (1 - R - asow; . (7-31)

Die Anderungen in der Erlossituation AI; (income) ergeben sich dann fur ein Kundensegment
Si durch die Verknupfung mit Kundenwert und Segmentgrof3e aus:
Al = ASOWST ¢y, -, (7-32)

Den zusatzlichen Erlosen werden jetzt die variablen und periodenfixen Kosten der eingesetz-
ten MalRnahmen gegenlbergestellt.

912 vgl. Dwyer (1989), S.11, Link/Hildebrand (1995), S.29, Mulhern (1999), S.28, Der Aufwand fir solche Prog-

nosen schwankt jedoch sehr stark.

913 Bej Betrachtung mehrerer MaBnahmen muss der Wert fiir Rie®" zusatzlich nach oben auf 1 begrenzt, so dass

keine Werte entstehen kdnnen, die grof3er als 1 sind.
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Mit der Anzahl der Kunden V; der Anzahl der Transaktionen TA;, und dem getétigten Umsatz
SVi ergeben sich die gesamten variablen Kosten CV48;, die fir den Einsatz der Malihahme M;
im Segment S; anfallen aus:

CVAR = (COUST+CTA TA [ASOW" +CS (S [ASOW! )V, (U, (7-33)

Der Zuwachs am getétigten Umsatz und damit der umsatzbezogenen variablen Kosten ge-
genuber der Ausgangssituation wird durch die Verwendung des ASOWieff als Faktor bertick-

sichtigt®'*. Die gesamten variablen Kosten fiir den MaBnahmenmix, der fiir ein Kundenseg-
ment eingesetzt wird, ergibt sich durch

CIVAR — i (C:I\j/AR D<”3) (7-34)
=1

Die periodenfixen Kosten der eingesetzten Maflinahmen fallen nur einmal pro Malihahme an,
d.h. wenn eine MalRnahme mindestens fur ein Kundensegment eingesetzt wird.

Uber alle Kundensegmente hinweg ergibt sich letztendlich das Gesamtergebnis Profit aus

Profit = (XL, AL, — C/4R)—clx, (7-35)

7.4 Zusammenfassung

In der folgenden Tabelle sind die wesentlichen Parameter des Modellansatzes noch einmal
in der Ubersicht zusammengestellt.

914 |nwieweit auch die Anzahl der Transaktionen in Abhangigkeit von einer Zunahme des Share-of-Wallet ge-

steigert wird, muss eine Einzelfallbetrachtung der Umstande ergeben.
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Abschnitt Wesentliche Parameter und Zusammenhange

Modellbezeichnungen | i: Index fir Kunden(-segmente) Simit i = 1,..,n
Jj: Index fir Malinahmen M;mitj = 1,..,m,
k: Index fir Determinanten der Kundenbindung Dk mit k = 1,...,q

= {1 ,wenn Mafinahme j fiir Kundensegment i eingesetzt wird
Y70 ,sonst
Marktsituation/ Kundenbindungsszenario:
Einstellungen 0. = {1, Always — a — Share
1712, Lost — for — Good

Wechselwirkungen:
0, = {1, . Maximum
2, Relativer Zuwachs
Funktionsverlauf zwischen Loyalitat und Share of Wallet:

1, abschnitssweise linear
03 = {2, ADBUDG

3, Schwellenwert
Reaktanz:

0. = {1, ohne Reaktanzef fekte
47 |2, mit Reaktanzeffekten

Kundenbindungserosion: « = [0, ...,1]

Kundensegmente Deskriptiv:

e Segmentgrof3e V; (volume)

¢ Umsatz beim Anbieter SV; (sales volume),

¢ Anzahl der Transaktionen TA?; (transaction)
Kundenbindung:

e aktuelle Kundenloyalitat LOY?; (loyalty),

¢ aktueller Anteil am Kundenwert SOW?; (share-of-wallet)

e obere und untere Grenzen der Kundenbindung Liow bzw. Lup (limits).
Kundenbewertung:

¢ Kundenwert CV; (customer value),

e Rangreihung RANK; (rank)
Segmentierung

¢ Auswahl der Segmentierungsvariablen

Kundenbindungs- Typ
maf3nahmen e MTC; (measure type / customer decison),
e MTS; (measure type / segment specific) und
e MTP; (measure type / privilege)
Nutzung:
. Ui O[0,1]
Kosten:
e Periodenfixkosten CFX; (fixed costs),
e kundenvariable Kosten CcUsT; (customer variable costs),
e transaktionsvariable Kosten CT4; (transaction variable costs) und
e umsatzvariable Kosten C5V; (sales volume variable costs)

Tabelle 7-3 Wesentliche Parameter und Zusammenhénge des Loyalty Profiling
Teil 1 Quelle: Eigene Darstellung
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Abschnitt Wesentliche Parameter und Zusammenhange

Profiling Bindungsprofil
«  Bindungspotenzial Pj (potential)

P;
Pi=(5> ,Ji=1,..,n, k=1,..,q
P;

Wirkungsprofil
»  Bindungswirkung Ejx (effect)
Ej
Ej = E.. Jj=1,..,m, k=1,..,q

'Jjq
Reaktanz

« Reaktanzneigung RS; (reactance segment)
«  Reaktanzpotenzial RM; (reactance measure)

MafRnahmen- e X0y (fur die Ausgangssituation),

einsatz «  XxI;(1. Stufe unter Berlicksichtigung nicht selektiv einsetzbarer MaRnahmen)
» X2 (2. Stufe unter Beruicksichtigung von MaRnahmen zur Privilegierung)

«  x3; (3. Stufe mit Einbeziehung der tatsachlichen Nutzung)

Wirkungsfunktion Gesamtwirkung
B = y4 .p. . Pk
ABl_ Zk:l (EBk Plk EZ:lpik)
Maximum
Epq max; Ej;
_— ( s ) ;
Egq max; Ejq

Relativer Zuwachs
*  Epu = Epp + (1 — Egy) - Ejuy
Loyalitdt am Ende des Betrachtungszeitraums
o LOY4=LOY% [J1-a) + (1 - LOYY; [{1-a)) [Dg:

Ertragsfunktion Abschnittsweise linearer Zusammenhang
L' v LOY, mitm- LOY; + b < LI
e SOW;=f(LOY;)) ={m- LOY; + b sonst
e v LOY; mitm- LOY; + b > L;*
ADBUDG
— — gl 1 Loy
s SOW; = f(LOY,) = LI + (L}? — Li°V) “Toverd

Schwellenwert (Lost for good)
Liow Vv LOY; <s
o SOW; = f(LOY;) = {L?” VLOY, > s
Ertragsfunktion mit Reaktanz
o ASow, T =R asowR + (1 - RY) - asow,
mit
e RS —_ym pS.pM . pTCD .y
iB j=1 R 4 i Xij
Variable Kosten
- ff ff
o PR = (T + ¢ TA - ASOWST + ¢V - SV - AsOWS ) v - Uy
SRS B ()
Profit
«  Profit= (X, A, — C/4R)—cfix

Tabelle 7-3 Wesentliche Parameter und Zusammenhénge des Loyalty Profiling
Teil 2 Quelle: Eigene Darstellung
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8 Anwendungsbeispiel zum Loyalty Profiling

Die Vorgehensweise des Loyalty Profiling wird im Folgenden anhand eines Anwendungs-
beispieles fur die Automobilindustrie verdeutlicht. Dabei werden in den nachsten Abschnitten
jeweils die Phasen des Loyalty Profiling®*> Schritt fir Schritt im Hinblick auf das Anwen-
dungsbeispiel beschrieben:

1. Analyse der Marktsituation (siehe Abschnitt 8.2)

2. Analyse der Kundenstruktur (siehe Abschnitt 8.3)

3. Analyse der Kundenbindungsmafinahmen (siehe Abschnitt 8.4)

4. Profilabgleich und Bewertung der MaBnahmen (siehe Abschnitt 8.5)
5. Validierung der Ergebnisse (siehe Abschnitt 8.6)

Einleitend wird im Abschnitt 8.1 der Efficient Loyalty Profiler (ELP) vorgestellt, der im Rah-
men dieser Arbeit als Managementtool entwickelt wurde.

Bei der Auswahl der MaRnahmen werden verschiedenen Entscheidungsszenarien betrach-
tet, indem zunéachst die Effektivitdt und Effizienz einzelner Malinahmen bestimmt, und an-
schlieRend bestehender MalRnahmenbiindel unter getroffenen Annahmen analysiert werden.

8.1 Der Efficient Loyalty Profiler (ELP)

Zur Modellierung und zur einfachen Handhabung des Loyalty Profiling wurde im Rahmen der
Arbeit der Efficient Loyalty Profiler (ELP) entwickelt. Bei dem Efficient Loyalty Profiler handelt
es sich um ein Software-Tool, in dem die in Abschnitt 7 dargestellten Annahmen und Wir-
kungszusammenhange®® abgebildet werden kénnen. Der ELP dient dazu, vorhandene In-
formationen zu Kundensegmenten und Kundenbindungsmalnahmen oder entsprechende
Annahmen zu erfassen und miteinander in Zusammenhang zu setzen. Zum Verstandnis des
ELP ist es wichtig, dass der ELP Managemententscheidungen unterstiutzt, indem er Erkenn-
tnisse daruber liefert, wie sich Entscheidungen zum Einsatz von Kundenbindungs-
maflinahmen auf die Kundenbindung und den Ertrag des Unternehmens auswirken unter der
Annahme, dass die getroffenen Annahmen passen. Zur Beurteilung der getroffenen Annah-
men auf Plausibilitdt sowie der Qualitat des verwendeten Datenmaterials sind Erfahrung und
Expertenwissen der Anwender nicht zu ersetzen. Der Efficient Loyalty Profiler hat also nicht
das Ziel zu bestimmen, ob eine Kundenbindungsmafnahme richtig oder falsch ist, sonder
macht Auswirkungen der eingesetzten Malinahmen transparent.

Daher wurde der ELP nicht als Black Box entwickelt, Stattdessen wurde beim ELP Wert dar-
auf gelegt, dass einzelne Berechnungsschritte nachvollziehbar sind. Dadurch ergibt sich die
Mdglichkeit bei der Anwendung auch Zwischenergebnisse auf Ihre Plausibilitat zu Gberpri-
fen, um daraus Erkenntnisse zu erhalten, wie sich Annahmen oder Wirkungszusammenhan-

915 analog zu Abschnitt 7.2

916 vgl. dazu insbesondere die Ubersicht in Tabelle 7-3
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ge im Detail auswirken oder inwiefern getroffene Annahmen plausibel sind. Ein Beispiel einer
Ergebnisdarstellung des ELP ist in der Abbildung 8-1 dargestellt.

