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HEXIS

1. Herausforderungen der Handels-
kommunikation
Handelsuniernchmen sind mit Her-
ausforderungen konirontierl, die neve
Ansitze in der Kommunikation verlan-
gen, um erfolgreich mit Kunden 7o
kommunizieren;

«tnerreichbarkeltr der

Konsumentzn

Bie BExplosion der Medienviclfali
und das Uberangebot an Informationen
haben drastische Konsequenzen i die
Informationsaufnahme und -verarbei-
g durch die Konsumenten, Kunden
nehmen kaum noch Kommunikations-
botschaften wahr. Gleichzeitiz wird das
Konsumangebot fiir den Muitioptions-
kunden lagfend vielfiliiger und uniiber
sichtlicher. Die Zahl der Geschiifie ex-
pladiert, die Sortimente nehmen durch
die Gbcrsdm’mmnung mit Produktin-
novationsn, -variztionsn und Handefs-
marken immer gréissere Ausmasse an.
Dies flihn auf der einen Seite dazu, dass
die Konsurnenten selektiv mit den un-
endiichen Wahlméglichkeiten umgchen
und diese individuel! kombinieren und

gestalien. Aut der anderen Selie steipt

das Bediiefnis nach Orientierang nd si-
cheren Lésungen. Die neuen Anspriiche

v
an die Handelskommunikation sind

demufolge dusserst vielfiing,

Revalution der Handelskommuni-

kation durch neue Technologien

Newe Technolosien revoluiionieren
die: Kommunikatonsbezichimg  zwi-
schen Hiindler wrd Kunden uned sehul-
fen Potertiale zur Profilierung nnd Ra-
tarlisiernng. Einerseirs hieten die
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Kundenbindung ist fir Handels-
unternchmen das wichtigste
Kommunilationsziel der Zukunfe
der Handlungshedarf ist gross.
Ein Erfolg versprechender
Ansatz, um langfristige
Bezichungen avfzubauen und
zti pilegen, ist die aktive
Kommunikation mit Stamm-
kunden.
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(Crossover). Dies macht es schwierig,
cinzigartige Wetthewerhsvorteile pife
zubauven und die Kunden von diesen zu
iberzeugen. Zudem werden Wetthe-
werbsvortetle immer schoeller imitiert
oder verlieren in der Wahrnehmung der
Kunden rasch an Bedeuning (vgl. Ru-
dotph 1699, 8. 3,

Problem der Austavschbarkeit

dureh Dominanz der Produkt- und

Preiskommunikation

Die im Handel vorherrschende Pro-
gukt- und Preiskommunikation unter-
stitzt die zunehmende Austauschbar-
keit von Verkaufsstellen und Handels-
teistungen und konzentriert sich aut das
Errcichen kurzfristiger Umsatzziele,
Das iangfristige Differenzierumgs- und
Bindungspotential der Karmmunikation
bleibt unausgeschépft, Wenn Kongy-
mesden keine Unrevschiede mehr walir-
nehmen, werden sie gleichgiiliiy und
untres. e Wahl etner Verkaufssielie
wird 2oty end wechselhaft,

2. Aktive Stammkunden-Komman;-
kation als neuer Ansaiz

im Handel - Ergebnisse siner et i-
rischen Untersuchung

Iy Okiober/November 1998 fiilrie
das Farschungsinstitat fir Absaiz usd

Handel der Universitis St.Gallen eine
schrifiliche Befraguig unter dem Tiiel
<Hermsforderungen und Reserven der
Kowmuntkation  im Binzelhardel»
thireh, Befragt woerden in der Schweis
und in Deasehlund 123 Marketing- nnd
RKommunibationsleiter in Handelsun-

terehmeen umd 35 Murketingbermiun-

ven hyw, Werhesoeniuren im Hande]

