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1. Kundenbindungsmanagement: Ansatzpunkte fiir das
Marketingcontrolling

1.1 Facetten der Kundenbindung

Kundenbindung ist eines der am meisten diskutierten Themen der heutigen Marketing-
welt, Die einen Unternehmen erwihnen sie in ihren Geschifisberichten, andere Firmen
suchen in Stellenanzeigen ,.den/die Marketingreferent/in Kundenbindung/Dialog”. Se-
minaranbieter (siehe fiir die nachfolgenden Ausfiihrungen insbesondere Dittrich 2002)
iibertrumpfen sich mit Veranstaltungsangeboten zu Themen wie ,,Kundenloyalitit und -
bindung”, ,,Customer Relationship Management”, ,Kennzahlen zur Kundenbindung
oder ,Wie Sie mit Kundenkarten und -clubs Kunden binden*.

Haufig wird vereinfacht angenommen, dass Kundenbindung ein wiederholtes Kaufver-
halten abbildet. Bei genauerer Analyse zeigt sich jedoch ein sehr facettenreiches Be-
griffsverstindnis. Zunichst gilt es daher, zwischen einer nachfrager- und einer anbieter-
bezogenen, bzw. wie Meffert (2008) es formuliert, einer kaufverhaltens- und manage-
mentbezogenen Sichtweise der Kundenbindung zu unterscheiden.

Nimmt man die nachfragerorientierte Perspektive ein, so ist das Bezugssubjekt, d.h. der
Triiger einer bestimmien Einstellung oder cines speziellen Verhaltens, der Kunde. Seine
Treue oder Bindung kann sich nun auf verschiedene Objekre beziehen: beispielsweise
auf ein Produkt, eine Marke, eine Firma, cin Handelsgeschift, eine Technologie oder
eine Person. Vereinfachend kann aus nachfragerorientierter Sicht Kundenbindung wie
folgt definiert werden: Kundenbindung ist dann vorhanden, wenn es auf Kundenseite
Griinde gibt, die wiederholtes Kaufen als sinnvoll und/oder notwendig erscheinen lassen.
Dies #duBert sich im bisherigen Kauf- und Weiterempfehlungsverhalten sowie durch zu-
kiinftige Kauf- und Weiterempfehlungsabsichten.

Eine anbieterorientierte Sichtweise bezieht sich auf die MaBnahmen der Unternehmen,
das Ziel Kundenbindung zu erreichen. Viele Beitriige in der Literatur beschrinken sich
auf die Untersuchung einzelner Instrumente, wie beispielsweise Verkaufsforderung, Di-
rect Marketing, Beschwerdemanagement, Kundenberatung, Internet, Kundenzeitschrif-
ten, Kundenkarten, Kundenclubs, Hotlines, Bonusprogramme oder Servicegarantien.
Kundenbindungsmanagement jedoch umfasst die systematische Konzeption, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle aller Titigkeiten mit dem Ziel, im Rahmen der Unterneh-
mensziele eine positive Einstellung und ein zielkonformes Verhalten bei vorhandenen
Kunden zu erhalten und auszubauen (Meyer/Oevermann 1995, Sp. 1344). Unter Kun-
denbindung werden dabei simtliche MaBnahmen verstanden, die zu kontinuierlichen
oder vermehrten Wieder-, Zusatz- und Folgekdufen fihren bzw. verhindern, dass Kun-
den abwandern (Tomczak/Reinecke 1999, S.296; Kul/Tomczak/Reinecke 2007,
S. 140f.). Aus anbieterorientierter Sicht umfasst dic Kernaufgabe Kundenbindung dem-
nach das Ausschipfen von Kundenpotenzialen.
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1.2 Bindungsarten, -potenziale und -ebenen

Grundsitzlich lassen sich bei der Kundenbindung die Bindungsarten Attraktivitit und
Abhingigkeit unterscheiden (siche Abbildung 1).
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. Erweiterter Wirkungsrahmen:
Umwelt, Kunde, Geschaftsbeziehung, Stdrfaktoren

Bindungspotenziale I Bindungsebenen
spezifische _p  (potentielier) 4—p : —» direkte
Investitionen Nettonutzen Alternativen Wechselkosten

I—¢ l v !

| Bindungsarten_ |
Abhéangigkeit Attraktivitiit
«Muss-Bindungen» aWill-Bindungen»

Abbildung 1: Bindungsarten Attraktivitiit und Abhingigkeit sowie deren Determinanten
(Quelle: Dittrich 2002, S. 59)

(1) Aurakiivitdt: Attraktive Geschiftsbeziehungen bieten dem Kunden einen positiven
derzeitigen und/oder zukiinftigen Nettonutzen. Unter Nettonutzen versteht man alle
technisch-funktionalen (z.B. Kapazititsumfang, Messgenauigkeit, Qualitit i. e. S.),
wirtschaftlichen (z.B. monatliche start wichentliche Rechnungen, lngere Lebens-
dauer von Verbrauchsteilen). servicebezogenen (z.B. Beratung, Schulung) sowie
emotionalen (Sicherheitsgefiihl) und sozialen Vorteile (z.B. Image gegeniiber eige-
nen Kunden, Anerkennung im sozialen Umfeld), die durch die Leistung und inner-
halb der Beziehung gewonnen werden abziiglich jeglicher damit verbundenen Kos-
ten bzw. Aufwendungen, inklusive des Einkaufspreises (#hnlich Anderson/Narus
1999, S. 98; Backhaus/Voeth 2007, S. 15).

(2)  Abhdngigkeir: An dieser Stelle soll es geniigen, Abhingigkeit beim Kunden als
dessen eingeschriinkte Handlungsfreiheit in Bezug auf den Wiederkauf zu bezeich-
nen (zur Abhingigkeit siche ausfiihrlich Reinecke 1996, S. 116 fT.). Diese Ein-
schrinkung resultiert daraus, dass bei einem Wechsel zusatzliche Kosten und/oder
NutzeneinbuBlen entstehen. Quellen der Abhéngigkeit sind:

Spezifische Investitionen, die mit einem potenziellen Nutzenverlust im Fall ei-
nes Partnerwechsels verbunden sind (,,sunk costs*).

s

:i Direkie Wechselkosten, d.h. Vertragsstrafen bzw. Anstrengungen, um bei-
spielsweise cine gewisse Wechseltriigheit zu iiberwinden, oder hohe Umstel-
lungskosten und gewisse Risiken bei der Aufnahme ciner neuen Bezichung.

=t Fehlende oder als schlechter beurteilte Alternativen.

Hiéufig ist es hilfreich, nicht nur die Bindungsarten, sondern auch die Bindungspotenzia-
le zu analysieren (siehe Abbildung 2 linker Teil).