Efficient Loyalty Profiler © Martin J. Lafleur

Ausgabe
Ergebnis

nd gsszenario Always-a-share
Wechselwirkung Relativer Zuwachs Malinahmen
Reaktanz Megative Auswirkungen Determinanten
Funktionsverlauf ADBUDG
Kundenbindungserosion 2.5%

Zusétzliche Ertrage 12.980.383
Variable Kosten 8.492.902
Perindenfixkosten 1.684.500
Ergebnis 2.802.981

Kundensegment S . 1
Segmentgrifte V; 19.156 Kundenwert CV; 4141

Eingesetzte Malinahmen:
Kundentcarte m. ZF; Fahr-Event, Kontakt-Programm, Engagement im Rennsport,

0.51 LOYE, 0.75 LOY®, 0.87
073 SOWH, 0,78 ASOwy;het 0,04

k Bindungsrofil Wirkungsprofil
Zufr Kiz 0.91 0.87
Zufr_Serv. 0,72 0.74
Image 0.28 0,95

Zusétzliche Ertrage 3.536.335| PersBez. 0,39 0,91
Variable Kosten 2.614.851 Beq.Ermr. 0.44 0,64
Deckungsbeitrag 921.484 Finanz. 0,56 0.64
VS 0.63 0.92 Bindungsprofil Wirkungsprofil

Abbildung 8-1 Beispiel fur eine Ergebnisdarstellung des Efficient L oyalty Profilers
Quelle: Eigene Darstellung

In der aktuellen Version ist der Efficient Loyalty Profiler darauf ausgelegt, 20 Kundenseg-
mente, 20 Kundenbindungsmaflinahmen und 7 Determinanten der Kundenbindung zu be-
ricksichtigen.

8.2 Analyse der Marktsituation

Als Anwendungsbeispiel wird ein Teilmarkt von Premium Automobilkunden betrachtet, fur
den eine GrolRe von 100.000 potenziellen Kunden angenommen wird. Das zugrunde liegen-
de Kundenbindungsszenario wird als Always-a-Share charakterisiert. Fir den Fall, dass das
einzige Fahrzeug in einem Haushalt immer durch ein Nachfolgefahrzeug des gleichen oder
eines anderen Herstellers ersetzt wird, ware auch ein Lost-for-Good-Szenario bezogen auf
die Nutzungsdauer des Fahrzeugs denkbar. Im vorliegenden Fall der betrachteten Premium
Kunden befinden sich in der Regel zwei oder mehr Fahrzeuge im Fuhrpark eines Haushalts,
so dass eine Kaufentscheidung in der Regel nicht eine generelle Zuwendung zu oder eine
Abkehr von einem Anbieter zur Folge hat. Die Verbundenheit der Kunden wird vielmehr da-
durch ausgedriickt, inwieweit sie Zusatzleistungen, Service, oder Zubehtrangebote in Ans-
pruch nehmen oder ob sich der Fuhrpark aus mehreren Fahrzeugen des gleichen Herstellers
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zusammensetzt. Die betrachteten Wechselwirkungen werden Uber einen relativen Zuwachs
abgebildet. Um die Auswirkungen verschiedener funktionaler Zusammenhénge sichtbar zu
machen, wird eine linearer Funktionsverlauf und eine ADBUDG-Funktion betrachtet.

Reaktanzeffekte sollten in der Automobilbranche grundsatzlich beriicksichtigt werden®!’. Da
sich die Automobilkunden insbesondere im Premiumsegment ihres Wertes flr den Anbieter
oft sehr genau bewusst sind und auch eine entsprechende Erwartungshaltung in Bezug auf
die Kundenansprache besitzen, ist zu erwarten, das Reaktanzeffekte einen Einfluss auf die
Kundenbindung haben werden. Da Kunden bei High Involvement Produkten, wie im Auto-
mobilbereich, die auf die Kunden gerichteten Aktivitaten der Hersteller besonders intensiv
wahrnehmen, kénnen Kundenbindungsmaflinahmen bei grundsatzlich positiver Wahrneh-
mung durch den Kunden die Kundenbindung verstarkt steigern. Sofern Kunden die Aktivita-
ten negativ wahrnehmen, kdnnen solche Effekte aber auch schnell ins Gegenteil umschla-
gen und Reaktanz erzeugen. Der Automobilhersteller muss also in der Malihahmenauswabhl
sehr sensibel mit den Befindlichkeiten seiner Kunden umgehen.

Unternimmt er keinerlei Kundenbindungsanstrengungen, so ist zu erwarten, dass z.B. durch
die Aktivitaten der Wettbewerber, eine Abnahme der Kundenbindung erfolgt. Nattrlich bewir-
ken auch MalRnahmen, die nicht in erster Linie das Ziel der Kundenbindung verfolgen, Bin-
dungseffekte. Der gesamte Unternehmensauftritt, die eigenen Erfahrungen mit den Auto-
mobilhersteller bzw. der Handler oder Servicepartner und insbesondere natirlich das Aus-
mald der Faszination, die fir den Kunden von den Automobilen des Herstellers selbst aus-
geht, sind starke Kaufmotive, die selbst durch das Ausbleiben von spezifischen Kundenbin-
dungsmaflinahmen eine grof3e Rolle spielen. Hier wird eine Kundenbindungserosion von
2,5% pro Jahr angenommen. Das bedeutet, dass die Loyalitat der Kunden pro Jahr um 2,5%
abnimmt.

In Anlehnung an die Studie von Gaul/Volkmann (1999) werden als Einflussfaktoren, die Zu-
friedenheit mit dem Produkt, die Zufriedenheit mit dem Service, das Image des Anbieters,
Personliche Beziehung zu einem Ansprechpartner, Bequemlichkeit, Finanzielle Anreize und
Variety Seeking verwendet.

Die Annahmen zur Marktsituation bzw. zu den Modelleinstellungen sind in der folgenden
Tabelle zusammengefasst.

917 . N . y . . . .
Bei den Anwendungsfallen, in denen zunachst nur eine MalRnahme zum Einsatz kommt, wird allerdings aus

Grunden der Ubersichtlichkeit zundchst auf die Beriicksichtigung von Reaktanzeffekten verzichtet.
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Marktsituation / Einstellungen

Typ Einstellungen Verwendete Annahmen Bemerkungen

Kundenbin- Durch den starken Wett- | Die betrachtete Zielgruppe besitzt
dungserosion: | «= 0,025 = 2,5% bewerb im Automobil- i.d.R. mehrere Fahrzeuge im
«=[0,..,1] markt fiihren ausbleiben-

de Kundenbindungsakti-
vitaten zu einer Ab-
schwachung der Kun-
denbindung.

Fuhrpark

=> Kaufentscheidung hat in der
Regel keine generelle Zuwendung
oder Abkehr ggii. einem Anbieter
zur Folge. Es besteht ein Spiel-
raum, in welchem Ausmalf Ange-
bote des Herstellers genutzt wer-
den kdnnen (Kauf, Service, Zube-
hor, Accessoires)

Determinanten
der Kunden-
bindung k =
1,..,q

k=1: Zufriedenheit mit dem
Produkt

k=2: Zufriedenheit mit dem
Service

k=3: Image des Anbieters
k=4 : Personliche Beziehung
k=5: Bequemlichkeit

k=6: Finanzielle Anreize
k=7: Variety Seeking

In Anlehnung an die
Studie von
Gaul/Volkmann (1999)

Marktsituation/
Einstellungen

Funktionsverlauf zwischen
Loyalitéat und Share of Wallet:

ADBUDG

Marktsituation/
Einstellungen

1, abschnittsweise linear

0; = {2, ADBUDG

3, Schwellenwert
Reaktanz:

0. = {1, ohne Reaktanzeffekte

47 |2, mitReaktanzeffekten

mit Reaktanzeffekten

Premiumkunden sind sich haufig
ihres Wertes fir einen Anbieter
bewusst. Bei High-Involvement-
Produkten kénnen positiv wahr-
genommene Malinahmen starke
positive Effekte erzielen. Negativ
wahrgenommene MalRnahmen
aber auch schnell ins Gegenteil
umschlagen.

Tabelle 8-1

Annahmen zur Marktsituation im Anwendungsbeispiel

Quelle: Eigene Darstellung

Diese Annahmen werden im Efficient Loyalty Profiler, wie in Abbildung 8-2 ersichtlich, er-

fasst.
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[Efficient Loyalty Profiler © Martin J. Lafleur

Eingabe
Einstellungen

Bezeichnung Notation Wertebereich

Kundenbindungsszenario 04 1= Always-a-Share, 2 = Lost-for-Good

Wechselwirkung bei Manahmenbindeln ‘02 1 = Maximum, 2 = relativer Zuwachs

Beriicksichtigung von Reaktanz ‘04 1 = chne Auswirkungen, 2 = mit negativen Auswirkungen

Funktionsverlauf Kundenbindung (LOY}- O

Share of Wallet (SOW) = linear, 2 = ADBUDG, 3 = Schwellenwert

Kundenbindungserosion

Determinanten Oy Abkiirz.
Zufriedenheit mit dem Fahrzeug Zufr Kfz
Zufriedenheit mit dem Semvice Zufr Serv.
Identifikation mit dem Image des Anbieters  Image
Persénliche Beziehung Pers Bez.
Beguemlichkeit, Erreichbarkeit Beg.Err.
Finanzielle Anreize Finanz.
Variety Seeking VS

Abbildung 8-2 Eingabe der Einstellungen im Eficient Loyalty Profilers
Quelle: Eigene Darstellung

8.3 Analyse der Kundenstruktur

Als Datenbasis zur Analyse der Kundenstruktur wird im Wesentlichen ein Primardatensatz
verwendet, der im Rahmen einer Kundenbefragung eines Automobilherstellers erhoben wur-
de. Darin sind soziodemografische (u.a. Alter, Geschlecht, Familienstand, Einkommen, etc.)
und produktbezogene Daten (u.a. Typ des zuletzt gekauften Fahrzeugs, Neu-/Gebraucht-
wagen, Art der Finanzierung, etc.) enthalten. Erhoben wurden aber auch Einstellungsdimen-
sionen (z.B. zum Variety Seeking), Zufriedenheitsdimensionen (z.B. Zufriedenheit mit dem
Fahrzeug, mit dem Service, Globalzufriedenheit), Kundenbindungsdimensionen (Wieder-
kaufabsicht, Weiterempfehlungsabsicht, Zusatzkaufabsicht), Informationen zum Kaufverhal-
ten (Nutzung der Vertragshandler fir den Service, Zusatzkdufe bei Zubehér und Accessoi-
res, etc.) und Angaben zum Bindungspotenzial der Kunden.

Fur das Loyalty Profiling bendétigte Daten, die nicht direkt in der Kundenbefragung erhoben
wurden, werden aus vorhandenen Daten abgeleitet oder Uber in den Primérdaten enthalte-
nen Indikatoren konstruiert.