sencdie kinflige Bedewiong der Simy
Lurcden-Kommunikation o der Mo

debaprasay aul (Buseh/Beiz 199,




Kamdenbmdung st fiir Handelsun-
ternehmen das wichtipsie Kommuonika-
tionsziel der Zukunft (siehe Abbidung
Ly e Bearbeitung besichender Kun-
den rangiert eindeutig vor der Gewin-
nung neuer Kunden, Handedsinterneh-
men suchen den Erfolp nicht mehr im
kurzfristizen Absatz, sondern m lang-
fristigen Kundenbezichungen, die anf
gegenseitigem Vertrauen, Cormmmmitment
nnd Zutriedenheit beruhen. Frequenz-
nmnd Ehmsatzsieigernngen erfolgen nicht
mehr zufdthg und anonym, sondemn
werden iiber gezielie Kundenvoreile
innerbalb einer Parmerschaft erreichi,
Kommunikation dient nichi mehr nor
duzi, dem Kunden einseitip Handels-
leistungen zu verontein, sondern auch
daziz, mehr tiber ihn zuerfahren und sei-
nen Bediirinissen zu begegnen. Ange-
strebi wird die zweiseitige Kommuni-
kation, der Dialog. Die neuen Akzenie
der Handelskommunikation verursa-
chen Yerschicbungen benn Einsarz dey
Kommunikationsinstrumente  {siche
Abbiidung Th) Auf Kosten von Pring-
werbung, Streuwerbung, Sponsoring
und Messen sollen die Budgets vor al-
lem im Bereich Kundenbindungspro-
gramime, adressiertem Direcr Marke-
i, Yerkavfspersonal und Multimedia
erhéiy werden. Der Schwerpunki ver-
schiebt sich von produks- und preisori-
entierten Instrumenten za kundenorien-
tierten Instrumenten, die die erichii-
gens Kunden direki bearbeiten und da-
mit nicht nur Streuverluste drastisch
emschriinken, sondern vor allem die
Qualitiit des Kontoaktes erhéihen, Die
crichiigen» Kunden und damit wichtig-
ste Zielgruppe der Handelskommumika-
tion sind die Starmmkunden (siche Ab-
bildung lc).

Handelsunfertehmen haben erkanni,
dass sie unter den gegehenen Murktbe-

dingungen 11 die Komnpmikation mil

Stammkuncen stérker gewichion mis-
sen als die Kommunikation zur Akguis
sifion pewsr Kunden vnd 2.3 die Konw
munikation. die sich endifferenziert
vein anf Kavi-abschliisse konzentyiert
{Transakiionsmarkoiing .
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3 Realisizrung der aktiven Stamm-
kunden-Kommunikation i Handa!l

3.1 Ziels

Aktive Starmokunden-Kommunika-
tionr richtet spezifische Kommunika-
tionsmusssnabmen auf bestehende Kun-
dert aus, nm Bezichungen nnd Teans-
aktionen mit ihnen forlzusetzen, zu
erweitern oder zu vertiefen (vgl, Belz
1998, S, 280). Kundenbhindung, Re-
tention Marketing, Relationship-Mar-
keting, Direct Marketing, Kunden-
stamm-Markering, Datnbase-Marketing,
Vertranensmarketing und Afier-Sales-
Markeung sind dabei wichtige Ansitze,
die es im Bahmen der Stammkunden-
wommunikafion zu berticksichtigen
zilt.  Stammkunden-Kommunikation
wmiasst alle Kommunikationsentschei-
dungen und -massaahmen im Stamm-
kondenmarke und ist damit ein Teil
der Gesamtkemmunikation. Es gilt, das
Verlidilinis  zwischen  Stammkunden-
Kommunikation und Nevkunden-Kom-
munikatian zu aptimieren, so dass ¢ine
optimale Budgetaulietlung und ein aus-
pewopenes Kundenportfolio entstehen,

Ziel der Stammkunden-Komnuni-
kation ist es, durch Autbau und Pllege
von Beziehungen vachandene Kunden-
potentiale zu nutzer vid den Wert der
hestehenden Kunden im Zeitablauf
steigern, Der Weit eines Kunden setzr
sich zusammen aus dem Bezichungs-
wert, dem Eriragswert und dem Infor-
mationswert, Abbildung 2 zeigt die
Ziete der Stammikunden-Kommunika-
tron in diesen drei Werthereichen.

