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1. Einfiihrung

Das Thema Kundenbindung hat sowohl in der Praxis als auch in der Literatur deutlich an
Bedeutung gewonnen, wenn auch in letzter Zeit primér unter dem Schlagwort ,,Customer
Relationship Management* (Day 2000; Verhoef 2003; Anderson/Fornell/Mazvancheryl
2004). Verfolgt man die Publikationen zu diesem Gebiet etwas genauer, so entsteht der
Eindruck, dass Marketing jeglicher Art zu Kundenbindung oder langfristigen Geschéfts-
beziehungen fiihrt.

Eine echte ,,Unique Selling Proposition (USP; Ries/Trout 1982) kann Konkurrenzange-
bote verdréngen und verursacht sicher die stirkste Kundenbindung. Allerdings werden
solche Vorspriinge oft sehr schnell von der Konkurrenz eingeholt, und somit sind Wett-
bewerbsvorteile immer mehr auf der Ebene lingerfristiger Beziehungen zum Kunden
anzustreben.

Positive Wirkungen der Kundenbindung auf den Anbieter sind beispielsweise (z.B.
Diller 1996, Tomczak/Dittrich 1997, S. 11 ff; Dittrich 2002, S. 15 ff):

B genauere und aktuelle Kundeninformationen iiber den Zeitablauf und dadurch zu-
nehmend Kenntnisse dariiber, wie der Anbieter sich am besten auf seine Kunden und
deren Anforderungen einstellen kann,

B mit der Zeit profitablere Kunden, indem durch Cross Selling und héhere Preisbereit-
schaft die Umsitze gesteigert und die Kundenbetreuungskosten mit der Dauer einer
Beziehung verringert werden konnen (Reichheld/Sasser 1990, S. 106 ff.),

B sinkende allgemeine Geschiftsrisiken und damit positive Auswirkungen auf den
Unternehmenswert durch niedrigere Kapitalkosten,

M hohere Weiterempfehlungs- und Wiederkaufabsichten (Meyer/Dornach 1995, S.
434),

B groBere Toleranz der Kunden gegeniiber Fehlern sowie Kunden als aktive Mitgestal-
ter (Miiller/Riesenbeck 1991, S. 69) und

m oyale Mitarbeiter, die ihren personlichen Erfolg auch in der Zufriedenheit und Loya-
litét der Kunden sehen, was wiederum ihre eigene Motivation und Treue erhohen
kann (Reichheld/Kenny 1990, S. 21).

Trotz aller Bemithungen von Unternehmen im Bereich der Kundenbindung treten die
oben aufgefiihrten positiven Wirkungen nicht immer auf oder sind nicht eindeutig nach-
weisbar. Geféhrlicher sind zudem potentielle Negativeffekte, wie zum Beispiel Flexibili-
tits- und Informationsverluste (MacDonald 1996, S. 97 ff.), Widerstand beim Kunden
(Reinecke 1996, S. 121 ff.), eine Vernachldssigung anderer Kunden (Fournier/Dobscha/
Mick 1998) oder unrentable Investitionen in die Kundenbeziehung (Engelhardt/Freiling
1996). Carroll/Rose (1993, S. 8 ff.) verweisen beispielsweise auf die grofie Gefahr einer
»Zero Defection™ im Retailbanking, wenn alle Anstrengungen allein darauf abzielen,
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Kunden zu halten, nur um eine geringe Migrationsrate zu erreichen. So wiirden nichtpro-
fitable Kunden nicht per se aufgrund einer lingeren Zeitdauer zu profitablen Kunden
werden. Kundenbindungsdauer fiithrt nicht automatisch zu einem héheren Kundener-
tragswert, denn es gibt auch viele Kleinkunden, mit denen Unternehmen Beziehungen
aufrechterhalten, die einerseits hohe Kosten verursachen und andererseits kaum Umsatz
generieren (Reinartz/Krafft 2001, S. 1263 ff.).Aus diesem Grund ist eine differenziertere
Sichtweise notwendig, die beriicksichtigt, in welchen Situationen zusitzliche MaBnah-
men zur Kundenbindung iiberhaupt effektiv und effizient sind und auf welche unter-
schiedlichen Arten Kunden gebunden werden kénnen.

Generell ist davon auszugehen, dass die Zusammenarbeit in Form einer ldngerfristigen
Geschdfisbeziehung dann gewshlt wird, wenn Transaktionen mit hohen spezifischen
Investitionen verbunden sind, eine groe Unsicherheit aufweisen sowie sehr héufig auf-
treten (insbesondere Williamson 1985; Picot 1982; Jackson 1985). Eine Geschiftsbezie-
hung als Folge von Transaktionen, zwischen denen eine »innere Verbindung® existiert
(Plinke 1989, S. 307 f), erfordert in der Regel zusitzliche finanzielle und personelle
Ressourcen, kann andererseits aber auch beispielsweise Koordinations- und Kommuni-
kationskosten erheblich verringern.