Insgesamt umfasst der Datensatz ca. 600 verwendbare Kundendaten. Im Einzelnen setzen
sich die verwendeten Daten aus den in der folgenden Tabelle dargestellten Informationen
zusammen. Dabei sind als zusatzliche Information auch Hinweise auf mogliche Datenquellen
enthalten, die grundsatzlich herangezogen werden kénnen, auch wenn sie im vorliegenden
Anwendungsbeispiel nicht zum Tragen kommen.
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Datenbasis Kundensegmente

Typ Variable Maogliche Verwendete Datenbasis Bemerkungen
Datenquellen
Seg- Auswahl der | Siehe Abschnitt Zur Einteilung in Kundensegmente wird Die Art der Segmentierung
mentie- Segmentie- 6.3 die in der Kundenbefragung ermittelte héangt von der Zielsetzung ab:
rung rungsvariab- Segmentierung in 6 Segmente anhand Auswahl mdglichst effektiver
len des Bindungspotenzials verwendet. Maflnahmen -> Bindungspoten-
zial
Steht eine wertmallige Mal3-
nahmendifferenzierung (insbe-
sondere zur Privilegierung) im
Vordergrund, sollten die Kunden
nach Kundenwert segmentiert
werden.
Wenn es feste Kundengruppen
gibt, die sich fir den MaRRnah-
meneinsatz gut unterscheiden
lassen empfiehlt sich die Uber-
nahme dieser Segmentierung
Deskrip- | Segment- Sekundéardaten, Betrachtet wird ein Teilmarkt von Pre- Betrachtung des gesamten
tiv groRRe Vi Stat. Daten, miumautomobilkunden mit einer Ge- relevanten Marktes, nur eigene
(volume) Unternehmens- samtgrofRe von n = 100.000. Die Seg- Kunden, bestimmte Teilmérkte
interne Daten, mentgrolRen ergeben sich aus dem
Marktdaten prozentualen Segmentanteilen der
befragten Stichprobe bezogen auf die
GesamtgroR3e. In der Kundenbefragung
sind 569 Kunden eines Automobilhers-
tellers beriicksichtigt, die sich auf 6
Segmente verteilen.
Deskrip- | Umsatz Unternehmens- Der tatsachliche Umsatz kann aus den
tiv beim Anbie- internes Control- | Primardaten nicht direkt entnommen
ter SVo; ling, Kundenbe- werden. Er wird berechnet aus:
(sales volu- | fragungen, 1.Kfz-Umsatz (durchschnittlicher Kauf-
me) Kundendaten- preis des zuletzt gekauften Modells /
banken Kauffrequenz, als Kauffrequenz wird die
Nutzungsdauer der Fahrzeuge als Zeit-
raum seit dem letzten Kauf + 2 Jahren,
durchschnittl. 4,4 Jahre, angenommen.
2. Serviceumsatz: Bei Kunden, die
angeben, Reparaturen und Wartung
regelmanig beim Vertragshandler durch-
zufiihren wurden € 1.000 Serviceumsatz
pro Jahr angenommen.
3. Zubehdrumsatz:
Beim Umsatz aus technischem Zubehor
oder Markenaccessoires werden Pri-
mardaten verwendet.
Sofern Kunden mehrere Autos der
Marke besitzen, werden die Umsatzgro-
Ben 1. und 2. entsprechend berlcksich-
tigt.
Tabelle 8-2 Datenbasis fiir die Kundensegmente im Anwendungsbeis piel
Teil 1 Quelle: Eigene Darstellung
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Datenbasis Kundensegmente

Typ Variable Maogliche Verwendete Datenbasis Bemerkungen
Datenquellen
Deskrip- | Anzahl der Unternehmens- Als Anzahl der Transaktionen werden
tiv Transaktio- internes Control- | die Besuche im Autohaus verwendet, die
nen TA?Y; ling, Kundenbe- aus den in der Befragung enthaltenen
(transaction) | fragungen, Informationen, zur Nutzungsdauer,
Kundendaten- Anzahl der Fahrzeuge der Marke im
banken Fuhrpark abgeleitet werden kdnnen. Bei
Kunden, die Reparaturen und Wartung
regelmanRig beim Vertragshandler durch-
fuhren wurde die Zahl der Transaktionen
um 2, bei Zubehérkunden zusétzlich um
1 pro Jahr erhoht.
Kun- aktuelle Messung der Bestimmung der Kundenbindung aus
denbin- Kundenbin- Kundenbindung der gemessenen Wiederkaufabsicht
dung dung LOYY; siehe Abschnitt (WKA) 60%, Wiederkaufabsicht, Weite-
(loyalty), 6.1, Indikatoren rempfehlungsabsicht (WEA) 20%, Zu-
aus Kundenda- satzkaufabsicht (ZKA) 10% ;Zusétzlich
tenbanken wurde die Mitgliedschaft in einem mar-
kenspezifischen Club mit 10% gewichtet,
Transformiert auf Skala von 0 bis 1
Kun- aktueller Unternehmens- Wallet = Umsatz mal Fahrzeuge insge- Ungenauigkeit, weil betrachtete
denbin- Anteil am internes Control- | samtim HH, zusatzlich beriicksichtigt Fahrzeuge aus dem Premium-
dung Kundenwert | ling zur Bestim- zusatzlich Festbetrag fir Umséatze aus segment stammen, ggfs. Kun-
SOW?; (sha- mung des durch | Service pro Fahrzeug sowie einmaliger denwert in Bezug auf andere
re-of-wallet) den Kunden Festbetrag flr Umsatze aus Accessoires | Fahrzeuge geringer.
erzielten De- (nicht fahrzeugbezogenes Zubehdor) Aber: auch Angaben in entge-
ckungsbeitrages gengesetzter Richtung vorhan-
in Relation zum den (erheblich teurere Autos
Gesamtbudget zusétzlich im Fuhrpark)
des Kunden
(Sekundardaten)
Kun- obere und Kundenbefra- Liw =0, weil situative Kéufe kaum vor- Ungenauigkeit, weil betrachtete
denbin- untere gungen, kommen, (zuféallige Kaufe ohne Kunden- | Fahrzeuge aus dem Premium-
dung Grenzen der | Sekundardaten bindung) segment stammen,
Kundenbin- Lav : generell -30% Abschlag zur Be- ggfs.Kundenwert in Bezug auf
dung Liov riicksichtigung von Kaufhemmnissen andere Fahrzeuge geringer.
bzw. L trotz Kundenbindung z.B. familiare Aber: auch Angaben in entge-
(limits). Situation, Bedarf, der nicht bei der Mar- | gengesetzter Richtung vorhan-
ke gedeckt werden kann. den (erheblich teurere Autos
Wunsch auch mal andere Marken aus- | zusatzlich im Fuhrpark)
zuprobieren, je nach Auspragung O bis -
25% Abzug
+ 0 bis 10% wenn kein Fahrzeug einer
andern Marke in Betracht kommt
Kun- Kundenwert | siehe Abschnitt Zur Vereinfachung 10% vom Budget Der Kundenwert muss als Po-
denbe- CV; (custo- 6.2 (Wallet) tenzialwert definiert sein
wertung mer value),
Kun- Rangreihung Im Beispiel keine Privilegierung, daher Unterliegt der Management
denbe- RANK:; (rank) RANK: =1 [Ji Escheidung je nach Zielsetzung
wertung
Tabelle 8-2 Datenbasis fiir die Kundensegmente im Anwendungsbeis piel
Teil 2 Quelle: Eigene Darstellung

Die im Anwendungsbeispiel verwendeten Daten sind in der Eingabemaske der Kundenseg-
mente im ELP in Abbildung 8-3 dargestellt.
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Auffallig ist, dass die aktuelle Kundenbindung (LOY?) zwischen 0,75 und 0,81 liegt und damit
in allen Kundensegmenten relativ hohe Werte aufweist. Dennoch entfallt im Durchschnitt nur
etwa die Halfte des Budgets auf den Anbieter. Der Share-of-Wallet (SOW)) liegt je nach Seg-
ment zwischen 0,41 und 0,51. Dies deutet daraufhin, dass es trotz hoher Kundenbindung
Hemmnisse gibt, die es erschweren, dass die Kunden ihr gesamtes Budget bei diesem An-
bieter ausgeben. Dies kann daran liegen, dass der Hersteller nicht den gesamten Bedarf
seiner Kunden im Automobilbereich mit seinem Premiumangebot abdecken kann. Diesem
Umstand wird durch vergleichsweise geringe Werte fir die obere Grenze der Kundenbin-
dung L Rechnung getragen.

Efficient Loyalty Profiler © Martin J. Lafleur

Eingabe
Kundendaten

Bezeichnung
Kundensegmente

Segmentgrafe : [19.136[20.025 21 285 ] 10,545 [ 18,808 12 302

Bindungspotenzial

031 | 081 0,36 0,58
072 | 070 | 0.74 | 075 | 078 | 0.54
028 | 040 | 067 | 043 | 040 | 077
Determinanten Dy 039 | 026 | 027 | 082 | 037 | 028
044 | 046 | 047 | 053 | 067 | 031
056 | 056 | 024 | 019 | 025 | 04T
063 | 041 | 054 | 035 | 057 | 044

Reaktanzneigung 5, [(009 [ 00 [ 000 [ 000 [ o010 [ 008 ]

Kundenwert ‘CV: ‘ 4141 ‘ 4107 ‘ 4351 ‘ 3352 ‘ 3947 ‘ 3874 ‘

Aktuelle Kundenbindung TLov?, ‘ 0,75 ‘ 075 ‘ 0,80 ‘ 0,81 ‘ 0,76 ‘ 0,80 ‘

Share-f- Wallet Sow,; [[040 [ 043 [ 045 | 050 [ 042 [ 040 |

Grenzen der Kundenbindung ‘Lb“" ‘ 0,00 ‘ 0,00 ‘ 0,00 ‘ 0,00 ‘ 0,00 ‘ 0,00 ‘
B ‘ 0,79 ‘ 0,54 ‘ 0,62 ‘ 0,85 ‘ 0,81 ‘ 0,83 ‘

b

Rangfolge RANK; BEEEEENENEEEN

Anzahl Transaktionen TA; ‘ 34 ‘ 32 ‘ 3,5 ‘ 39 ‘ 32 ‘ 32 ‘

Umsatz sV [13.008[ 12,88 13 945 ] 14 502 13.828  12.522]

linear i ; ; 0,00 | 0,00
linear

ADBUDG
ADBUDG
Schwellz

Abbildung 8-3 Eingabe der Kundendaten im Eficient Loyalty Profilers
Quelle: Eigene Darstellung

Zusétzlich werden in dieser Eingabemaske die Daten zum Bindungspotenzial, zur Reaktanz-
neigung sowie zum Funktionsverlauf zwischen Kundenbindung und Share-of-Wallet einget-
ragen, die beim Profilabgleich im Abschnitt 8.5 bendtigt werden. Im ELP sind diese Angaben
bereits bei den Kundendaten enthalten, weil diese kundensegmentspezifisch erfasst werden.
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Datenbasis Reaktanzneigung / Bindungspotenzial
Typ Variable Maogliche Daten- Verwendete Datenbasis Bemerkungen
quellen
Profil Reaktanznei- Analyse von Be- Als Anhaltspunkt fur Reaktanzneigung Die Auswertungen
gung der Kun- schwerdefallen, Kun- wird in Primardaten enthaltene Informa- aus Beschwerdefal-
den denbefragungen nach | tion zur subjektiven Wahrnehmung der len oder Sekundas-
dem Einsatz von Kontakthaufigkeit durch den Hersteller tatistiken erfolgt bei
MaRnahmen verwendet. der Reaktanznei-
Annahmen: Kontakth&ufigkeit genau gung bezogen auf
richtig -> 10% Reaktanzneigung den Kunden
zu gering —> 0% Reaktanzneigung
zu oft -> 30% Reaktanzneigung
Profil Bindungspoten- Kundenbefragungen Verwendet werden die Beurteilungen
zial inwieweit Determinanten der Kunden-
bindung ausschlaggebend fur Wieder-
kaufabsicht, Zusatzkaufabsicht und
Weiterempfehlungsabsicht sind. Trans-
formation von 6-Punkt-Likert-Skala bzw.
Rangreihung aus paarweisen Verglei-
chen auf Skala von 0..1
Tabelle 8-3 Datenbasis fur die Reaktanzneigung und das Bindungs potenzial

Quelle: Eigene Darstellung

8.4 Analyse der Kundenbindungsmaflinahmen

Zur Beurteilung der Wirkungsweise von Kundenbindungsmalnahmen werden Ergebnisse
einer Expertenbefragungen bei Kundenbindungsverantwortlichen aus der Automobilindustrie
verwendet. In dieser Befragung wurden Kundenbindungsmal3inahmen von 16 Experten beur-
teilt, welche Auswirkungen sie auf die sieben verwendeten Determinanten der Kundenbin-
dung besitzen.