-

HEXES

de linger ein Unternchmen emen
Kunden hil, desto mehr steigen setn
Werl und damit die Gewinne fiir das
Hondelsunternchmen. Jede Abwande-
rung cines Kunden konmmi ein Handel-
sunternehmen teuer zu stehen. Fiir den
SB-Warenhaushersich in Deutschland
rechnete man aus, dass jeder Nachfra-
ger cinen potentiellen «Lebensumsatzy
von 2907000 DEM (zu heuliger Kaut-
kraft) hat; eine durchschnittliche Kun-
desbezichung davert hier etwa 12 Jahre
und bringt dem cinzelnen Unternehmen
damit einen durchschnitthich realisier-
baren Umsaiz von 637000 DEM (o, V.
1999, 5. 13). Gelingt es einem Unier-
nefmnen, seine «Kundenflucht» um 5%
zu senken, dann erhsht es seine Ge-
winne wn 23 —83% (Reichheld/Sasser
P90L, 5. 109 1), Je vertrauter und zu-
friedener Kunden mit einem Anbicter
sind, um so mehr steigen Kauffrequenz
v Limsaiz, Mir zunehmender Kaof-
Trequenz sinken die Betriebskosten. Bs
werden ant seiten des Kunden und auf
seiten des Handelsunternehmens Infor-
mationsgrade errcicht, die zu einer
rascheren und besseren Kaulentschei-
dung fiihren. Die Kosten fiir die Kun-
denbearbeitung verringern sich, wenn
genaue Kenatnisse ber Bediirfnisse,
Priferenzen, Kaufprozess und Kaul-

historic varhanden sind, gleichzeitip

s
werden die Kundenvorteile iiberzeu-
zender. Handelsunternehmen mit einem
festen Kundenstamm haben die Mog-
lichkeit, hihere Preise 7o fordern: die

Kunden sind weniger preissensibel.
Stammkunder empichlen ein Handels-

Ziele dey Stammbkanden-Kommusilkation
i Aufbau und Pflege efner iangfristigen
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naternehmen weller; sic gewiihren kos-
tenlose und wirkungsvolle Mund-zu-
Mund-Werbung (Spill-over) und ver-
mitteln neue Kunden. Umifangreiche
Marktanalvsen des Eismann Tiefkihl-
Heimservice GmbH haben ergeben,
dass 100 zofnedene Kunden im Durch-
schnitt etwa 30 neue Kunden hinzu-
gewinnen (Miller/Riesenbeck 1991,
5, 69).

3.2 Prozess: ldentifizieren

Diffarenzieran - Interagieren und

Individualisieren

Pie Planung wnd Gestaltung der
Stammkunden-Eommunikaticn
fasst drei Schritte (siehe Abbildung 33
diz Bestimmung der Soll-Stammkun-
den {ldentifizieren), die Differenzie-

-

rusig der Soll-Stammkunden (Differen-
zieven} und die Gestaltung der Mas-
snahmen der Stammkunden-Kommuni-

kation (Interagicren und Individualisie-
en),

Stammbunden-
Knmmmﬁ(?iim:

Abb. 3: Die «3 Steps» der Stermmbunden-
Kommunikation . -

Ulinfassende Kundendaten sind Vor-
apssetzung und Stenermgselement ei-
ner effizienien und effektiven Stamin-
Kimden-Kammunikation,

fdentifizcieren

Aus einer amerikanischen Uinier-

suchung s zu entnehimen, dass 309
der Handelskunden 75 % zum Umsarz
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Stommkinden-Kommunikation
sind nur dann anzustreben, wenn sich

liber

die Investition in den Kunden lohnt
Hindler mijssen den Wert ihrer Kunden
analysieren, um die «richiigens» Kun-
den zu bestimmen. «Companies should
target the right customers” - nat neces-
he easiest 1 attract or the most

surily 1
profitable in the short term bui those
who are Hkely 1o do business with the

company over time» (Reichheld 1963,
S, 65 £ Je nach Entwicklungssiand
threr Stammkunden-Kommunikation
zichen Handelsunternehmen dazu uyn-
terschiedliche Identifikationskriterien
heran, In der ersien Phase bedienen sie
sicht meist des Selbstselekiionsprinzips,
z. B. einer Kundenkarte; alle Kartenbe-
sirzer werden als Stammkunden behan-
delt. Mit wachsendem Kunden-Know-
how und zunshmender Professionoki-
sierung der Datenbank verstiirkt sich die
Fokussierung auf ertragreiche Kunden-
gruppen, und die Bewertungskriterien

werden verfeinert — von eipzelnen
guantitativen Kriterien (z. B, Umsatz
ader Deckungsheitrag) ther eine Kom-
hination von guantitativen wnd/oder
gualitativen Kriterien (z.B. Recency,
[REM]) bis zur
Ergiinzung um zukunfishezogene Krite-
rien {z. B, Cusiomer Liferime Value,
Umsatzpatential, Cross-Selling-Poten-
tiai, Rei'crcmpoteimal) (vl Tomezak/
Brittrich 1997, 5 85111 Sears 7. B ein
Warenhaus inden E_J_‘),-‘iq hat it Rahmen

Freguency, Monetary

scines «Best Customer Prosrams 4.5
Mittionen Stammkunden identifiziert:
customer as

ayears defines a best

having a prafiabie anaiket basker mar-
ciny. meaning a heavy shave of e gu[m
price purchase, being creditworthy,
cross-shopping more than fovr depart-
NG At feast seven fimes o
wd spending al Fcam 51600 o
: P97, 5. 168 Die Be-

“\n itk imden dart

ments. shop

Yeuar.

Veuars i
stitrnying det sich
jedacht sicht nur aul die wertvollen
Kuanden von heute knnzenirieren, son-
e muss msbesandere auch attrakiive
pitenitetle Stmmkinden beriick sichii-
gen. Bl vl akiiv pewolliern,
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Potoaticlls
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hoch

! Soll-Stammkunden :
| Stammkonden-Hommunikation einseizen |

Kundenattraktivitdt {aus Sichr des Héndlers)
niedrig

Abschipfungskunden

niedrig

Kundenloyalitdt {aus Sicht des Kunden)

Abb. & Die Soll-Stanmmkender im Kundenportdalio.

.

hooh

mung der Soll-Stammkunden im Kun-
denportfolio, die eine Neugewichtung
der Kommunikationsinvestitionen er-
tfordert. Die senkrechte Achse, «Kunde-
natiraktivitits, bezeichnet den Wert der
Bezienung sus Hindlersicht (2. B. Kun-
dendeckungsbeitrag). Die zweite Di-
mension, «Kundenloyalitits, stellt den
Wert der Bezichung aus Kundensicht
dur {z. B. Share of Wallet, Image).
Meben aktuetlen Kunden sind auch

verfarengegangene Kunden zi analy-

sicren. Der Vergleich gibt einerseifs
Aufschluss dariiber, inwieweil be-

stimmte Kundengruppen Cefahr lotfen
ui Konkirenz zi wechseln, und ande -
repseits. welche Merkmale diese Kun-
denbezichungen kennzeichnen (vgl
Reichheld 1997 5. 57 ).

wichtip scheint. dass es Handelsunter-

Besonders

nehereen gelingt, stirakrive Kunden sy
hestinmen, bei denen die Chuaneen i
cine Zusammenarheit besser ausfullen
als hei den Konkurrenten: Sobald sich

wlle Anbicter ciner Branche aul die
eleichen « Schliisselkundens sitirzen, s
cine meist destrukiive Konfrontiiion
umeermeicdhar (Relz 1995 5 31

Differenzivies

«Der Kindensianim ist keine hama-
phe Musse.

teilweise soir inedividiali-

soitdern haclhosudig seg-

mentic].