Die Gestaltung der Bindungspotenziale fihrt zu Will- und/oder Muss-Bindungen (siche
auch Tomczak/Reinecke/Dittrich 2009). Es lassen sich &konomische, technisch-
funktionale, organisatorische, vertragliche und sozialpsychologische Bindungspotenziale
unterscheiden.

Okonomische Bindungspotenziale beziehen sich insbesondere auf die Leistung und die
damit verbundenen Austauschprozesse. Es gibt drei Quellen zur Erhdhung:

(1) Anbieter konnen den Nettonutzenvorteil gegeniiber der Konkurrenz vergroBern
(Zeitpunkt), indem Kosten gesenkt und/oder Nutzen gesteigert werden.

(2) Ein hoherer Nettonutzen entsteht erst im Zeitverlauf. Zukiinftige Boni, und Rationa-
lisierungs- oder Profitabilititseffekte steigern zunehmend den Wert der Beziehung
(Krapfel/Salmond/Spekman 1991, S. 25f).

(3) Hohe direkte Wechselkosten bewirken, dass es 6konomisch unvorteilhaft erscheint
zu wechseln.

Technisch-funktionale Bindungspotenziale erzeugen einen Kaufverbund von Kern- und
Zusatzleistungen, z. B. aufgrund einer inkompatiblen Systemtechnologie. Zum einen
kann Abhangigkeit (,,Lock-in-Effekt*) durch eingeschrinkte Beschaffungswege von Zu-
satz- oder Ersatzteilen die Folge sein. Zum andcren besteht die Moglichkeit, dass Kun-
den einzelne Komponenten erst sukzessive erwerben, was insbesondere im klassischen
Systemgeschift sinnvoll ist.

Organisatorische Bindungspotenziale sind dann relevant, wenn Unternchmen ihre inter-
nen Prozesse und Strukturen aufeinander abstimmen. Schulungen der Mitarbeiter des
Kunden und eingespielte Abliufe (z.B. Bestellung, Bezahlung) fiihren dann zu héherem
Nettonutzen, aber auch zu einer gewissen Abhiingigkeit.
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Erweiterter Wirkungsrahmen:
Umwelt, Kunde, Geschiftsbeziehung, Stérfaktoren

Bindungspotenziale Bindungsebenen

6konomische Organisationsebene
technisch-funktionale Leistungsebene
organisatorische Personenebene
vertragliche

sozialpsychologische
Abhdngigkeit Attraktivitat

l | Bindungsarten -
g ),u* e G

Abbildung 2: Bindungspotenziale und Bindungsebenen
{Quelle: Dittrich 2002, S. 66.)

Vertragliche Bindungspotenziale dienen vorrangig der Absicherung von Austauschpro-
zessen, Fiir den Kunden erwachsen daraus i. d. R. sowoh! Rechte (z.B. auf den Erhalt
einer bestimmten Leistung) als auch Pflichten (z.B. Zahlung innerhalb einer bestimmten
Frist, gegebenenfalls von Vertragsstrafen).

Sozialpsychologische Bindungspotenziale sind unterschiedlicher Herkunft. Beziehungen
zwischen Mitarbeitern der beiden Geschiiftspartiner kénnen sich innerhalb und auBerhalb
der Geschiifisbeziehung ergeben. Sie sind eine besonders wichtige Quelle fiir Vertrauen
und emotionale Bindungen. Zudem lassen sich dadurch Angste infolge Abhiingigkeit
abbauen (Bendapudi/Berry 1997, S. 25). Aber auch ein ,.verpflichtendes Gefiihl* dem
Verkiiufer gegeniiber beeinflusst die Kaufentscheidung. Der gesamte Bercich der Mar-
kenpolitik und die Vermittlung von Emotionen spielen eine wichtige Rolle.

Geschifisbezichungen sind komplex. Je intensiver die Zusammenarbeit und je groBer die
Zahl der beteiligten Personcn am Kauf- und Entscheidungsprozess, desto zahlreicher
sind die Schnittstellen zwischen Anbieter und Kunde. Vereinfacht lassen sich drei Bin-
dungsebenen unterscheiden (siche Abbildung 2 rechter Teil; vgl. auch Diller/Kusterer
1988; Diller 1995; Plinke 1989, S. 308):

Organisationsebene — betrifft die Bindung an das Unternehmen als solches sowie
transaktionsiibergreifend wirkende Strukturen und Prozesse zwischen Anbie-
ter(unternchmen) und Kunde(nunternehmen). So entstehen einerseits Bindungen auf-
grund formeller und informeller Arbeitsabliufe zur Geschiiftsabwicklung (z.B. In-
formations- und Warenstrome, Produktionsplanungssysteme oder Mehrwegver-
packungssysteme); andererseits bewirken auch Kapitalverflechtungen und Koopera-
tionsabkommen Bindungen zwischen zwei Organisationen.
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w Leistungsebene — betrifft die Austauschleistung und alle direkt damit zusammenhin-
genden Prozesse zwischen Anbieter(unternehmen) und Kunde(nunternehmen). Als
Kemstiick der Austauschbeziehungen ist die Leistungsebene fiir alle Unternehmen
entscheidend. Fiir Markenartikler ist sie oft die einzige direkte Beziehung zum End-
kunden und deshalb besonders wichtig (Sheth/Parvatiyar 1995, S.256, sowie
Tomczak et al. 1998, S. 42ff.). Als Mittel zur sozialpsychologischen Bindung nimmt
die Marke (z.B. adidas, Apple) eine besondere Position cin.

Personenebene ~ betrifft die beteiligten Individuen und gegebenenfalls diese in ihrer
Rolle als Mitarbeiter des Anbieter- und Kundenunternehmens. Auf der Personenebe-
ne enistehen sozialpsychologische Bindungen zwischen zwei oder mehreren Indivi-
duen (z.B. Bindung durch Vertrauen). Die Ebene ist insbesondere fiir Dienstleister
und Unternehmen mit persdnlichem Verkauf relevant (siche Tomczak et al. 1998,
S. 15ff. und S. 63). Insbesondere dann, wenn Produkt und Anbieter nicht trennbar
sind (z.B. Friseur, Arzt), entwickeln Kunden auch zum Mitarbeiter eine Bezichung
(Sheth/Parvatiyar 1995, S. 256). :

1.3 Kundenzufriedenheit, Vertrauen und Commitment

Bisher wurden die Ursachen der Kundenbindung hauptsichlich aus Kosten- und Nutzen-
gesichtspunkten betrachtet. Der Vorteil der in Abbildung 3 dargestellten psychologi-
schen Konstrukte liegt darin, dass diese eine relativ hohere Aussagekraft in Bezug auf
Verhaltensabsichten und das tatsichliche Kundenverhalten haben.