Fiir Spotgeschdfie, bei denen in erster Linie nur der Preis und/oder die Verfligbarkeit zih-
len, sind Beziehungen dagegen teuer und somit weder effektiv noch effizient. Man denke
zum Beispiel an ein Ausflugslokal oder an Rohstoffinirkte. Der Kundennutzen pro Trans-
aktion ist hier kaufentscheidend. Der Kunde will keine Partnerschaft eingehen, Wiederho-
lungskaufe sind weder geplant, noch versprechen sie einen zusatzlichen Nutzen.

2. Strategien der Kundenbindung: Folgekaufe erzeugen

Unternehmen kénnen grundsitzlich mit neuen und/oder mit bestehenden Kunden wach-
sen  und hohere Gewinne erzielen (Tomczak/Reinecke 1996, Tomc-
zak/Reinecke/Miihlmeier 2002). In stagnierenden Mirkten mit starker Wettbewerbsin-
tensitat und hohen Akquisitionskosten riicken Wachstum und Gewinn mit bestehenden
Kunden immer stirker in den Mittelpunkt. Demgegentiber gibt es aber auch Markte, in
denen Kundenbindung Voraussetzung und Ergebnis kiinftiger Austauschprozesse ist
(Zuliefergeschift, Systemgeschaft; Backhaus 2003, S. 281 ff).

Dass neben der Kundenbindung jedoch die Kundenakquisition nicht vernachlissigt
werden darf, verdeutlicht die bildliche Vorstellung eines ,,Weinfasses mit Lochern®,
Nicht nur unzufriedene Kunden verlassen das Unternehmen, sondern auch illiquide,
verstorbene Kunden oder Kaufer nach Ortswechsel. Aber auch ein Outsourcing be-
stimmter Produktionsbereiche beim Kunden fiihrt dazu, dass dieser hierfur zukiinftig
keine Maschinen beim bisherigen Anbieter bestellen wird.
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Zur Kundenbindung sind zwei Strategien zu verfolgen: Sicherstellen, dass

1. Kunden beim Unternehmen bleiben bzw. nicht abwandern und/oder
2. Kunden vermehrt beim Unternehmen kaufen.

Die erste Strategie strebt nach einer moglichst niedrigen Migrationsquote sowie einer
permanenten Prisenz beim Kunden auch zwischen Kauf und Wiederkauf. Kontinuierliche
Wiederholungskédufe sind eine besondere Herausforderung vor allem fiir Unternehmen in
Mirkten mit langen Kaufzyklen (Auto, Waschmaschine, Kraftwerke usw.), bei Leistungen,
die aus Kundensicht in ihrer Art und Beschaffung homogen sind (beispielsweise einzelne
Bank- und Versicherungsleistungen) sowie in Mérkten, in denen das Motiv des ,,Variety
seeking®, also das Bediirfnis nach Abwechslung, stark ausgeprigt ist, beispielsweise in
modetangierten Mérkten (Bénsch 1995, S. 351 ff. und die dort zitierte Literatur).

Erfolg hat diese Strategie dann, wenn sich die Kundenbetreuungskosten mit der Dauer
einer Geschiftsbeziehung verringern, ohne dass der Anbieter durch diese Kunden zu-
kiinftig mehr Umsitze erzielen muss. Die bereits oben erwihnte Studie von Miil-
ler/Riesenbeck (1991) zeigte, dass die Pflege aktueller Kundenpotenziale lediglich 15
bis 20 % jener Aufwendungen erfordert, die eingesetzt werden miissen, um neue Kunden
zu gewinnen; Kundenzufriedenheit bewirkt zum Beispiel Einsparungen bei Gewihr-
leistungs-, Produktverbesserungs- und Kommunikationskosten. Obwohl Lage und Form
der Migrationskurve von Branche zu Branche variieren, illustrieren Reichheld/Sasser
(1991, S. 110) an verschiedenen Beispielen aus dem Dienstleistungssektor, dass die
Gewinne betrichtlich steigen, wenn die Migrationsrate sinkt.

Abbildung 1 zeigt verschiedene Ausprigungen kontinuierlicher und vermehrter Folge-
kdufe. Als Ausgangssituation wird ,,A“ angenommen. Der Kunde kauft hin und wieder
beim Anbieter. Diese Situation kann auch so aussehen, dass Kunden einmal in T, kaufen
und dann nicht mehr. Bei B erreicht der Anbieter kontinuierliche Wiederholungskédufe

(Strategie 1).