Furves O

1998, 5. 281
den unierscheiden sich grundsiitzlich in
naben einen un-

siert» (Belz ) Stammkun-
zweierlei Hinsicht: Sie't
terschiedtichen Wert fiir das Unterpeh-
men, and sie haben unterschiedliche
Bedirfnisse 1904,
5. 153) B ist besonders anspruchsvaoll,
den Marki nach Kriterien
und Unternehmen zu strukturieren. Die

{Peppers/Rogers
fiir Kunden

Stammkunden-Differenziciung st da-
bei der zentrale Schritt. denn hier ent-
scheiden Handelsunternehmen, wie sie
sich gegentther den Stammkunden ver-
halten mochten, Die Differenzierings-
moglichkeiten in bezug st Srunmkun-
den sind vielfiiitig (siche Abbildung 5).
der Differenzierungsentscheid ist situa-
v,

Uniterteiltman die Stommkinden fip
rach

die differenzierie Bearheitsing

Wert, er Fortfolin-
Kunden-

felder « Patenticle Stummkundens und
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Soll-Biammkunden
{keine Bifferenzierungl

Bifferanzieruny nach Werl
¢ |ABE-Anaiyse, Kundenporifohol

| Differenzierung nach Bediirinis

| {demographiscely psyohogeapiiseh,

! verhaitenshezoge

UBISOY Rprauyauny

AZ A3 B

B3 1 Cl C2 £e

Zunehmende{r! Kundennotzen/MWirkung

Bitferenzierung sach Wert und Bediirinis

Einzel-Stammbunden: one-to-ene

bis CHF 300 und Uber CHF 300 im
Monat (Kircher/Glintert 1999, 5. 67 1),
Die Differenzierung nach Wert hat das
Ziel, die Kommunikationsinvestitionen
zu stenern und Priovildten in der Kom-
munikation zu setzen. Bildet man da-
gegen Bedirfnisgruppen, soll die An-
sprache der Stammkunden optbuiert
werden. Die Differenzierung nach Be-
dirfnis st moglich aufgrund geografi-
scher Aspelde, demographischer Krite-
rien wie Alter, Geschilecht, Einkommen,
Bemf, psychographischey Kriterien wie
Lebensstil. soziale Schicht und Perséin-

Abb. & Differenzierengsmiglichkeitan bei Stammhundan

Lichkeit und verhallensbezagener Kri-

terter wie Qualitiits- oder Preiskiufer,
Einstellung, Kundenstnus oder Buying
Cyele. Komplex ist die Kombination
aus Wert- und Bediirfniskriterien. Der
britische
Tesco z. B, unterscheidet in der wert-

[.ebensmittelemzelhdndler

miissigen Differenzierung  «Topkun-
dens und «Uorige Stammkunden», Mit
Hitfe der Kundendaten wurde zusifiz-
Lich ermittely, dass der Lebensstit ewn
sehr wichtiger Faktor des Einkaufsver-
haltens ist (wie oft die Kunden einkau-
fen, wo sie einkaufen, wieviel sie aus-

geben und welche Produkie sie with-

{ Ertolpsialdoren !
i der Gestaltumg :
der Stammbunden- :

Hommuntkation

Freanis T

fent. Aulprund der bedlrlnisorientier-
ien Segmentierung hat Tesca zuskizlich
sechs wkey Hiesivie proupss enpwickelt

Swidenten. junge Erwachsene. junge
Famibien, dliere Fomidlien. dltere Er-
wachsene und ither 60jdhrige, Auf all
diese Kundengruppen werden die Kom-
muntkationsmassnabimen abgestinmid
{Southworth 1997, 5,62 1),