Kundenzufriedenheit wird neben den klassischen theoretischen Konstrukten wie z. B.
Einstellung oder Involvement herangezogen, um das Verhalten von Konsumenten néher
zu erkliren (Bruhn 1985, S. 300 f.; Dittrich 2002, S. 75). Sie ist das Ergebnis eines psy-
chischen Bewertungsprozesses, bei dem die subjektiv wahrgenommenen Leistungen ei-
nes Anbieters (Ist) mit den eigenen Erwartungen (Soll) verglichen werden
(Confirmation/Disconfirmation-Paradigma; siche Day 1982, S. 5 sowie ausfiihrlicher
Homburg/Becker/Hentschel 2008, S. 106 ff.). Allerdings muss Zuftiedenheit nicht zwin-
gend zum Wiederkauf fiihren. Fiir eine Kundenabwanderung trotz Zufriedenheit sind die
unterschiedlichen Intensititen und Qualititen von Kundenzufriedenheit maflgebend (sic-
he hierzu Stauss 1997 und Homburg/Becker/Hentschel 2009, S. 120fT’).
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Erweiterter Wirkungsréh men:
Umwelt, Kunde, Geschaftsbeziehung, Storfaktoren

LBindungspotenziale _Tl Bindungsebenen

Abhdangigkeit Aftraktivitéit

Zufriedenheit (+/-)
Vertrauen (+/-)
Commitment (+/-)

Abbildung 3: Kundenzufriedenheit, Vertrauen und Commitment als bewertetes Ergebnis
der wahrgenommenen Bindungen (+/~ als neutrale Bezeichnung)
(Quelle: Dittrich 2002, S. 75)

Vertrauen und Commitment werden als die Schliisselfaktoren fiir langfristige Beziehun-
gen bezeichnet (z.B. Ganesan 1994; Morgan/Hunt 1994). Sie tragen dazu bei, dass sich
spezifische Investitionen durch kooperatives Verhalten rechnen. Aufgrund der Erwar-
tung, dass sich der Partner nicht opportunistisch verhiilt, kénnen unsichere, aber ékono-
misch sinnvolle Aktionen durchgefiihrt werden, die allein nicht realisierbar gewesen wii-
ren (Morgan/Hunt 1994, S. 22). Vertrauen ist eine notwendige Bedingung, um beispiels-
weise Zeitdifferenzen zwischen dem Abgeben und Einhalten von Versprechen zu
iberbriicken. Zudem hat Vertrauen eine Kosten reduzierende Funktion, indem es u. a.
hilft, birokratischen Koordinations- und Kontrollaufwand zu senken, Verhandlungen
cinzusparen, einen offenen Informationsaustausch zu filhren und teilweise auf schrifili-
che Vereinbarungen zu verzichten. Luhmann bezeichnet deshalb Vertrauen als Mecha-
nismus zur Reduzierung von unkontrollierbarer Komplexitit (Luhmann 2000). Untersu-
chungen haben allerdings gezeigt, dass Vertrauen nur dann Kundenbindungseffekte
hervorruft, wenn der Kundennutzen und somit die Attraktivitit des Angebots aus Kun-
densicht positiv beeinflusst wird (Siredeshmukh/Singh/Sabol 2002).

Das Konstrukt des Commitments hat seinen Ursprung in der Verhaltensforschung, insbe-
sondere in der Sozialpsychologie. Im Zusammenhang mit Kundenbindung ist ein zentra-
ler Bestandteil des Commitments die Absicht, eine wertvolle Beziehung fortzusetzen
(Moorman/Zaltman/Desphande 1992, S. 316; siche auch Morgan/Hunt 1994, S. 23, und
anders Anderson/Weitz 1992, S. 19; Rusbult 1983, S. 102, m. w. N.). Darin enthalten ist
die Bercitschaft, dafiir auch kurzfristig Opfer zu bringen (Dwyer/Schurr/Oh 1987).
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2. Kennzahlengestiitztes Controlling des
Kundenbindungsmanagements

Ein Controlling der Kernaufgabe ,,Kundenbindung™ strebt danach, ,klassische™ Marke-
tingfragen zu beantworten, beispielsweise: Wie lange bleiben Kunden dem Unternehmen
durchschnittlich treu? Wie und warum verindert sich dieses Verhalten?

Stirke

A
A

Struktur Stabilitit

Abbildung 4: Drei zentrale Kriterien fiir eine optimale Kundenbindung
(Quelle: Reinecke 2004, S. 277)

Marketingcontrolling dient der Sicherstellung von Effektivitat (= Wirksamkeit) und Ef-
fizienz (= Wirtschaftlichkeit) einer marktorientierten Unternehmensfiihrung (Reine-
cke/Janz 2007). Somit ist es sinnvoll, zwischen Effektivitit und Effizienz der Kunden-
bindung zu unterscheiden. Beziiglich der Effektivitit der Kundenbindung lassen sich
drei Aspekte unterscheiden: Kundenbindungsstirke, -struktur und -stabilitit
(Tomezak/Reinecke/Dittrich 1999, S. 7; Reinecke 2004; siche Abbildung 4).

1. Stirke der Kundenbindung: Hierunter wird das AusmaB an wahrgenommener At-
traktivitdt und faktischer Abhingigkeit der Kunden verstanden.

2. Struktur der Bindung: Die Kundenbindungsstruktur bezicht sich auf drei Aspekte.
Erstens auf das aus Kundensicht wahrgenommene Verhiiltnis zwischen Attraktivitit
(freiwilliger Loyalitdt) und Abhéngigkeit. Zweitens ist zu analysieren, auf welche
Bezugsebenen (Unternehmen, Marke bzw. Leistung oder Person) sich die Kunden-
bindung richtet. Drittens interessiert die Struktur der gebundenen Kunden.

3. Stabilitit der Kundenbindung: Diese driickt den Grad der Resistenz der Kundenbin-
dung gegeniiber Storfaktoren aus.

Ein integriertes Controlling der Effektivitdt der Kundenbindung muss alle drei Bereiche
umfassen (siche Tabelle 1); neben der Messung der Kundenbindungsstdrke sind somit
auch die Strukiur und die Stabilitdt der Bindungen zu bewerten. Hier st6Bt ein kennzah-
lengestiitztes Controlling allerdings an gewisse methodenimmanente Grenzen.
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ringeren Verlust an Wissen und somit in der Regel zu einer individuelleren, bediirfnisge-
rechteren Betrenung von Kunden; dies wirkt sich wiederum positiv auf die Kundenbin-

dung aus (Heskett et al. 1994).