Aus dieser Befragung werden 3 Mal3Bnahmen im Anwendungsbeispiel bertcksichtigt:

Kundenkarten mit Zahlungsfunktion (z.B. Audi VISA Card, BMW Card, Porsche Card,
Volkswagen Club Karte)

Kundenzeitung (z.B. Audi Magazin, BMW Magazin, Christophorus (Porsche), Volk-

swagen Magazin)

Kundenkontaktprogramme (regelméafiger Kundenkontakt, z.B. Erinnerung an Servi-

ce, Geburtstagsgliickwiinsche, etc.)

Dartber hinaus werden weitere hypothetische Kundenbindungsmaflnahmen bericksichtigt,
stellvertretend fir MaRnahmen, die sich besonders auf einzelne Determinanten der Kunden-
bindung auswirken:

Fahr-Event (Event bei Auslieferung des Fahrzeuges zum besonderen Erleben des
Fahrzeugs. Diese MalRnahme zielt ab auf Kunden, bei denen Kundenbindung beson-
ders durch image- und erlebnis-orientiert MalRnahmen gesteigert werden kann (lden-
tifikation mit dem Image, bzw. Variety Seeking)
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« Kaffee-Bar im Autohaus (kostenlose Kaffee-Spezialitdten fir Kunden beim Besuch
des Auto-Zentrums), als Angebot fiir Kunden denen eine personliche Beziehung be-

sonders wichtig ist.

Datenbasis Kundenbindungsmafinahmen

Quelle: Eigene Darstellung

Typ Variable Maogliche Verwendete Datenbasis Bemerkun-
Datenquel- gen
len
Typ MTcP; (measure type | Ergeben sich Siehe Abbildung 8-4
/ customer decison), | aus der Cha-
MTS; (measure type / rakteristik der
segment specific) MaBnahme
und
MTP; (measure type /
privilege)
Nut- Uy 0[0,1] Bei bekannten Bei allen MaRnahmen die nicht der Entscheidung der Bei den An-
zung MaRnahmen: Kunden unterliegen (Kontaktprogramm, Rennsport) nahmen zur
Unterneh- wurde der Wert auf 100% gesetzt. Bei der Kunden- Nutzung der
mensinternes zeitschrift, die ein Kunde explizit ablehnen misste, um | Malinahmen
Controlling zur | sie nicht mehr zu nutzen, wird einheitlich eine Nut- im Anwen-
MaRnahmen- zung von 90% angenommen. Bei den Ubrigen MaR- dungsbeispiel
nutzung bei nahmen wird eine differenzierte Nutzung angenom- handelt es
neuen Maf3- men, je nachdem welche Determinanten im Kunden- sich um fiktive
nahmen: segment eine besondere Rolle spielen, d.h. im Ein- GroRen, die
Kundenbefra- zelnen: nicht repra-
gungen, Ex- Kundenkarten mit Zahlungsfunktion: es wird eine sentativ fur
pertenbefra- grundsatzliche Nutzung von 5% unterstellt, In den andere An-
gungen, Ver- Segmenten, 1-3, denen Image oder finanzielle Anrei- | Wendungsfalle
gleich mit ze tiberdurchschnittlich wichtig sind werden 10% sein mussen.
Beispielen aus | angenommen. Im Segment 6 aufgrund der besonde-
anderen Bran- | ren Bedeutung des Image 15%.
chen Bei den Fahr-Events wird eine erhdhte Nutzung bei
fUnternehmen den Variety-Seekern angenommen (Segment 1,3,und
5: 25% statt 10%).
Bei der Kaffee-Bar wird eine erhdhte Nutzung bei den
Kunden im Segment 4 (persdnliche Beziehung, 80%
statt 50%) angenommen.
Kos- Periodenfixkosten Unterneh- Die Kosten fir die berlicksichtigten MaRnahmen wur- Bei den An-
ten CrX; (fixed costs), mensinternes den entsprechend Abbildung 8-4 angenommen. nahmen zu
kundenvariable Controlling, den Kosten
Kosten CUsT; (cus- Kostenkalula- der MaRRnah-
tomer variable tion men im An-
costs), transaktions- wendungsbei-
variable Kosten C™; spiel handelt
(transaction variable es sich um
costs) und umsatz- fiktive GrofR3en,
variable Kosten C; die nicht
(sales volume varia- reprasentativ
ble costs) fur andere
Anwendungs-
falle sein
mussen.
Tabelle 8-4 Datenbasis fir die KundenbindungsmafRnahmen im Anwen dungsbeispiel

Als Beispiel daflur, wie auch MalRnahmen, die nicht primar als Kundenbindungsinstrument
angesehen werden, beim Loyalty Profiling verwendet werden kdnnen, wird eine weitere

Malnahme betrachtet:
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e Ausdehnung des Engagements im Rennsport.

Die Eingabemaske des ELP stellt sich dann folgendermalRen dar:

Efficient Loyalty Profiler @ Martin J, Lafleur

Eingabe

MaRnahmen

Bezeich q i Auspra fiirj=
Kundenbindungsmalnahmen  M; 8 9 10 31

Bezeichnung Kundenka Kunden- Kontskl-  Fahe  Kaffee-  Rennspor
mem.ZF  Zeitng Frogram  Event  Barim v
m Autohaus

MaRnahmentyp
Unabh. v Kundenentscheid  MTC 1

Kein segmentspezif. Einsatz i 0
Privilegierung i 0

~

Bindungswirkung =

Reaktanzpotenzial RY, ; ‘ 0,00

Kosten
8 . -
Meueinfiihrung in Periode t F4 0 0 1
i i
Einfiihrungsfixkosten oo 3 ] o 0 200000 | 500,000
Yo

Periodenfixkosten fo0000 | 350000 | 240000 20000 | 4.000.000

T cu
CevsT, 5 = 0

Kundenvariable Kosten

-
Transaktionsvariable Kosten ij 0

Umsatzvariable Kosten - bR 3 0%

Abbildung 8-4 Eingabe der Daten zu den Kundenbindungsmafnahmen im Eficient
Loyalty Profilers
Quelle: Eigene Darstellung

Analog zu den Kundendaten werden auch bei den Malinahmen bereits in dieser Eingabe-
maske die Daten zum Wirkungspotenzial und zur Reaktanzneigung eingetragen, die beim
Profilabgleich im Abschnitt 8.5 benétigt werden.

Datenbasis Reaktanzpotenzial / Wirkungspotenzial

Typ Variable Maogliche Daten- Verwendete Datenbasis Bemerkungen
quellen
Profil Reaktanzpotenzial | Analyse von Be- Annahme: MaRnahmen, bei denen der Die Auswertungen
der MaRnahmen schwerdeféllen, Kun- Kunden entscheiden kann, ob er sie aus Beschwerdefal-
denbefragungen nach nutzt, besitzen kein Reaktanzpotenzial. len oder Sekundar-
dem Einsatz von Bei den tbrigen MaRnahmen werden statistiken erfolgt
MaRnahmen geringe Werte fur das Reaktanzpotenzial | beim Reaktanzpo-
angenommen (Kundenzeitung 1%, tenzial bezogen auf
Kontaktprogramm 5%) die MaBnahmen
Profil Wirkungspotenzial | Expertenbefragungen, | Verwendet werden Ergebnisse einer
Kundenbefragungen Expertenbefragung dartber, inwieweit
MaRnahmen in der Lage sind die De-
terminanten der Kundenbindung zu
steigern.
Transformation von 6-Punkt-Skala 0..1

Tabelle 8-5 Datenbasis fur das Reaktanz- und Wirkungspotenzial der Kundenbin-
dungsmalnahmen im Anwendungsbeispiel
Quelle: Eigene Darstellung
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Die Angaben zur Nutzung der der MalRBnahmen werden in einer gesonderten Eingabemaske
erfasst, da KundenbindungsmalRnahmen und Kundensegmente miteinander in Beziehung
gesetzt werden miussen (siehe Abbildung 8-5).

Efficient Loyalty Profiler © Martin J. Lafleur

Eingabe
Nutzung U;; der MaBnahmen j fur Kundensegment i

Bezeichnung

Bezeichnung

Unabh. v. Kundenentscheid.  MTC® loJoJoJoJoJoJloeJoJoJoJoJolJoJeoue

MNutzung der Mal3nahmen U;

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Abbildung 8-5 Eingabe der Nutzung der Kundenbindungsmal3nahmen durc  h die
jeweiligen Kundensegmente im Efficient Loyalty Profi ler
Quelle: Eigene Darstellung

8.5 Analyse der Bindungsprofile der Kunden und Wirk ungsprofile der Kun-
denbindungsmaf3nahmen, Profilabgleich und Bewertung der Maflinahmen

Die Analyse der Bindungsprofile der Kunden und Wirkungsprofile der MalRnahmen wurden
aus Griinden der Ubersichtlichkeit bereits in den Abschnitten 2 bzw. 3 dargestellt. Fiir den
darauf aufbauenden Profilabgleich werden in diesem Anwendungsbeispiel mehrere Anwen-
dungsfalle betrachtet:

8.5.1 Beispiel Einzelmalinahme ,Fahr-Event*

Zur Verdeutlichung der Vorgehensweise des Loyalty Profiling wird zunachst der einfache Fall
betrachtet, dass eine neue Maflinahme ,Fahr-Event‘ zum Einsatz kommen soll. Reaktanz
und Kundenbindungserosion bleiben zun&chst unbericksichtigt. Das heil3t es wird 0, =1 und
a = 0 gesetzt. Es wird quasi angenommen, dass es andere Mal3nahmen gibt, die die Kun-
denbindungserosion kompensieren, so dass hier die zusatzlichen Auswirkungen auf Kun-
denbindung und Ertrag untersucht werden kénnen.

Zur Uberprufung der Auswirkungen auf die einzelnen Segmente wird vorgegeben, dass die
MalRnahme in allen Segmenten eingesetzt wird. Die zugehoérige Entscheidungsmatrix stellt
sich dann folgendermal3en dar. Fir alle i = 1, ...6 sind die xi;s mit 1 belegt.