Die letzte Differenzierungsstuete ist
der Finzel-Stummkunte als klemste zu
bearbeilende Finheit, Die Segmentie-
g der Stommkunden bat jedoch thre
Grenzen: schnell bersteipen die Ko-
sien der Differenzierung thren Nutzen.
Die Srammkundenielder nmfassen un-
terschiedliche Wert- und/oder Bedtrf-
nistypen und damit anterschiedliche
Kommunikaiionsmassnahmen in bezug
aut Instrumente, Inhalie und Stl, Zum
Beispiel bei «Beste Kunden» it eine
Strategie der Plicge und Yertietfung der
Kundenbezichung erforderich; ey gehy
um Anerkennung, Integration ele, Bel
«Potentielle Stanmkunden» ist es Ziel,

‘die Kundenbeziehung aufzubauen; hier

geht es um Cross Sclling, Kundenbin-
dung eic.

Fateragicron und Individualisieren

Aktive Stammlainden-Kommunika-
tion ist erfolgreich, wenn es gelingt, den
Kundenwert durch Aufbau und Pllege
einer Beziehung 7zu erhéhen. Abbitdung
o zeigt die Erfolgstakioren, die es bei
der Gestaltung  der Stammkunden-
Kommunikation zu  beriicksichiigen
gilt.

Ui die Beziehung za Siammbkunden
zu fordern, milssen Hindler direkt mig
den Kunden kommunizieren, Dirckle
Stanmmkunden-Kommunikafion wendet
sich zielgerichier, geplant and aul eine
Satenbank gestiiizt san elnen bekannten
Eumpfiinger und criaubt cine Reakiton
des Kunden (Belz 1997, 5,37 e
direkien Kommuuukanonsinstrumente
haben dic Aufgabe, den Knntakt mi
Starrankunden pu fordern, 208 durch
Lovalitifsprogramme und adressierte
Mailings wie M-Comulus. Mobe| Phs-
ter i o card oder dic Douglas-Kane,
ured diesen o elners zweden Schril
durch den Autbau vor «Comamuniticss

zu veriielen. 2. B, dwreh Kundeeclubs

Fenget-

wig den [kea Fapuly Club, den




mann Kundenclub oder den Swaich-
Club. S0
Kampagne scheitert an der Art, wie an-
gebliches Birect Marketing mit Metho-

manche Kommunikations-

den des tradinionetlen Massenmarketing
umgesetzt wird. «Allzuoft fordern Un-
ternehmen heate Kunden auf, eine Be-
ziehung zu thnen cinzugehen. In der
Folue erscheinen vicle Kommunikatt-
onsmassiahmen rivial und unsiomig ..
Die Flut von nichtssagenden Offerien
von seiten der Unternehmen unterspiilt
jeden Anniiherungsversuch, so dass es
fetzitich wieder egal ist, bei wem man
kauft» (Fournier/Dobscha/Mick 1998,
S, 102y, Kundenbezichungen haben nur
dann Erfolg, wenn daraus klare Kun-
denvorteile entslehen,

Wenn Hindler und Kunden sowohl
agicren als ouch repgieren kinnen,
sprichs man ven Interakiion. Wichiig
ist, dass der Kunde jederzeit selbst ei-
nen Kontakt zum Hindler initiieren
kann (z. B. via Hotline oder Custamer
Service). Der passive Konsument, der
sich Kaut und
Michikauf entscheiden konnte, wird

hischstens zwischen

zum Prosument, der Feedback gibt, uk-
tiv entscheider und die Handels- und
Kommunikationsleistungen mitgestal-
e, Dhe Interaktion ist eng verbunden
mit der integration, Diese wird dann
méigheh, wenn der Kunde bestimmte
Wertschopfungsaktivigiten selber Gber-
nehmen kann, z B durch den Zugritt
aui Draten tiber Lagerbestinde, die Mit-
arbeit an der Sorfiments- und Service-
optintierung oder die gemcinsame Ent-
wickiung reuer Produkie.