Potenziale (,,Inputs")

Kennzahlen {Beispiele)

Finanzielle Mittel, die fur Kundenbindung
zur Verfiigung stehen

Finanzwirtschaftlicher Aufwand fiir Kundenbindung

Potenziale Finanz-, Human- und Voraussetzungen und Determinanten fiir eine effektive
der Kunden- Strukturkapital und effiziente Kundenbindung
bindung Marktpotenziale (z.B. finanzielle Mittel, verfigbare Informations-
{Kunden- und Leis- technologie, Fahigkeiten und Wissen der Mitarbeiter bei
tungspotenziale) der Kundenbetreuung, verfiigbare Distributionskanile,
Historie der Kundenbeziehungen)
Effektivitat Stirke der Intentionale und faktische Kundenbindung (wahrge-
der Kunden- Kundenbindung nommene Attraktivitit und faktische Abhangigkeit)
bindung
Strukiur der Wahrgenommenes Verhéltnis zwischen Attraktivitat und
Kundenbindung Abhéngigkeit aus Kundensicht
Bezugsebenen der Kundenbindung: Bindung an Perso-
nen, Leistungen und/oder Organisation
Zusammensetzung der Stammkunden hinsichilich Her-
kunft, Eigenschaften sowie Potenzial
Stabilitat der Grad der Resistenz der Kundenbindungsstérke gegen-
Kundenbindung {iber Storfaktoren
Effizienz Wirtschaftlichkeit der Kosten-/Nutzen- bzw. Aufwands-/
der Kunden- Kundenbindungs- Ertrags-Betrachtungen beziiglich der Kundenbin-
bindung maRnahmen dungsmafnahmen

Tabelle t: Controlling des Ausschdpfens von Kundenpotenzialen (Uberblick)
(Quelle: Reinecke 2004, S. 278)

2.1 Potenziale der Kundenbindung

Die Potenziale der Kundenbindung entsprechen jenen Voraussetzungen, die erforderlich
sind, damit das Ausschopfen von Kundenpotenzialen bestmdglich erfolgen kann (siche
Tabelle 2). Neben den fiir die Kundenbindung zur Verfiigung stehenden finanziellen
Mitteln und dem Leistungsangebot des Unternehmens kommt insbesondere Wissens-
aspekien cine hohe Bedeutung zu. Um die unterschiedlichen Teilaufgaben dieser Kemn-
aufgabe zu erfiillen, sind besondere Kompetenzen erforderlich (Diller 1995, S. 50ff.;
Specht 1996, S. 11f.; Tomezak/Dittrich 1998, S. 35ff.; Tomczak/Reinecke/Miihlmeier
2002): Die Mitarbeiter miissen in der Lage sein, Kundeninformationen durch einen intel-
ligenten Einsatz von Technologien umfassend zu erfassen und zu nutzen (Day 2000),
Kunden zu segmentieren und gegebenenfalls zu selektieren (Day 2000, S. 6), individuell
und bediirfnisgerecht zu betreuen, mit ihnen zu interagieren und sie in die Unterneh-
mensprozesse zu integrieren (Kleinaltenkamp/FlieB/Jacob 1996).

Fiir eine erfolgreiche Kundenbindung ist es wichtig, dass Wissen iiber die Kunden vor-
handen ist und auch tatséichlich genutzt wird (Reinecke/Miihlmeier 2002). Ferner sind
loyale Mitarbeiter, die ihren personlichen Erfolg auch in der Zufriedenheit und Loyalitiit
der Kunden sehen, cine wichtige Voraussetzung fir cine effektive Kundenbindung
(Reichheld/Kenny 1990, S. 21). Eine niedrige Mitarbeiterfluktuation fishrt zu einem ge-

*  Humankapital:
» Personelle Basis

+ Fahigkeiten der Mitarbeiter zur Nut-
2ung von Kundeninformationen, Kun-
densegmentierung und -selektion, indi-
viduellen Betreuung, Interaktion mit
Kunden, Kundenintegration, zum Auf-
bau emotionaler Bindungen

* Einsatzbereitschatt, Flexibilitat
= Kooperationsfahigkeit

* Mitarbeiterzufriedenheit und
niedrige -fluktuation

Anteil/Anzahl der Mitarbeiter mit Kundenkontakt

= Anteil/Anzahl der Mitarbeiter in der Kunden-
betreuung (ggf. im Verhaltnis zur Anzahl Kunden)

< Anteil aufgrund fehlenden Personals verzégerter
oder stomierter Kundenbindungsprojekte

- Anteil/Anzahl der beziiglich Kundenorientierung cder
-bindung ausgebildeten Mitarbeiter

Anteil/Anzahl der Kundenbindungsprojekte, an
denen Kunden mitwirken

- Index zur Messung der Beziehungskompetenz und
der Empathie

Kundenkenntnis der Mitarbeiter
Nutzungsgrad bzw. -intensitét der Kundendatenbank
Mitarbeiterzufriedenheitsindex, -fluktuationsquote

Strukturkapital:

*  Kundenbindungsorientierte
Fihrungskultur und wissensorientierte
Unternehmenskultur

* Kundendatenbank

= Verflgbare Distributionskanéle

Insbesondere Markipotenziale:
* Vorhandene Leistungspotenziale

* Vorhandene Kundenpotenziale

- Wahmehmung der Kundenorientierung durch Mana-
gement, Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten

~ Wahmehmung des marktorientierten Problem-
l6sungs- und Entscheidungsverhaltens durch
Management und Mitarbeiter

GréRe, Prazision und Aktualitit der Datenbanken

- Anzahl und relative Bedeutung der Distributions-
kaniile {einschlieflich Kooperationen)

Image und Marktanteil des Untemehmens bzw. der
varhandenen Markileistungen, aggregierter
Markenwert

» Aggregierter potenzieller Kundenwert und dessen
bisheriger Ausschépfungsgrad sowie diesen be-
stimmende Kenngréssen, beispielsweise Marktgro-
Re, Marktdurchdringung. Kundenanteile

Tabelle 2: Potenziale der Kundenbindung (Beispicle)
(Quelle: in Anlchnung an Reinecke 2004, S. 279)
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2.2 Effektivitdt der Kundenbindung

2.2.1 Stirke der Kundenbindung

Die vercinfachte grundsiitzliche Wirkungskette der Kundenbindung (zu kritischen An-
merkungen siche Reinartz/Krafft 2001) kann wie folgt zusammengefasst werden: MaB-
nahmen des Kundenbindungsmanagements fithren zu Kundenzufriedenheit, Kundenzu-
fricdenheit fuhrt dber positive Kundenverhaltensabsichten (Helm 1995, S. 29;
Zeithaml/Berry/Parasuraman 1996, S. 33) zu Kundenbindung und Kundenbindung zu
okonomischem Erfolg (Homburg/Bruhn 2009, S. 10; dhnlich Bruhn/Georgi 2009). Fiir
eine Beurteilung der Kundcnbindungsstiirke ist somit eine Analyse der Kundenbin-
dungsmafinahmen (Prozesse zwischen Unternehmen und Kunde) sowie eine intentionale
Effekivitiitskontrolle (Indikatoren fur das nur indirekt messbare beabsichtigte Kaufver-
halten) und eine fuktische Effektivititskontrolle (Messung des tatsichlichen Kaufverhal-
tens) erforderlich (siche Tabelle 3, vgl. Diller 1996; Homburg/Bruhn 2009, S. 28).