Martin J. Lafleur Seite 234 von 283



Dissertation Loyalty Profiling 11.02.2009

Beispiel Bezeichnung Charakteristik Zielsetzung
1 LFahr-Event* 1 MaRRnahme, Ubersichtliche Darstellung des
ohne Beriicksichtigung von Reaktanz und Kunden- Ablaufs im ELP

bindungserosion

2 ~Rennsport” 1 MaRnahme, Ubersichtliche Darstellung des
ohne Beriicksichtigung von Reaktanz und Kunden- Ablaufs im ELP
bindungserosion

3 LErosion” 1 MaRnahme, Darstellung der Auswirkungen der
mit und ohne Berlicksichtigung von Kundenbin- Kundenbindungserosion
dungserosion

4 +Reaktanz" 1 MaRnahme, Darstellung der Auswirkungen der
mit und ohne Berucksichtigung von Reaktanz Reaktanz

5 LBundel Mehrere MalRnahmen, Darstellung der Wechselwirkungen
mit Beriicksichtigung von Reaktanz und Kundenbin- innerhalb von MalRnahmenbin-
dungserosion deln, Auswahlentscheidungen

6 S Mehrere MaRnahmen, Auswirkungen durch die Anderun-

mit Beriicksichtigung von Reaktanz und Kundenbin- gen von Parametern
dungserosion, Anderung der oberen Schranke L;"*

Tabelle 8-6 Ubersicht Giber Anwendungsbeispiele
Quelle: Eigene Darstellung

Efficient Lovalty Profiler Projekt: Fahr-Event © Martin J. Lafleur

Eingabe
Entscheidung x°; zum Einsatz der MaBnahmen j fiir Kundensegment i

Bezeichnung Notation Auspragungen fiir j =

1 2 3 4 5 6

Elezeichnung Eundenk. Kunden- Kontakt- Fahr- Kaffee-  Fennsp
artem.  Zeitung  Progra Event Barim ort
ZF mim Butchau

Entscheidung zum
Maltnahmeneinsatz

Abbildung 8-6 Anwendungsbeispiel ,Fahr-Event*: Entscheidungsmatrix im ELP
Quelle: Eigene Darstellung

In den Segmenten S;, S; und Ss wird eine Nutzung der Malihahme M, von 25%, in den Ubri-
gen eine Nutzung von 10% angenommen. Das bedeutet, dass sich die Mal3nahme nur bei
25% bzw 10% der Kunden auswirken kann. So ergibt sich z.B. die Gesamtwirkung der Mal3-
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nahme M, in Bezug auf die Determinante D; aus ESET3; = 0,25 - 0,55 = 0,1375°'8. Wechselwir-
kungen zwischen Maflinahmen treten hier nicht auf. Damit ergeben sich fur die Gesamtwir-
kung sowohl unter der Annahme des Maximum wie auch des relativen Zuwachses identische
Werte (siehe Abbildung 8-7).

Efficient Loyalty Profiler Projekt: Fahr-Event © Martin J. Lafleur
Berechnung
MaBnahmenwirkung
Bezeich g Notation Auspragungen fiir j =
Kundenbindungsmalinahmen M, 1 2 3 4 5 8
MaRnahmentyp
Kundenentscheidung *MTER o|lof[1]o0 o]
Kein segmentspezif. Einsatz Y MTS 0l 0[]0 0 011
Privilegierung NVis L 0l 0 0 0l 0
Malinahmenbiindel % j=.9 2 3 5 6
1]lo0]0|0 0]
2101010 0] o
= 3| 0jo0l0 0] a0
41 0]l0]0 0] o
51 0]0]0 0]
6| 0|00 0]
Gesamtwirkung des Maximum Relativer Zuwachs
Malknahmenbiindels ESET, k= 1 2 3 4 g 6 7 BT, k= 1 P S | 5 5 7
1 | 614|008 018) 0,13 | 0,06| 0,07 | 0,18 1 [014)|0,08|018|0,13) 0,06| 0,07 | 0,18
2 [004|004)| 007 005|003 0,03 0,07 2 | 006|0,04]|0,07| 0,05 0,03 0,03] 0,07
i 3 |044|008|018) 013 | 0,06| 0,07 | 0,18 = 3 | 014|008 018 0,13|0,06| 0,07 0,18
4 | 006|004 007 005|003]| 003|007 4 | 008|0,04)0,07| 0,05 0,03 0,03] 0,07
5 | 044|008 048] 0,13 0,06 | 0,07 | 0,18 5 | 044|009 048] 0,13{ 0,06 | 0,07]| 0,18
6 |006|0,04]|007)005|003]003 007 6 | 006|004 0,07]0,05|0,03|003]0,07
Abbildung 8-7 sFahr-Event*: Berechnungsmatrix Malinahmenwirkung im ELP

Quelle: Eigene Darstellung

Setzt man die Gesamtwirkung mit dem Bindungspotenzial in Verbindung ergibt sich z.B. fur
das Segment S; ein 4; = 0,08. Dies bedeutet, dass die Gesamtwirkung der Malinahmen ge-
eignet ist, die Liucke zwischen der aktuellen Kundenbindung LOY?; und der vollstandigen
Kundenbindung um 8% zu schliel3en. Mit LOY?; = 0,75 ergibt sich die gesteigerte Kundenbin-
dung nach Einsatz der Malinahme aus:

LOYt; = LOYY; + (1 - LOY%;) - A1 = 0,75 + (1 - 0,75) - 0,08 = 0,075 + 0,02 = 0,77
Die Ubrigen Werte sind in der Abbildung 8-8 ersichtlich.

Um die Zunahme der Erlése zu berechnen, die aus der Erhéhung der Kundenbindung resul-
tieren, wird ein funktionaler Zusammenhang zwischen der Kundenbindung und dem Share-
of-Wallet verwendet. Im Anwendungsbeispiel wird eine ADBUDG-Funktion gewéhlt. Dabei
wird ein Parameter d = 0,05 festgelegt und der zweite Parameter so gewahlt, dass sich die
Koordinaten aus Kundenbindung LOY und Share-of-Wallet aus den Mittelwerten der Seg-
mente ergeben, auf der Kurve liegen. Dadurch ergeben sich Uber alle Segmente einheitliche
Parameter d, aber unterschiedliche Parameter a. Dadurch ist gewahrleistet, dass der Start-
punkt auf der Kurve liegt. Die Vorgehensweise beim linearen Funktionsverlauf gestaltet sich
analog. Uber die Steigerung des Share-of-Wallet ergibt sich eine Erhéhung der Erlése um
ca. 9 Mio.

%8 | diesem Fall ist die Gesamtwirkung des MaBnahmenbiindels identisch mit der Wirkung der Malnahme.
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Diese werden den Kosten der MalRnahmen gegeniber gestellt. Insgesamt fallen Einfih-
rungsfixkosten (Einmalkosten), Periodenfixkosten (laufende Fixkosten) und kundenvariable
Kosten in Hohe von zusammen ca. 5 Mio. an.

Efficient Loyalty Profiler Projekt:  Fahr-Event © Martin J. Laf

Berechnung
Erhbhung der Kundenbindung und Erlése

Berechnung Wirkung Gesamtwirkung Bindungspotenzial

Vektorprodukt i = 3 4 5 & T i 2 3 4 5 & T A LOYY
618 | 013 [0.08) 0.07 0,91 072|028 0,39( 044|058 0.08 075
0,07 | 0,05 | 0,03]|0.03 081|070 0,40 0,26]| 0,46 0,58 0,03 075
018 | 013 [ 0.08) 0,07 0,90 | 0,74 | 0,67 | 0,27 [ 0.47 | 024 0.08 080
0,07 | 0,05 [003|003]0, 0,88 0,75 0,43 | 062( 053] 0,18 ; 0,03 0,31
018 | 013 [0.06]| 007 |0 0,39 0,78 | 0,40 | 0,37 | 0,67 0,25 ; 0,08 0.76
6,07 ] 0,05 | 0,03]0,03 088[054]|0,77 028 031|047 J 0,03 0,80

Berechnung Share-of-Wallet  S0W, il el SOW™, ASOW™ CV; i Segmentwert
Lineare Funklion 0,00 059 075 042 00101 5.364 102.755.009
000 064 075 041 00037 5436 108 911,072

0,00 062 080 044 00091 5752 122.318.453

0.00 065 081 044 00030 5103 53.810.193

0,00 061 076 042 00097 5082 84.848.858

0.00 063 0380 044 00036 5.092 62 643 234

Summe

Berechnung Share-ofWallet L5 1% ot sowt asow™, oy Vi Segmentwert
ADBUDG 000 059 075 043 00228 19156 102.755.009

000 064 075 045 0,009 20035 108911072

000 062 080 048 00207 21265 122318453

000 065 081 051 00062 10.545 53.810.193

000 061 076 045 00232 16.696 84 848 858

0,00 063 080 042 00124 12.302 62 643 234

Summe

Abbildung 8-8 Anwendungsbeispiel ,Fahr-Event*: Berechnungsmatrix Er héhung
der Kundenbindung im ELP
Quelle: Eigene Darstellung
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Efficient Loyalty Profiler Projelt:  Fahr-Event # Martin J_ Lafleur

Berechnung
Kosten der MaBnahmen

Auspragungen fiir j =
Kosten 2 4 b 6
Einfithrungsfixkosten k oM 150000 2000.000( 1000000
Meueinfihrung in Periode s 1 | 1 | 1
davon fallen an in Periodat C'™F 5 o | o o e

5, e ]

Periodenfixkasten GF% 0o000| 350000 240000( 200000  200.000| 10.000.000

FIXt T g
C

davaon fallen an in Periode t [ o B

. S s
C._,US.T

Kundenvariable Kaosten i

davon fallen an in Feriode t
im Segment

260

1137 276
AO0.874
1.329.086
2E3.E20
1043487
307557

= =EEAEEREA A R

davon fallen an in Periode t Summe

Transaktionsvariable Koster CT L+ASOW™T A
davon fallen an in Periode t 1,0228 343
im Segment 1,0096 324
1,0207 158
1,0062 196
1,0232 2,30
10124 3.21

Summe

Umsatzvariable Kosten ~ C% ASOW™T, gy

davon fallen an in Periode t 1.0228 17363
im Segment 41,0096 17.413
1,0207 18,609
1,0062 18.007
1,0232 18,301
10124 18.209

Summe

Gesamtkosten in t

Abbildung 8-9 Anwendungsbeispiel ,Fahr-Event*: Berechnungsmatrix K osten der
MaRnahmen im ELP
Quelle: Eigene Darstellung

Daraus resultiert ein Gesamtertrag in Hohe von ca. 4 Mio, der sich folgendermafen auf die
einzelnen Kundensegmente verteilt:
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Efficient Loyalty Profiler Projekt-  Fahr-Event © Martin J. Lafleur

Ausgabe
i icht

Kundenbindungsszenario Always-a-share Kundensegmente
Wechselwirkung Relativer Zuwachs Malnahmen
Reaktanz Ohne Auswirkungen Determinanten
Funktionsverlauf ADBUDG

Kundenbindungserosion 0.0%

1 2 3 4 5 B Summe

g
Zusatzliche Ertrage 2340430 1.047.355  2.536.104 335236 1.972.018 776.920  9.008.063
Variable Kosten 1.197 276 500879  1.325.086 263620 1043497 307557 4641916
Deckungsbeitrag 1143154 546477 1.207.018 71615 928 521 469363 4 366148
Periodenfixkosten 350.000
Ergebnis 4.016.148

Abbildung 8-10 Anwendungsbeispiel ,Fahr-Event*: Ergebnistbersicht im ELP
Quelle: Eigene Darstellung

Die grof3ten Auswirkungen auf den Ertrag sind in den Segmenten S; S; und Ss zu erkennen.
Diese 3 Segmente liefern auch den grof3ten Deckungsbeitrag zur Deckung der Periodenfix-
kosten. Die MalRnahme ,Fahr-Event* weist in allen Kundensegmenten einen positiven De-
ckungsbeitrag aus. Demnach kann diese KundenbindungsmafRnahme fir alle Kundenseg-
mente 6konomisch sinnvoll eingesetzt werden. Den gré3ten Erfolg verspricht allerdings der
Einsatz fur die Segmente S3 S; und Ss.