Handelsunternchmen missen den
Stammkindenkontaki individimalisieren
und schrittweise den nnterschiedichen
Bediirfnissen und Anspriichen gerechi
werden. Individualisierte Kommunika-
tion bezieht sich aichi nur ouf die Kom-
munikationsinbadte (Produkie. Dienst-
leistimgen, Preise cie. g sondern mnsbe-
sondere quch anf Jie Kommunikations-
insirumenie. den Kommunikationssitd
pcder die Kontskhiinhickelr, « Any com-
pany fhat treats o custorner the same o5
Iy e treating that customer Bke
53 ;E}U“: 5

kann oy zur

nhody» {Pep

Ure dndividugissiern

Oipe-to-Ohne-Romununikation  fitlse,

Wild Oats 7. B oeme Bebensmitielsu-

~
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permarktketie in den USA, kommuni-
ziert bereits mit 22 % der Stammkunden
one-te-one tber E-Mail, Die Stamm-
kunden konnen anf der Website iloe ei-
genen Profite eingeben oder veriindern
und erhalien dann monatlich Newsletter
und Angebote. die auf den individuetlen
Kundendasien und -bediirinissen basie-
ren (vgh Murphy 1999, 5.46),

Die Orientierung am Kaufprozess
{Buying Cycle) st der entscheidende
Bezug fiir die Stammkunden-Kommu-
nikation. Es werden nicht mehr statisch
isolierte Kaulokie angesirebt, sondemn
dynamische Kontakt- und Traonsaksi-
ensfalgen von der Informationsbe-
schaffung liber die Evaluation zur Kauf-
entscheidung s zur Nachkaulphase,
Pries beinhaliet zwei zentrale Implika-
tionen: 1. e aktive Kommunikation
it der Machkaufphase nimmi in bezug
auf dauerhafte Kundenbesiehungen ci-
nen hesonderen Siellenwert ein. 2, Die
Stammkunden-Kommunikation basiert
nicht inehr aul den Leistungesn und Ins-
trumenten der Findier, sondern orien-
tiert sich am Kommunikations- und

fnformationsbedart der Kunden. Uber

Kaufereignisketien st analysierbar,
welche Produkte in der Zukunft wie-
derhoit oder erginzend ungeschalft
werden. So sind 2. B. ber Mabelhiind-
lern Folgekiufe prognostizierbar, Eine
enisprechende Kommunikation  18st
dann beim Kunden den Besuch uind den
Kauf aus. Amazon.com analysiert die
Kauthistorie seiner Kunden, nm ihren
Buchgeschmack festznstellen. und bie-
ter dann Meverscheinmgen veziell an,

Py werden anch Kaufhisiorien von
Kunden verghichen, wm eventuelle

Cross-5elling-Potenticle zu entdecker,
Stk unden-Kommumikation
muss den Kunden iber Anerkennung
hrw. Belohming wder die kundenorien-
flerte Anpissung der Komiunsikation
Nutrer eten: dieser Nutzen sallie sich
it steigender Rundepkenninis im
Lanfe der Bezichuny erhdhen. Der Nut-
cen der Spummknnden-Konsinikatian
stehr damit 0 engem Zusammenhing
ot der ndividuadisierung der Kommu-
Die Wi