Die kundennahen Prozesse (uv.a. Kiihn 2002, S. 106fT.) entsprechen wiederum der Infor-
mations-. Leistungs- und Entgeltebene (Ford 1990). Eine haufig wichtige Kennzahl zur
Beurteilung kundennaher Prozesse ist die GroBe .,Perfect order™; sie misst, ob der Kunde
die Ware in richtiger Qualitit und Quantitit mit korrekter Rechnung an dem von ihm
gewiinschten Termin erhilt (Neely 1998, S. 164; Boutellier/Lach 2000, S. 96).

Kundennahe Prozesse bzw. deren Wahrnehmung durch den Kunden (Kelley/Davis 1994,
S. 54ff)) schlagen sich letztlich in Einstellungen nieder, insbesondere Kundenzufrieden-
heit und Vertrauen (zu den nachfolgenden Ausfiihrungen siehe Dittrich 2002, S. 74fF.).
Die Kenngrofie Kundenzufriedenheit ist fiir die Kundenbindung zweifelsohne eine der
wichtigsten GroBen, der nicht nur eine Kontroll-, sondern vor allem eine Frithwamfunk-
tion zukommt (Burmann 1991, S. 249; Dichil/Schneider 1994, S. 8; Helm 1995;
Kaas/Runow 1984, S. 456f). Als alleinige Kennzahl reicht sie allerdings nicht aus. Ver-
trauen und Commitment (Ganesan 1994; Morgan/Hunt 1994) helfen sicherzustelien, dass
sich kundenspezifische Investitionen auch ohne vertragliche Bindungen auszahlen. Die
Preiswiirdigkeit gibt die Kundenwahrnehmung des Preis-Leistungs-Verhiltnisses wie-
der, wiihrend sich die Preisgiinstigkeit allein auf die Einschétzung des absoluten Preises
{ohne Bezug auf dic Leistung) bezieht (Diller 2008, S. 136ff.).

Commitment (siche insbesondere Séllner 1993, S. 92fT) schlieBt die Absichs ein, eine
wertvolle Beziehung fortzusetzen (Moorman/Zaltman/Deshpandé 1992, S, 316; Mor-
gen/Hunt 1994, S. 23). Weitere, insbesondere mit Hilfe von Kundenbefragungen direks
messbare Verhaltensabsichten sind Wechsel- bzw, Weiterempfehlungsbereitschaft und
-absicht, Zusatzkaufabsicht sowic die Bereitschaft zur Intensivierung der Geschiifie
(u.v.a. Anderson/Sullivan 1993; Jones/Sasser 1995; Zeithaml/Berry/Parasuraman 1996).
Allerdings ist die Validitit direkt erfragter Kaufabsichten unsicher, weil eine Absicht
lediglich mehr oder weniger eine Kaufwahrscheinlichkeit ausdriickt (Bénsch 2002).
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Prozesse

Kontaktintensitiit: Anzahl der Kontakte mit Stammkunden wahrend einer definierten
Periode

Angebotsgeschwindigkeit: Durchschnittliche Dauer der Angebotserstellung
Anzahl Offerten: Anzah! der fiir Stammkunden abgegebenen Angebote

Perfect Response: Anteil bzw. Anzahl der Kundenanfragen, die vom Unternehmen
unmittelbar beantwortet werden (kénnen)

Verfiigbarkeit bzw. Distributionsgrad: Prasenz der Marktleistungen zu dem vom
Kunden gewinschten Termin und am gewiinschien Ort

Perfect Order: Anteil bzw. Anzahl der Lieferungen, die zum vom Kunden gewinsch-
ten Termin vollsténdig und korrekt ausgeliefert wurden (Liefermenge,
-qualitét, -ort, -zeit und -rechnung korrekt)

Einstellung

(Relative) Kundenzufriedenheit: Vergleich der Kundenerwartungen mit den subjek-
tiv wahrgenommenen Leistungen (im Konkurrenzvergleich)

Vertrauen: Kundenwahmehmung von Anbieterkompetenz und der Wahr-
scheinlichkeit, dass dieser auf opportunistisches Verhalten verzichtet
Wahrgenommene Abhingigkeit: Einschitzung der Abhangigkeit von einem Anbie-
ter aus Kundensicht

Wahrgenommene Preisgiinstigkeit: Einschitzung der Preisginstigkeit der Angebo-
te aus Sicht der Stammkunden

Wahrgenommenes Prels-Leistungs-Verhiiltnis: Wahrgenommene Preiswirdigkeit
der Angebote aus Sicht der Stammkunden

Verhaltens-
absichten

Kooperationsbereitschaft: Bereitschaft des Kunden, mit dem Anbieter zu kooperie-
ren (beispielsweise im Rahmen der Procduktentwicklung)

Commitment bzw. Wiederkaufabsicht: Absicht der eigenen Kunden, beim Anbieter
erneut zu kaufen

Weiterempfehlungsbereitschaft bzw. -absicht: (grundséatzliche) Bereitschaft bzw.
tatsachliche Absicht der eigenen Kunden, den Anbieter weiterzuempfehlen

Wechselbereitschaft: (grundsatzliche) Bereitschaft der eigenen Kunden, den Anbie-
ter zu wechseln

Wechselabsicht: Absicht der eigenen Kunden, den Anbieter zu wechseln

Kunden-
verhalten
(auBer
Kauf)

Kontakthaufigkeit: Anzahl der kundeninitiierten Kontakte pro Zeiteinheit (per Tele-
fon, per E-Mail, Besuche auf Webseite usw.; Ladenbesuche)

Beschwerde- bzw. Reklamationsanzahl: Zahi der Beschwerden in einer Periode
{ggf. aufgeschliisselt nach Beschwerdearten)