Das Gesamtergebnis, das der Efficient Loyalty Profiler fir diesen Anwendungsfall liefert,
sowie das Teilergebnis fir das erste Segment S; ist nochmals in der Abbildung 8-11 zu se-
hen.
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[Efficient Loyalty Profiler

Ausgabe
Ergebnis

undenbindungsszenario
Wechselwirkung
Reaktanz
Funktionsverlauf
Kundenbindungserosion

Zusatzliche Ertrage
Variable Kosten
Periodenfixkosten

Projekt:

Always-a-share
Relativer Zuwachs
Ohne Auswirkungen
ADBUDG

0.0%

9.008.063
4.641.916
350.000

Ergebnis

4.016.148

Kundensegmem 5
Segmentgrae V;

..

19.156 Kundenwert C\;

Fahr-Event

© Martin J. Lafleur

L|ndensegmete
Malinahmen
Determinanten

| sow, =f(LOY,)

Eingesetzte Malinahmen:
Fahr-Event:

0.75

LOYH!,

0.77

0.43

ASOWHT T

0.02

Zusatzliche Ertrage
Variable Kosten

k

Bindungsrofil

Wirkungsprofil

Zufr Kfz
Zufr. Senv.
Image
Pers Bez.

Beq.Err.

2.340.430
1.197.276

Deckungsbeitrag

1.143.154

Finanz.

VS

0.91
0,72
0.28
0,39
0,44
0,56
0,63

0.14
0.09
018
0.13
0.06
0,07
0.18

Bindungsprofil Wirkungsprofil

Abbildung 8-11

Anwendungsbeispiel ,Fahr-Event*: Gesamt- und Teilerg
(Fahr-Events) fir Segment S1 im ELP
Quelle: Eigene Darstellung

ebnis

8.5.2 Beispiel Einzelmalinahme ,Rennsport®

Der Ausbau des Engagements im Rennsport stellt eine eher untypische Kundenbindungs-
maflinahme dar, die besonders auf die Identifikation mit dem Image abzielt. Sie ist dadurch
charakterisiert, dass sie nicht segmentspezifisch differenziert eingesetzt werden kann, son-
dern sich bei einer Entscheidung fur den Einsatz der MaRnahme auf alle Kundensegmente
auswirkt. Dabei treten jedoch deutliche Unterschiede zwischen den Segmenten auf. Betrach-
tet man unter den gleichen Rahmenbedingungen wie beim Beispiel ,Fahr-Event* den Ausbau
des Engagements im Rennsport, so ergibt sich folgendes Ergebnis:
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Seite 240 von 283



Dissertation

Loyalty Profiling

11.02.2009

Efficient Loyalty Profiler

Ausgabe
Ergebnisiibersi

undenblndunsszenario
Wechselwirkung
Reaktanz

Projekt:

Always-a-share
Relativer Zuwachs
Ohne Auswirkungen

Rennsport

Kundensegmente
Malnahmen
Determinanten

& Martin J. Lafleur

ADBUDG
0.0%

Funktionsverlauf
Kundenbindungserosion

Segment 1 2 3 4 5 6 Summe

Zusatzliche Ertrage 6240579 6914900 65971393 2342012 5318820 5407119 33.194.823
Variable Kosten 0 0 0 0 0 0 0
Deckungsbeitrag 6.240.579  6.914.8300 6.971.393 2342012 5318.820 5407119 33.194.823
Periodenfixkosten 11.000.000
Ergebnis 22.194.823

Anwendungsbeispiel ,Rennsport®: ELP.

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 8-12 Ergebnisubersicht im

Insbesondere das Segment S; fallt gegeniber den anderen Kundensegmenten deutlich ab.
Dies liegt daran, dass Bindungsprofil der Kunden und Wirkungsprofil der Malinahmen sehr
verschieden sind.

Efficient Loyalty Profiler Fahr-Event © Martin J. Lafleur
Ausgabe

Ergebnis

uensegmee

Malinahmen

Determinanten

Always-a-share
Relativer Zuwachs
Chne Auswirkungen
ADBUDG

0.0%

Kundenbindungsszenario
Wechselwirkung
Reaktanz
Funktionsverlauf
Kundenbindungserasion

Zusatzliche Ertrage 33.194.823
Variable Kosten 0
11.000.000
22.194.823

Periodenfixkosten

entspezifisc

Kundensegment 5

Segmentgrilke V; 10.545
Eingesetzte Mafinahmen:

Rennsport

Kundenwert CV;

0.81 HeXdan 0.86
0.55 ASOW TS 0.04

k Bindungsrofil Wirkungsprofil
ZufrKiz 0.86 0.40
Zufr Sen. 0.75 0.23
Image 0,43 0.66

Pers.Bez. 0.62 0.54
Beg.Err. 0.53 0.20
Finanz. 019 0.20

VS ] 0,35 0.48

= MW s -

Zusatzliche Ertrage 2.342.012
Variable Kosten 0
2.342.012

Deckungsbeitrag

Bindungsprofil Wirkungsprofil

Anwendungsbeispiel ,Rennsport*: Ergebnis Kundensegme nt4im
ELP.

Quelle: Eigene Darstelllung

Abbildung 8-13
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8.5.3 Beispiel Kundenkontaktprogramm mit /ohne Kund enbindungserosion

Um zu verdeutlichen, wie sich die Bertcksichtigung der Kundenbindungserosion im Efficient
Loyalty Profiler auswirkt, werden anhand der Kundenbindungsmaf3inahme Kundenkontakt-
programm die Modellrechnungen im ELP mit und ohne Kundenbindungserosion durchge-
fuhrt. Die Kundenbindungserosion wirkt sich negativ darauf aus, inwieweit die Gesamtwir-
kung der MalBnahme die aktuelle Kundenbindung erhdhen kann. Vergleicht man die Ergeb-
nisse die mit bzw. ohne Kundenbindungserosion. Die Kundenbindungserosion wird mit 0,025
angenommen. Unter dieser Annahme verringert die Kundenbindungserosion das Ergebnis
von ca. 34 Mio. um knapp 7 Mio. auf ca. 27 Mio. Die zugehorigen Ergebnisse des ELP sind
in den folgenden Abbildungen nochmals dargestellit.

© Martin J. Lafleur

Efficient Loyalty Profiler

Projekt:  Kundenkontaktprogramm mit Kundenbindungs

Ausgabe

Kundenbindungsszenario
Wechselwirkung
Reaktanz
Funktionsverlauf
Kundenbindungserosion

Sent

Always-a-share
Relativer Zuwachs
Ohne Auswirkungen

udenegmente
Malnahmen
Determinanten

ADBUDG
2.5%

1 2 3 4 5 b Summe

Zusatzliche Errage
Wariable Kosten

6.515.588 7.247418 6473453 2236333 5551.059 4713075 32.736.930
957.821 1.001.757  1.063.263 527.241 834.798 615114  5.000.000

Deckungsbeitrag

5.BE7.767 6245660 5410190 1.709.092 4716.261 4097960 27.736.930

Periodenfixkosten
Ergebnis

300.000
27.436.930

Abbildung 8-14

Kundenbindungserosion: Ergebnis mit Kundenbindungser osion im
ELP

Quelle: Eigene Darstellung

Efficient Loyalty Profiler

Ausgabe

undenbindungsszenario
Wechselwirkung
Reaktanz
Funktionsverlauf
Kundenbindungserosion

Projekt:  Kundenkontaktprogramm chne Kundenbindungserosion @ Martin J. Lafleur

Always-a-share
Relativer Zuwachs
Ohne Auswirkungen

Kensegmeme
Maltnahmen
Determinanten

ADBUDG
0.0%

1 2 3 4 5 ] Summe

Zusatzliche Enrrage
Variable Kosten

7.633.075 8700603 7973532 2852250 6580772 5896350
95¥.821  1.001.757  1.063.26% 527241 834.798 615.114

39.696.581
5.000.000

Deckungsbeitrag

6.735.264 7698845 6910264 2325009 5745974 5281.235 34.696.581

Periodenfixkosten
Ergebnis

300.000
34.396.581

Abbildung 8-15

Anwendungsbeispiel Kundenbindungserosion: Ergebnis o hne Kun-
denbindungserosion im ELP

Quelle: Eigene Darstellung
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Dieses Anwendungsbeispiel zeigt, wie Annahmen im ELP schnell und einfach variiert und
die daraus resultierenden Anderungen miteinander verglichen werden kénnen. Dadurch bie-
tet der ELP Unterstutzungsmoglichkeiten fur das Kundenbindungsmanagement getroffene
Annahmen auf ihre Plausibilitdt hin zu Uberprufen.

8.5.4 Beispiel Kundenkontaktprogramm mit / ohne Rea  ktanz

Analog zum vorangegangenen Anwendungsbeispiel werden ebenfalls anhand der Kunden-
bindungsmaflinahme Kundenkontaktprogramm die Ergebnisse des ELP mit und ohne Be-
ricksichtigung von Reaktanzeffekten gegenibergestellt. Die Reaktanz ergibt sich aus der
generellen Reaktanzneigung der Kunden in Verbindung mit dem Reaktanzpotenzial der ein-
gesetzten MalRnahmen (siehe Abbildung 8-16). Die daraus resultierende effektive Reaktanz
Reff; beschreibt den Anteil der Kunden im Kundensegment, die aus Reaktanzgriinden dem
Anbieter den Rucken kehren.