Ragde - I onpmaniko

Pk ian, swrede, dhe die Siam-

ion den Banden
bieten ko, sind Bezichungsvorieile

(7. B Oprinnerung des Kommunika-

Baenis FIEEN

tionsprozesses,  heidseitiges Know-

bow, Sicherheit)  Leistungsvorteile
(7. B. bediirfnisortentierte Informatio-
nen, Problemidsungen. exklusive Zu-
satzengebote) und Kostenvorteile (2, B.
Zeitersparnis durch Jusi-in-time-Kom-
munikation, direkie Preisvorteile durch
Rabatte, indizekre Preisvortette durch
Bonussysteme).
Stammkunden-Eommunkarion st
sachliche und emotionale Kommunika-
tfion. Die Beziehung zu cinem Hindler
ist iy Kunden nicht nor aus sachhchen,
sondern auch aus emotionalen Griinden
erstrebenswert. «Fir hentige Verbrau-
cher hiingt Produktzulrtedenheit mit
Eehensgualitit zusamemen; Unierneh-
men soblsen bemiiht sein, zu beidem
beizurragen» (Fournier/Dobscha/Mick
1998, S, 107 Stammkunden-Komim-
nikation nuss darau? abziclen, ¢ine
emotionale Beziehung in Form von Ver-
trauen und Commirment zwischen Han-
delsunternchimen und Kunde aufzu-
baven. Stammkunden ist das Gefiihi zu
gebien, auch wirklich Stammkunden zu
seln,
Eine
Kommunikation untersiiitzi die Profi-

infegricrte  Stammkunden-
fieruing und kommunikative Durchset-
zung eines Handelsunternehmens bet
den Stamrkunden massgeblich. Durch
die Abstirnmuong aller Massnaghmen der
Stammbunden-Kommunikation  wird
die Kommunikationswirkung verstiirki.
e integnierte Stammkunden-Komunu-
nikation hat mehrere Dimensionen: Es
seht darin tm eine instnumentelle, in-
hutitiche. stilisiische und zeithiche Ab-

stinmung.

4. Alcive Stemmbunden-Kommuni-
kation als Leaming Reiationship
Fasstman siimthehe Erfolgsfakioren
zusammen, basiert akiive Stammkun-
den-Komunikation ouf der inshiiufio-
whisierug vor Learning Relotions-

hips. Learning Relationships sind fkon-

TR

tinniertiche, interakiive Berzichungen
swischer einem Unterochien vid sei-

nen Stnmmkynden, die i der Zein tio-

Fund inteibeenier woerden uiid Jdaraat

fritese hest

abrielen, die Kendenbedi

miehich 2 erfliflen (Peppers

attans- und Kanfprozessen min Ko




den ternt der Hilindler derenBediirfnnee
und Prifferenzen besser kennen: welche
Komnumikationsmedien sie bovorau-
gen. welclie Informationen interessic-
rent, welche und wie viele Produkic
wanin bendtigh werden. welche Zusatz-
angebote oder Belohnungen sie attrak-

tiv Binden ete. Jo mehr ein Handelsan-
lernchmen von seiner Kunden lermii. um
s besser huanines die Kommrtkations-
bedtrinisse hzgl. Instrumeny. Inhalt.
St und Zert betfriedigen. Solche Lern-
bezichungen kreieren eine emotionale
Yerbundenheit und vercinfachen Kaul-
prozesse uwikd entscheidungen. Sie ef-
richien einen Schutzwall gegen Kon-
denn sie machen Loyvalitdi
den Kunden einfucher als Nichi-
Stammmkunden-Kom-
munikation ziel also daraul ab, langfii-
stig die Art von Kommunikalion zu fér-
devn, die Kunden wirklich wilnschen.

Kurrenten,
Fir

lovalitis, Echie

t 5. Zusammenfassung

Akrive Stumimkunden-Kommunika-
tion ist cin Ansatz im Handel, die Kom-
munikationsinvestitionen  gezielt auf
wwertvolles Stammkunden auszurich-
L&t

und Pllege langfristiger Bevichungen zu

um den Kundenwert durch Autbau

evhidhen. Stammkunden-Kommunika-
tion st komplex: Sie erfordert mehr und
verfeinene Informationen fiber die Kun-
den: analvtische Werkzeuge, um diese
Informationen zu bearbeitei Strategien
zur Kundenbewertung und -differenzie-
rung sowie anspruchsvolle Methoden
der Kontaklerung. Evfolgreiche Stamrm-
kunden-Kommunikation iostiutionali-
sert Leaming Relationships, die den
Kommunikationsautzen fir Handels-
untesnehmen und Kuonde im Laufe der

Bezichung kontinuierlich steigern.
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