Weiterempfehlungen: Anzahl der Weiterempfehlungen in einer Periode t

{Kauf-)
Verhalten

Umsatz pro Kauf: Durchschnittlicher Kaufbetrag von Stammkunden

Kaufintensitiit: Anzahl der K&ufe pro Zeiteinheit

Wiederkaufrate:* Anteil der Kunden am Gesamtkundenstamm, die Wiederkéufe ge-
tatigt haben oder Anteil des Umsatzes mit vorhandenen Kunden (mit mindestens ei-
nem Wiederkauf) am Gesamtumsatz

Auftragsquote:* Auftrage in Relation zu Anfragen bei Stammkunden

Relative Zeitdauer seit letztem Kauf: Zeitdauer seit dem letzten Kauf bzw. erwartete
durchschnitiliche Zeitdauer bis zum Wiederkauf
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(Gewichtete) Kundenbindungsrate:* Anteil der Kunden aus t,, die in t, nech Kunde

sind (pro Jahr oder nach Alter der Beziehung) (ggf. gewichiet nach Umsatz oder Dek-
kungsbeitrag)

Angepasste Kundenbindungsrate:* Kundenbindungsrate, die um die nicht beein-
flussbare Kundenabwanderung korrigiert wird (z. B. Todesfille)

(Gewichtete) Kundenabwanderungsrate:* Anteil der Kunden aus t,, die in t, nicht
mehr Kunde sind (= Kundenfluktuationsrate bzw. ,attrition rate” im Finanz-
dienstleistungs- oder .churn rate* im Telekommunikationsbereich) (ggf. gewichtet
nach Umsatz oder Deckungsbeitrag)

Kundenhalbwertszeit:* Zeitdauer, nach der die Halfte aller neu akquirierten Kunden
das Unternehmen wieder verlassen hat (bzw. haben wirde) (,Drehtiirgeschwindig-
keit")

Riickgewinnungsrate:* Anteil der zurickgewonnenen Kunden an der Gesamtzahl
der kontaktierten abgewanderten Kunden

Rabattanteil am Umsatz: Durchschnittliche Rabattgewahrung am Umsatz mit
Stammkunden

(Gewichtete) Stornoquote bei Stammkunden:* Anteil der stomierten Auftrige von
Stammkunden an allen Aufiréigen (ggf. umsatzgewichtet)

Kundendurchdringungsrate: Anteil der Bedarfsdeckung des Kunden beim Anbieter
in Relation zum (geschitzten) Gesamibedarf des Kunden
{= Share of Wallet, Kundenanteil, Kundenpenetrationsrate)

Relative Kundendurchdringungsrate: Anteil der Bedarfsdeckung des Kunden beim
Anbieter in Relation zum Anteil des gréRten Konkurrenten

Cross Buying-Rate: Zusatzkiufe nach Anzahl/Art, Umsatz pro Zeiteinheit
ErschlieBungsgrad:* Zahl der eigenen Kunden im Verhélinis zur Zahl potenziell

Zusatzkiufen zu motivieren. Die zentrale GréBe ,Kundendurchdringungs- bzw. -pene-
trationsrate” (,.Share of Wallet*) geht einen Schritt weiter, weil sie sowohl den Gesamt-
bedarf des Kunden als auch die relevante Konkurrenz einbezieht. Mit Hilfe der Grofen
,Zeitdauer nach letztem Kauf* sowie der ,Kauffrequenz* lassen sich ,,schlafende* Kun-
den ermitteln, die in letzter Zeit beim Anbieter nicht mehr gekauft haben. Die Kontakt-
bzw. Kauffrequenz ist insbesondere fiir den Handel, den personlichen Verkauf oder bei
Dienstleistungen eine relevante GroBe (Diller/Miillner 1997, S. 19ff.). Eine der Sch!ﬁs-
selkennzahlen ist die Kundenbindungsrate. Sie gibt an, welcher Anteil der Kunden einer
Periode in der niichsten Periode noch Kunde ist. In vielen Branchen wird anstelle der
Kundenbindungs- die Kundenabwanderungsrate verwendet.

Unternehmen in mehrstufigen oder anonymen Massenmirkten sind haufig nicht in .der
Lage, einzelkundenbezogene VerhaltensgroBen zu ermitteln. Thr priméres Bezu.gsobjekt
ist meist das Produkt oder die Marke. Eine zentrale Kundenbindungskennzahl ist daher
die Wiederholungskaufrate (Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 442ff.).

Das Kaufverhalten der Stammkunden schligt sich lctztlich im ﬁnaf:zwirtschaﬁlichen
Ergebnis der bisherigen Kunden nieder (beispielsweise dem Anteil des Gesamide-
ckungsbeitrags, der mit Stammkunden erwirtschafiet wurde).

Abbildung 5 fasst die vereinfachte Ursache-Wirkungs-Kette mit ausgewdéhlten Kenngro-
Ben der verschiedenen Ebenen zusammen.

méglicher Nachfrager
Finanzwirt- | Umsatz mit Stammkunden: Erzielter Umsatz mit Nichineukunden Ftnanzg:;:g:;ﬂhd\es feriztg; :urqs:::‘;mng:: ungs y
schaft- Kundendeckungsbeitrag mit Stammkunden: Erzielter Kundendeckungsbeitrag mit G  Wallet g
gd‘:lsmis Kunden, die bereits einmal gekauft haben ﬁ:ﬁ'f of wa et @ £
8 Stammkundenanteil am Umsatz:* Anteil des Umsatzes mit Nichtneukunden am (Kauf-)Verhalten « Wieder-/Falgekaufrate é g
Gesamtumsatz . » Cross Buying-Rate o @ S
O « Weiterempfehlungen ] = 5
Stammkundenanteil am Deckungsbeitrag:* Anteil des Deckungsbeitrags mit Nicht- ] | friodenhei P £
neukunden am Deckungsbeitrag aller Kunden Einstellungen,  Weoramorehtangsberetschait 2 |2
Forderungsausfall: Hohe bzw. Anteil der Forderungsausfille am Umsatz mit Verhaltensabs?chten * Vertrauen g g
Stammkunden a c
- 0 L—’ « Kommunikationsqualitat :’-‘: %
*Kennzahl ist ausschlieRlich auf aggregierter Ebene sinnvaoll. % o § . gerfieff:’g'g‘;‘:r“ s |E |E
o] « Pere 13 ]
o 3 1 3 2
Tabelle 3: Ausgewiihlte Kennzahlen zur Messung der Kundenbindungsstirke g 0l x Kontaktirequenz, -intensila! g g |=
(Quelie: in Anlehnung an DeSouza 1992, S. 25f.; Jones/Sasser 1995, S. 94; Austausch + Qualitst der Kundensetektion £ g
Dittrich 2002, S. 204: Reinecke 2004, S. 282f) . « Finanzielle Ressourcen g 2
Finanzkapital + Mitarbeiterfluktuation € 3
; H : : Humankapital « Kundenkenntnisse der Mitarbeiter @
Verhaltensgréfien zur Messung der Kundenbindungsstirke beziehen sich entweder auf Strukturka_‘étal « Qualitat und Nutzung der 8
den Kundenstamm und/oder auf einzelne Kunden. Sie kennzeichnen konkretes Verhalten Kunden-und K“"':“"“::"“"" 2
(z.B. die Kundenabwanderungsrate) oder 6konomische Resultate (beispiclsweise die Leistungspotenziale m:u::xn @
durchschnittliche Umsatzhohe pro Kauf). Auch Abwanderungs- bzw. Stomoanalysen

zihlen hierzu. Letztere bilden wiederum Frithwarnindikatoren, um weitere Wechsel zu