Efficient Loyalfy Profiler ~ Projekt:  Kundenkontakiprogramm ohne Reaktanz ~~~~ eMwmslses

Berechnung
Erhohung der Kundenbindung und Erlése unter Beriicksichtigung der Reaktanz
i= 1 2 3 4 &5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Reaktanzneigung E. | 0,03 ‘ 008 | 0,03 | 0,03 | 040 | 008 ‘ 0.00| 0.00 | 0,00 ‘ 0.00| 0,00 ‘ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0‘00‘ 0,00 ‘ 0,00 | 0,00

= 5 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
REEKTEHZF}DTEHZ\E' Rmi | 0,00 ‘ o | 0,05 | 0,00 | 0,00 | 0,00 ‘ 0,00| 0,00 | 0,00 ‘ 0,00| 0,00 ‘ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 ‘ 0,00 ‘ 0,00 | 0,00
Unabh. v. Kundenentscheid. — MT=C lolToel slolelaJoelololelelal o JTolololo] o o

Stufe 2: Privilegierter Einsatz

N

5 & 7 8 9§ 40 11 12 14 15 16 17
0,000 0,000 0,000) 0,000) 0,000| 0,000{ 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000] 0,000
0,000 | 0.000| 0.000) 0.000| 0,000 0.000( 0.000 | 0.000 0000 | 0.000 | 0.000| 0,000
0.000 | 0,000 0.000) 0,000 | 0,000 0.000{ 0.000 | 0,000 0000 | 0.000 | 0.000| 0.000
0,000 | 0,000| 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0000 | 0,000 | 0,000| 0,000
0,000 | 0,000| 0.000] 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0000 | 0,000 |0.000| 0,000
0,000 | 0.000| 0.000] 0,000 0,000 0,000 0.000 | 0,000 0000 | 0,000 | 0.000| 0,000

1
2
3
4
5
B

Berechnung Share-of Wallet SOW, oL SOWY SOWMY ASOWS! ASOWR™ . RE asowMET oy v Segmentwert Erltise
Lineare Funktion 0,00 0, 041 0,45 0,04 041 00043 00369 5364 19.156 102 755 005 R

0,00 0, 041 0,45 0.04 041 00046 00348 5436 20,035 108.911.072

0,00 0, 043 0.47 0.03 043 00043 00312 5.752 21266 122.318.453

0,00 065 044 0.47 0,03 044 00045 00281 5.103 10.545 £3.810.193

0,00 0, 041 0.45 0.04 041 00043 00359 5.082 16896 84.848 858

0,00 0, 043 0.45 0.03 043 00041 00302 5.092 12.302 52643234

Summe

Berechnung Share-ofWallet L% L gowy  SOWHY ASOW™ . ASOWR™, Ref asowM'= gy, ; Segmentwert
ADBUDG 0,00 0, 041 0,48 0,07 041 00043 00728 5364 19 156 102 755 009
0,00 O, 044 0,52 0,08 044 00046 00775 5436 20036 108 911 072
0,00 046 0,52 0,07 046 00043 00629 5762 21265 122 318453
0,00 0, 0,51 0.56 0.05 051 00048 00504 5.103 10.545 53.810.193
0,00 0, 042 0.50 0.08 042 00043 00751 5.082 16.696 84.848 858
0,00 0. 041 0.50 0.09 041 00041 00920 5.092 12.302 62 643.234
Summe

Abbildung 8-16 Anwendungsbeispiel Reaktanz: Verwendung der Reaktanz im ELP
Quelle: Eigene Darstellung

Durch die Bericksichtigung der Reaktanz verringert sich das Ergebnis verhaltnismalfig ge-
ring von ca. 34 Mio. auf ca. 33 Mio. Der Fall ohne Reaktanz ist hierbei identisch mit dem in
Abbildung 8-15 dargestellten Fall ohne Berlcksichtigung der Kundenbindungserosion.
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Efficient Loyalty Profiler Projekt:  Kundenkontaktprogramm mit Reaktanz ® Martin J. Lafleur

Ausgabe
Ergebnisiibersicht

Kundenbindungsszenario Always-a-share Kundensegmente
Wechselwirkung Relativer Zuwachs Malinahmen
Reaktanz Negative Auswirkungen Determinanten
Funktionsverlauf ADBUDG

Kundenbindungserosion 0.0%

gment 1 2 2] 4 5 B Summe
Zusatzliche Ertrage 7479129 8437869 7.696.397 2714382 6.372468  5.766.297 38.466.542
Variable Kosten 957.821  1.001.757  1.063.269 527 241 534.798 615114  5.000.000
Deckungsbeitrag £.521.309 7436112 6633128 2187141 5537670 5151.182 33.466.542

Periodenfixkosten 300.000
Ergebnis 33.166.542

Abbildung 8-17 Anwendungsbeispiel Reaktanz: Ergebnis mit Reaktanzi  m ELP
Quelle: Eigene Darstellung

8.5.5 Beispiel zum Einsatz von Malinahmenbiindeln

Beim Einsatz mehrerer MaRnahmen treten Wechselwirkungen zwischen den Wirkungen der
einzelnen MalRnahmen auf. Dies kann dazu fuhren, dass MalRnahmen im Bilindel nur noch
abgeschwacht oder gar nicht mehr wirksam werden. Dies wirkt sich unmittelbar auf die Effek-
tivitat und Effizienz der Manahmen aus. Zur Verdeutlichung eines solchen Falles wird das
folgende MalRnahmenbiindel untersucht: Kundenkarten mit Zahlungsfunktion werden nur den
Segmenten S;, S;, S; und Ss angeboten, das Kundenkontaktprogramm wird fur alle Kunden
umgesetzt, das Fahr-Event richtet sich an die Kundensegmente S;, S; und Ss. Das Angebot
der Kaffee-Bar an das Segment S..

Efficient Loyalty Profiler Projekt: Mafinahmenbiindel @ Martin J. Lafleur

Eingabe
Entscheidung x%; zum Einsatz der MaBnahmen j fiir Kundensegment i

Bezeichnung Notation Auspragungen fiir j =

1 2 3 4 5 B
Elezeichnung kFundenkart  Kunden-  Kontakt-  Fahr-Event  Eaffee-Bar Rennspoart
em. ZF Zeitung  Programm im
Autchaus

Entscheidung zum
Malinahmeneginsatz

Abbildung 8-18 Anwendungsbeispiel Mainahmenbiindel: Entscheidungsmat rix zum
MafRnahmenbindel
Quelle: Eigene Darstellung
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Mit dem erweiterten Engagement im Rennsport soll in erster Linie das Segment Ss erreicht
werden. Die Einsatzmoglichkeiten einer Kundenzeitung sollen gesondert geprift werden. Die
zugehorige Entscheidungsmatrix ist in der Abbildung 8-18 dargestellt.

Efficient Loyalty Profiler ~ Projekt: Ma@nahmenbandel ~ ©MartinlLafleur

Berechnung
MaBnahmenwirkung

Bezeich g Notation
Kundenbindungsmalinahmen  M;

MaRnahmentyp
Kundenentscheidung *MTEE

Kein segmentspezif. Einsatz TS
Privilegierung T MT?

3

Mafinahmenbiindel i

[T L T S P B R

Gesamtwirkung des Maximum Relativer Zuwachs

Mafdnahmenbiindels ESET, = 3 4 5 B 7 1 2 3 4 & 8
0,66 | 0,59 | 0,37 | 0,35 0,63 | 0,57 | 0,84)| 0,55| 0,54
0,66 | 0,58 | 0,37 | 0,35 0,58 | 0,85 | 0,82) 0,52 0,50
0,66 | 0,58 | 0,37 | 0,35 ; 0,63 0,87 0,84 | 0,55| 0,54
0,66 | 0,58 | 0,37 | 0,35 0,72 | 0,57 | 0,80 0,60 0,58
0,66 | 0,58 | 0,37 | 0,35 0,62 0,87 0,84| 054|053
0,66 | 0,59 | 0,37 | 0,35 72| 0,60 | 0,85] 0,82 | 0,53 0,51

Abbildung 8-19 Anwendungsbeispiel MalRnahmenbundel: MalRnahmenwirkun gen
Quelle: Eigene Darstellung

Da diese MalRBhahme Rennsport nicht segmentspezifisch begrenzt werden kann, richten sich
ihre Wirkungen auf alle Kundensegmente. Unter weiterer Bertcksichtigung der Nutzung der
Malnahmen durch die Kunden, ergibt sich der in Abbildung 8-19 dargestellte tatsachliche
MaRnahmeneinsatz x3;. In dieser Abbildung ist auch zu erkennen, wie sich der Maximum-
Zusammenhang bzw. der relative Zuwachs auf die Gesamtwirkungen auswirken.

Efficient Loyalty Profiler Projekt:  Malinahmenbindel ® Martin J. Lafleur

Ausgabe
A icht

Kundenbindungsszenario Always-a-share Kundensegmente
Wechselwirkung Relativer Zuwachs Maltnahmen
Reaktanz Negative Auswirkungen Determinanten
Funktionsverlauf ADBUDG

Kundenbindungserosion 2.5%

Segment 1 2 3 4 5 B Summe

Zusatzliche Ertrage 9498295 10117273 97411556 3540776 7985054 7051939 47937452
Variable Kosten 2202988 1051845 2445518 646511 1.899.165 661.248  8.907.276
Deckungsbeitrag 7295307 9065428 7.295637 2894265 6088889 6390651 39.030.216
Periodenfixkosten 13.950.000
Ergebnis 25.080.216

Abbildung 8-20 Anwendungsbeispiel Maf3nahmenbiindel: Gesamtergebnis ohne
Kundenzeitschrift im ELP
Quelle: Eigene Darstellung
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Wahrend beim Maximum jeweils die maximale Auspragungen aller MaBhahmen in Bezug
auf einen Indikator wirksam werden, ergeben sich beim relativen Zuwachs generell hoherer
Werte bei der Gesamtwirkung des Mal3nahmenbiindels. Fir dieses gegebene MalRnahmen-
bundel ergibt sich ein Gesamtergebnis von etwas tber 25 Mio. (siehe Abbildung 8-20).

Nun soll tberprift werden, fur welche Kundensegmente eine Hinzunahme der Kundenzeit-
schrift, die Kundenbindung und den Ertrag weiter steigern kann. In der Entscheidungsmatrix
wird diese Kundenbindungsmafinahme zunachst fir alle Kundensegmente ausgewahlt und
die Anderungen in den segmentspezifischen Gesamtdeckungsbeitragen betrachtet.

Efficient Loyalty Profiler Projekt:  Malinahmenbiindel ® Martin J. Lafleur

Ausgabe

Kundenbindungsszenario Always-a-share Kundensegmente
Wechselwirkung Relativer Zuwachs Malknahmen
Reaktanz Negative Auswirkungen Determinanten
Funktionsverlauf ADBUDG

Kundenbindungserosion 2.5%

1 2 3 4 5 b Summe
Zusétzliche Ertrage 10.670.427 11715856 10871856 3879440 8993400 7966641 54097619
Variable Kosten 3.682.250 2494376 3.976.626  1.406.364 3101274 1.547.012 16.107.902
Deckungsbeitrag 7088178 9221480 6895230 2473075 5892125 6©419628 37989716
Periodenfixkosten 14.300.000
Ergebnis 23.689.716

Abbildung 8-21 Anwendungsbeispiel Manahmenbiindel: Gesamtergebnis mit Kun-
denzeitschrift im ELP
Quelle: Eigene Darstellung

Der Vergleich zeigt, dass sich lediglich im Segment S, und Ss eine Steigerung des De-
ckungsbeitrages erzielen lasst. In den lbrigen Segmenten werden zwar zusatzliche Ertrage
erzielt, die allerdings durch héhere variable Kosten mehr als kompensiert werden und sich so
unter dem Strich negativ auswirken. Setzt man die Kundenzeitschrift nur in den beiden er-
folgversprechenden Segmenten S; und Ss ein, ergibt sich ein Gesamtergebnis, wie in Abbil-
dung 8-22 dargestellt.

Es wird deutlich, dass die hoheren Deckungsbeitrage in den beiden Segmenten nicht ausrei-
chen, um die zusatzlichen Periodenfixkosten der Kundenzeitschrift abzudecken. Im Vergleich
zum MalRnahmenbindel ohne Kundenzeitschrift nimmt das Ergebnis um ca. 165.000 ab. Ein
zusatzlicher Einsatz einer Kundenzeitschrift ist also nicht sinnvoll.
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Ausgabe

flung B
Kundenbindungsszenario Always-a-share Kundensegmente
Wechselwirkung Relativer Zuwachs MaRnahmen
Reaktanz MNegative Auswirkungen Determinanten
Funktionsverlauf ADBUDG
Kundenbindungserosion 2.5%

1 2 3 4 5 ] Summe
Zusétzliche Ertrage 9498295 11715856 9741155 3540776 7988054 7966641 K0.450776
Variable Kosten 2.202.988 24894376 2445518 B46.511 1.899.1656  1.547.012 11.235.571
Deckungsbeitrag 7295307 9221480 7295637 2894265 G0BB.B889 6413628 39215205
Pericdenfixkosten 14.300.000
Ergebnis 24.915.205

Abbildung 8-22 Anwendungsbeispiel Mainahmenbiindel: Gesamtergebnis mit
Kundenzeitschrift fir Segment S , und S im ELP
Quelle: Eigene Darstellung

8.5.6 Beispiel zur Anderung der Rahmenbedingungen,  L#™

Am Beispiel der oberen Grenze der Kundenbindung soll verdeutlicht werden, wie sich Ande-
rungen an den Rahmenbedingungen zur Entscheidungsunterstiizung nutzbar machen las-
sen.

Bei der Analyse der Kundendaten wurde festgestellt, dass sich trotz hoher Kundenbindung
relativ geringe Shares-of-Wallet ergeben. Die offensichtlich bestehenden Hemmnisse einen
groReren Bedarf aus dem Angebot des Herstellers zu decken, wurden durch die oberen
Grenzen der Kundenbindung Lu» abgebildet. Wenn es dem Hersteller gelingt, einen weiter-
gehenden Bedarf des Kunden aus seinem Angebot zu befriedigen, z.B. durch den Ausbau
der eigenen Produktpalette, kdnnen sich hieraus Verschiebungen bei der oberen Grenze
ergeben. Um solche Auswirkungen zu verdeutlichen wurden die oberen Grenzen fur alle
Kundensegmente jeweils um 0,2 angehoben, so dass sich die folgenden Werte fir L erge-
ben:
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Eingabe
Kundendaten

Bezeichnung Hotation Auspragungen fiiri=
Kundensegmente 5 2 3 4 h

i b
Segmentgrofie Wi r19.155 rzn.uaﬁ r21.255 r1n.545 rn;.sas r12.3uz

Bindungspotenzial . Py

09 0,91 0,90 0,26
0rz 0,70 0,74 0,75
0,28 040 0E7 043
0,34 0,26 027y 0E2
0,44 046 047 053
0,56 0,56 0,24 0,19
063 0,41 0,54 0,35

Determinanten Oy

==l O (I e LD D

. b
Reatktanzneigung R | 0,09 | 0,09 | 0,09 | 0,09 |

Kundenwert “ov, | B.364 | 5436 | 5752 | 5103 |

Aktuelle Kundenbindung LOY? | 0,75 | 0,75 | 0,80 | 0,31 |

Share-of-Wallet SOW, | 0,41 | 0,44 | 0,46 | 0,51 |

: el y
Grenzen der Kundenbindung L™ oon | ooo [ o000 | o000
e 07 | og4 | nsz

Rangfolge " RANK, ERERERERERE

Anzahl Transaktionen TA | 34 | 3.2 | 35 | 34 | 3.2 | 3.2

Umsatz aV | 16,376 | 17.262 | 13.231 | 13.593 | 17,545 | 17,556

linear - 00 | o000 [ 000 | 000 | 000 | 000
linear 054 | 088 | 057 | 082 | 086 | 08
ADBLIDG w02e | 1021 | 1226 | 1263 | 1075 | 1336
ADBLUICG nos | 008 | 008 | 005 | 008 | 0085
Schwelle 051 | o0 | ogo | o0f0 | 080 | 050

Abbildung 8-23 Anwendungsbeispiel L ;**: Geanderte oberen Grenzen fiir die Kun-
denbindung
Quelle: Eigene Darstellung
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Ausgabe
isil ht

Kundenbindungsszenario Always-a-share Kundensegmente
Wechselwirkung Relativer Zuwachs Malinahmen
Reaktanz Negative Auswirkungen Determinanten
Funktionsverlauf ADBUDG

Kundenbindungserosion 2.5%

1 2 3 4 5 6 Summe
Zusétzliche Ertrage 21957895 22049537 24935598 10289808 185320939 14223470 111777 247
Variable Kosten 2202988 1051845 2445518 658.996  1.899.165 661.248 8.919.760
Deckungsbeitrag 19.754 908 20997692 22490080 9630813 16421773 13562222 102 857 487
Periodenfixkosten 13.950.000
Ergebnis 88.907.487

Abbildung 8-24 Anwendungsbeispiel L **: Gesamtergebnis bei geanderten oberen

Grenzen
Quelle: Eigene Darstellung

Unter sonst gleichen Annahmen wie im vorangegangenen Beispiel, wirde sich dadurch das
Ergebnis um ca. 64 Mio. auf ca. 89 Mio. erhéhen.

8.6 Validierung der Ergebnisse

Der letzte Schritt des Loyalty Profiling sieht vor, dass die Ergebnisse validiert werden. Dies
bedeutet, dass die prognostizierten Werte mit den tatsachlich realisierten Werten abgegli-
chen werden. Am Beispiel der KundenbindungsmafRnahme ,Fahr-Event* sind wesentliche
Punkte in der folgenden Tabelle zusammengefasst.

Validierung

Informationsbedarf Vergleich mit Mogliche  Modellanpassun-
gen

Kundenbindung nach der Teilnahme Berechnete Kundenbindung LOY* Bindungsprofil / Wirkungsprofil, Kun-

am ,Fahr-Event* denbindungserosion

Anderung des Share-of-Wallet Berechneter Share-of-Wallet SOW* Funktionaler Zusammenhang (Parame-
ter) zwischen Kundenbindung (LOY)
und Share-of-Wallet (SOW)

Beurteilung der Auswirkungen des Wirkungsprofil Anpassung des Wirkungsprofils

+Fahr-Events* auf Determinante der Bindungswirkung Ejx

Kundenbindung

Tabelle 8-7 Ubersicht Gber Validierungsméglichkeiten

Quelle: Eigene Darstellung

Der Vergleich zwischen theoretisch berechneten und praktisch ermittelten Werten, kann zu
Modellanpassungen herangezogen werden. Beim Einsatz mehrerer Maflinahmen sind zu-
satzlich die Annahmen zu den Wechselwirkungen zu Uberprufen.
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9 Zusammenfassung / Ausblick

Mit dem Loyalty Profiling wurde ein Managementansatz entwickelt, der in komprimierter
Form wesentliche Erkenntnisse aus der Kundenbindungsforschung integriert. Im Wesentli-
chen baut der Ansatz auf den theoretischen Kundenbindungsmodellen von Dick und Basu®'?
bzw. Hennig-Thurau und Klee®?® auf. Unter Beriicksichtigung der Ergebnisse zahlreicher
Studien zu Einflussfaktoren der Kundenbindung sowie der damit verbundenen Profitabilitéat
ist ein Framework entstanden, dass geeignet ist, Kundenbindungsverantwortliche zu unters-
tltzen, ihre Erfahrungen in eine operationaliserbare Form zu bringen, um Kundenbindungs-
entscheidungen auf Effektivitat und Effizienz zu Gberprufen.

Selbstverstandlich kann nicht die gesamte Komplexitat der Kundenbindung vollstandig in
einem kompakten Managementansatz abgebildet werden. Daher wurden die Anforderungen
an Modelle, die Little bereits 1970 formulierte®!, als Ziel genommen. Modelle sollen einfach,
robust, leicht zu bedienen, anpassbar, in den wesentlichen Punkten vollstandig sowie gut
verstandlich sein.

Insbesondere den Forderungen nach Einfachheit, leichter Bedienbarkeit, Anpassungsfahig-
keit und der einfachen Verstandlichkeit wurde zusatzlich durch die Entwicklung des Efficient
Loyalty Profilers (ELP) Rechnung getragen. Die vielfaltige Einsetzbarkeit wurde bereits durch
die vorgestellten Anwendungsbeispiele verdeutlicht.

Gleichzeitig erdffnen sich hieraus Ansatze fir weitere Forschungsaktivitaten. Die Ex-Post-
Uberpriifung der getroffenen Annahmen durch den Vergleich der kalkulierten Ergebnisse mit
den tatsachlich realisierten Veranderungen in Bezug auf Kundenbindung und Share-of-
Wallet erfordern noch weiterfilhrende empirische Forschungstatigkeiten. Inwiefern Erkennt-
nisse zwischen verschiedenen Anbietern oder Branchen Ubetragbar sind, kann ebenfalls
noch nicht abschlieRend beantwortet werden®??.

Weitere Limitierungen im vorliegenden Modellansatz bestehen in der Betrachtung einer Fol-
geperiode. Fur langerfristige Planungen kdnnen die Ergebnisse der Folgeperiode im vorlie-
genden Ansatz des Loyalty Profiling als neuer Datensatz verwendet werden, um daraus die
darauffolgende Periode zu prognostizieren. Ein im Modell enthaltener Mehrperioden-Ansatz
ware hier aber noch denkbar.

Darlber hinaus kénnte es sinnvoll sein, den Modellansatz um Konkurrenzaktivitaten zu er-
weitern, um insbesondere in wettbewerbsintensiven Markten weitere relevante Einflisse auf
die Kundenbindung zu integrieren.

919 Dick/Basu (1994)

Hennig-Thurau et al. (1999)
Little (1970), S. B-470

vgl. zur Ubertragbarkeit der Erkenntnisse z.B. auch Bhatty et al. (2001) (relative Bedeutung von Produkt,
Service und Beziehungsdeterminanten unterscheiden sich in verschiedenen Branchen), Ruyter et al. (1998)
(Wechselwirkungen kénnen nicht auf andere Branchen verallgemeinert werden), Huber/Herrmann (2001)
(Determinanten der Loyalitat sind gleichermalRen giltig fir Kaufer verschiedener Marken, am Beispiel der
Automobilindustrie).

920
921

922
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Es liegt nahe das Loyalty Profiling zur Optimierung komplexer Auswahlentscheidungen im
Kundenbindungsumfeld mit Hilfe von Optimierungsalgorithmen zu nutzen.

Da die Ergebnisse, die das Loyalty Profiling liefern, einer ganzen Reihe von Annahmen un-
terliegen, dirfen die reinen Zahlenergebnisse und deren Genauigkeit nicht Uberinterpretiert
werden. Diese dienen dazu, zu Uberprifen, welche Ergebnisse sich unter den getroffenen
Annahmen ergeben und mit welcher GrofRenordnung sich Verschiebungen bei geanderten
Modellannahmen ergeben.

Insgesamt betrachtet liefert das Loyalty Profiling einen Beitrag zur Kundenbindungsfor-
schung, in dem der Ansatz wichtige Hilfestellungen bei der Auswahl und der Bewertung von
Kundenbindungsmafinahmen auf Effektivitat und Effizienz bietet, die es in dieser Form in der
wissenschaftlichen Diskussion noch nicht gibt.
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