Abbildung 5: Ursache-Wirkungs-Kette zur Messung der Kundenbindungsstirke
vermeiden. Die ..Cross Buying-Rate* misst, ob es gelungen ist, bestehende Kunden zu

(Quelle: in Anlehnung an Dittrich 2002, S. 198)
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2.2.2 Struktur der Kundenbindung

Neben der Messung der Kundenbindungsstirke ist es erforderlich, die Struktur dieser
Kemaufgabe zu analysieren (Bindungsarten, Bindungsebenen, Struktur der gebundenen
Kynden). Alle drei Aspekte konnen mit Hilfe von KenngroBen allein allerdings lediglich
eingeschrankt analysiert werden (siche Tabelle 4).

Mll.Hilfe ciner Analyse der Bindungsarten (Attraktivitit und Abhingigkeit) kann das
Gleichgewicht der Kundenbindung Gberpriift  werden (Plinke 1997, S. 50
Tomezak/Reinecke/Dittrich 2009): Kundenbindung nur iiber Attraktivitit (beispielswei:
se Kl!ndenzufriedenheit) zu erzielen ist hiufig teuer. Kundenbindung nur iiber Abhin-
gigkeit (beispielsweise {iber Vertrige) zu erreichen fordert opportunistisches Verhalten
und erschwent die Kundenakquisition. Langfristig ist somit sicherzustellen, dass die
Kundent{indungsmaﬂnahmen in ihrer Gesamiheit sowohl zu Attraktivitit als auch zu ei-
ner gewissen Abhédngigkeit fihren. Ergiinzend sind RisikokenngroBen sinnvoll, um
selbst nicht von einzelnen Key Accounts abhiingig zu sein. ’

Je nach Unternchmenssituation kann es sinnvoll sein, auch beziiglich der verschiedenen
Bl:ndung.s'ebencn (Organisation/Unternchmen, Leistung/Marke, Personen) ein Gleichge-
\\{lchl anzustreben. So ist es fiir eine Privatbank beispielsweise nicht vorteilhaft, wenn
die Kundenbindung ausschliellich auf persénlichen Beziechungen zwischen Mitarbeitern
und Kunden beruht. Denn fiir den Fall, dass die Mitarbeiter den Arbeitgeber wechseln
sollten, besteht sonst die Getahr, dass die Kunden das Unternehmen ebenfalls wechseln.

Dic? Struktur der Stammkunden kann analog zur Kundenakquisition mit Kennzahlen ana-
I}fsmn werden; sie becinflusst die Effektivitit der Kundenbindung maBgeblich (siehe
hierzu auch Palloks 1998, S. 257).
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Kundenstruktur | Zielkundenanteil: (Umsatz-/Deckungsbeitrags-)Anteil der Stammkunden, die
auch dem anvisierten Kundensegment angehéren

Aktionskundenanteil: Anteil der Stammkunden, die ausschiiefilich zu Sonder-
preisen bzw. -konditionen kaufen

Durchschnittliches Potenzial der Stammkunden: Durchschnittliches Umsatz-
oder Deckungsbeitragspotenzial der Stammkunden fiir einen definierten Zeitraum
A-, B-, C-Kundenanteil der Stammkunden: Anteil der A-, B- ader C-Kunden
(beispielsweise nach Umsatz, Deckungsbeitrag, Share of Wallet oder Potenzial)
an den Stammkunden

Grofhandelskundenanteil: (Umsatz-/Deckungsbeitrags-)Anteil der GroBhan-
delskunden an den Stammkunden )

Forderungsausfallquote: Stammkundenanteil mit Forderungsausféilen

Dauer der Kundenbeziehung: Durchschnittiiche Dauer der Kundenbeziehung
bzw. Anteil verschiedener Altersklassen an Umsatz, Deckungsbeitrag oder Ge-
samtkundenzahl

‘Analyse ist nur eingeschréinkt mit Hilfe von Kennzahlen méglich

Bindungsarten | Analyse de_r Wahrr)ehmung der Bindungsart aus Kundensicht: Verhltnis von
(Verhaltnis von Kundenzufriedenheit und wahrgenommener Abhangigkeit

Aftraktivitdt und | Vertragliche Bindung: Durchschnittliche Restdauer der vertraglich i
Pt Kandabintune glich vereinbarten
Gegeniiberstellung Kundenzufriedenheit und Kaufverhalten: Analyse von

Differenzen zwisqhen der gemessenen Kundenzufriedenheit und dem tatsachli-
chen Kauf- und Migrationsverhalten der Kunden

Albhéngigkeit von einem Kunden: Umsatzanteil des Kunden in Prozent im Ver-
héltnis zu (1 - Break-even-Kapazitt in Prozent)

Bindungs- Kqufgrundanalysen: Analyse der Bezugsfaktoren fir die Kundenbindung (bei-

ebenen spnelswgise Verireter, Marke, Unternehmensimage, Leistung, ggf. als Rangord-

(Bindung an nungsziffern)

Untemehmen, Zufriedenheitsanalysen: Analyse von Differenzen zwischen Unternehmens-

Leistungen bzw. | Marken- und Mitarbeiterzufriedenheiten '

r:rr::r?e(:;er Wechselwahrschginlichl}eitsanalysen: Analyse des voraussichtlichen Kaufver-
haltens, wenn gewisse Leistungsaspekte geandert wiirden (beispielsweise Vertre-

terwechsel)

Tabelle 4: Ausgewihlte Kennzahlen zur Messung der Struktur der Kundenbindung
(Quelle: in Anlehnung an Reinecke 2004, S. 290)

2.2.3 Stabilitit der Kundenbindung

Neben der Stirke und der Struktur ist auch der Stabilitiit der Kundenbindung spezielle
Aufmerksamkeit zu widmen (Meyer/Oevermann 1995, Sp. 1342; Palloks 1998, S. 263).
So milssen bei der Kundenbindung insbesondere externe potenzielle Gefihrdungen im
Sinne einer umfassenden Frithaufklirung (Krystek/Miiller-Stewens 1993, S. 21) antizi-
piert werden, beispielsweise der mdgliche Markteintritt neuer Wettbewerber, gedinderte
rechtliche Bestimmungen oder neue Branchenspielregeln (beispielsweise Outsourcing).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sich die Stiirke der Kundenbindung mit
geeigneten spezifischen Kenngréfen kontrollieren lisst. Um Struktur und Stabilitit
ebenfalls in ein integriertes Kundenbindungscontrolling einzubeziehen, bedarf es weite-
rer Controllinginstrumente, beispielsweise Portfolio- und Szenariotechniken.

2.3 Effizienz der Kundenbindung

Fiir eine umfassende Winschaftlichkeitsanalyse der Kundenbindung wire es erforder-
lich, den Nutzen der Kundenbindung vollstandig zu quantifizieren und den ebenfalls in
monetiren Einheiten ausgedriickten Kosten gegeniiberzustellen. AnschlieBend milsste
beurteilt werden, ob das erzielte Quiput-Input-Verhdlmnis optimal ist, oder ob alternative
MaBnahmen die Wirtschaftlichkeit erhthen konnten. Diese Aufgabe kann nur annihernd
gelost werden, weil zahlreiche Faktoren eine umfassende Bewertung erschweren:
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Die Quantifizierung des Nutzens (beispielsweise von Image-, Referenz- und Weiter-
empfehlungsaspekten) ist nicht vollumfingtich und objektiv moglich.

Die Kostenzurechnung auf die Kundenbindung ist selten prizise, weil viele Marke-
tingmaBnahmen hiufig mehrere Aufgaben gleichzeitig erfiillen.

Die Daucr der Kundenbeziehung ist selien eindeutig vorhersehbar.

. Geschiftsbeziehungen sind Investitionsobjekte (Plinke 1989, S. 320ff; Pallocks
1998, S. 263ft.; Pallocks-Kahlen 2001, S. 540), so dass der zu betrachtende Zeitraum
aufgrund der Wirkungsverzogerungen deutlich iiber einem Jahr liegen milsste.

Aufgrund zu hoher Opportunititskosten kénnen in der Regel nicht mehrere Kunden-

bindungsvarianten fiir Effizienzvergleiche umfassend miteinander verglichen wer-
den,

Theoretisch ist es trotz der beschricbenen Herausforderungen jedoch denkbar, Nutzen
und Kosten des Kundenbindungsmanagements zumindest annidherungsweise zu ermit-
teln und als Kundenbindungsgewinn (absolute Differenz), als Kundenbindungsrendite
(Verhiltnis Gewinn zu Kosten) oder auch als Kundenbindungswert (dynamisch, kumu-

lierter abgezinster Gewinn, vgl. Bruhn/Georgi 2009, S. 658f.; Fickert 1997, S. 255) aus-
zuweisen (siche auch Tabclle 5).

Kundenbindungsgewinn: Differenz von Kosten und monetar bewerteten Leistungen des Kunden-
bindungsmanagements

Kundenbindungsrendite: Verhaltnis von Kundenbindungsgewinn zu -kosten

Kundenbindungswert: Abgezinste Differenz von einzahlungs- und auszahlungsbezogenen Wirkun-
gen von KundenbindungsmaRnahmen im Verhaltnis zum eingesetzten Kapital

Return on Customer Satisfaction: Abgezinste Differenz von einzahiungs- und auszahlungs-

bezogenen Wirkungen von KundenzufriedenheitsmaBinahmen im Verhiltnis zum eingesetzten Kapi-
tal

Umsatzrentabilitiit ainer Geschiftsbeziehung: Verhalinis des kumulierten kundenspezifischen
Betriebsergebnisses zu dem mit diesem Kunden erzielten Umsatz

Betreuungseffizienz: Durchschnittlicher Deckungsbeitrag eines Kunden{-segments) im Verhaltnis
zum finanziellen Aufwand in einer definierten Periode

Kundeneffizienz: Kundendeckungsbeitrag im Verhaltnis zur Inanspruchnahme einer definierien
Engpasskapazitat

Anzahl betreuter Kunden pro Verkaufsperson: Durchschnittliche Anzahl von Kunden, die von
einem Mitarbeiter betreut werden (ggf. differenziert nach A-, B-, C-Kunden)

Kalkulationsabweichung: Verhaltnis von Vorkalkulation zu Nachkalkulation bei Projekten mit bishe-
rigen Kunden

Tabelle 5: Ausgewiihlte Kennzahlen zur Beurtcilung der Wirtschaftlichkeit der Kunden-
bindungsmaBnahmen (Effizienz)

(Quelle: in Anlehnung an Reinecke 2004, S. 293)
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3. Fazit

Der vorliegende Beitrag hat den Schwerpunkt insbesondere auf die A_nalyse langfﬁstiger
Geschifisbezichungen sowic cin auf Kennzahlen gestiitztes Controlling d.cr K.unc!cnbm-
dung gelegt. Ein wirksames Controlling der Kundt?nbindung darf aber mchF lsollert_ er-
folgen, sondern sollte im Rahmen eines integrierten Markctmgcgntrollmg (Reine-
cke/danz 2007) stattfinden. So sind beispielsweise insbesondere dlg Kundenstruktur
sowie Wechselbezichungen zu anderen Marketingaufgaben im Sin.ne einer durcl.ldachten
Marketingstrategie zu beriicksichtigen: Beispielsweise sollten sich Kundenblpdun_gs-
mabBnahmen auf attraktive Kunden fokussieren; ferner besteht die Gefahr, Qass smh eine
ibertriebene Kundenbindung durchaus negativ auf die Leistungsinnovationsfihigkeit
eines Unternehmens auswirken kdnnte.

Entscheidend fiir ein wirksames Kundenbindungsmanagement in der Praxi.s ist fc?mer,
dass die Umsetzung der Kundenbindung durch geeignete Ressourcen und eine 'optlmale
Organisation erleichtert wird (siehe hierzu Dittrich 2002, S. 205 ff. sowie Hom-
burg/Bruhn 2009).
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Summary

An effective controlling of the main task in marketing — customer retention — should be
based on a comprehensive analysis of the interdependencies of long business relations. A
differentiation of these relationships can be taken between the character of the relation-
ship, the potential and the level of the relationship. The marketing related controlling
should support managers in forming a balanced customer-retention-mix which takes
these aspects into account. Key figures provide important information for this purpose
and help to structure the cause-cffect-relations.
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