Die zweite Strategie geht einen Schritt weiter. Im Endeffekt sollen Umsatz und De-
ckungsbeitrége pro Kunde erhoht werden. Hierzu sind verschiedene Varianten moglich,
die beispielsweise abhédngig vom Leistungsprogramm eines Anbieters und vom Kunden
selbst sind.

C, D, E und F in Abbildung 1 sind Situationen, in denen sich die Umsétze des Kunden
erhbhen (Strategie 2). C betrifft den Kauf einer groBeren Menge; die Kaufintensitdt
steigt. In D kaufen die Kunden haufiger; die Kauffrequenz wird erhoht. Situation E ent-
spricht im Modell der Situation B, doch wird eine vorhandene hohere Preisbereitschaft
des Kunden ausgenutzt, was sich auf Nettopreis und somit Umsatz und Deckungsbeitrag
auswirkt. Situation F zeigt, dass erstmalig in Periode 4 eine Leistung zusitzlich zu be-
stehenden Leistungen gekauft wird (Cross Buying).

Durch Kundenbindung konnen Anbieter kontinuierliche bzw. vermehrte Folgekiufe
erreichen. Dies ist eine sehr pragmatische Definition, die beim Kunden gewisse Einstel-
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lungen zur Leistung, zum Anbieter und zur Langfristigkeit der Beziehung sowie auch
bestimmte Kaufabsichten voraussetzt (siche zur Abgrenzung des Begriffes Kundenbin-
dung auch Diller 1996; Bruhn 1998, S. 211 f., Dittrich 2002, S. 36 ft)).

Situationen

OOOEOE

O—0O
O

T1 T2 T3 T4 T5
8 8 — — 8- ~ B
Transaktionen

Abbildung 1: Moglichkeiten kontinuierlicher oder vermehrter F olgekiufe

3. Kundenbindung durch optimalen Mix faktischer und
psychologischer Bindungen

Kundenbindung ist dann vorhanden, wenn spezielle Barrieren bzw. Wechselkosten
(switching costs) die Abwanderung zur Konkurrenz erschweren oder — zumindest kurz-
fristig — verhindern. Klemperer (1987, S. 375 f.) unterscheidet folgende Wechselkosten:

B Direkte Wechselkosten, die auch beim Wechsel zu einem identischen Produkt der
Konkurrenz anfallen wiirden. Der Kunde muss die Alternative suchen, beurteilen und
letztlich auch kaufen, was zeitaufwendig sein und beispielsweise Fahrtkosten verur-
sachen kann.

B Lernkosten, die anfallen, wenn das Wissen und die gesammelten Erfahrungen im Um-
gang mit dem bisherigen Produkt und Anbieter nach dem Wechsel nicht mehr genutzt
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werden konnen. Beispielsweise sind Schulungen notwendig, um mit einem neuen
Textverarbeitungsprogramm umgehen oder die neue Maschine bedienen zu kénnen.

® |, Kinstliche* oder vertragliche Wechselkosten, die ein Unternehmen selbst kreiert,
um seinen Kunden den Wechsel zu erschweren. Hierzu gehdren Bonusprogramme
wie beispielsweise Frequent Flyer-Programme der Fluggesellschaften oder Bonus-
oder Rabattsysteme im Handel. Vertragliche Wechselkosten wiirden mit einer vorzei-
tigen Kiindigung von Vertrigen (beispielsweise Vertragsstrafen) anfallen.

® Psychologische Wechselkosten, die dazu fithren, dass der Kunde nicht aufgrund rein
okonomischer/monetdrer Uberlegungen wiederholt kauft, sondern aus Gewohnheit
oder infolge Zufriedenheit.

Ob ein Wechsel stattfindet, hidngt erstens von der Beziehung zwischen Anbieter und
Kunde bzw. den dort bestehenden Bindungen ab, als auch zweitens davon, welche
Wechseloptionen dem Kunden tatséchlich zur Verfligung stehen:

Erstens: Innerhalb der Beziehung zwischen Anbieter und Kunden sind zwei grundsitzli-
che Arten von Bindungen zu erkennen. Zum einen flihren Bindungen dazu, dass der
Kunde in der Beziehung bleiben ,,muss®; er ist bzw. fithlt sich abhingig. Diese ,,Muss-
Bindungen® entstehen vorrangig dadurch, dass infolge spezifischer Investitionen der
Kunde nur mit Verlust den Anbieter wechseln kann.

Zum anderen kénnen Bindungen dazu fiihren, dass der Kunde in der Beziehung bleiben
,Will“ (siehe Abb. 2).

Durch die Matrix kann fiir jeden einzelnen Kunden dessen Position innerhalb der Ge-
schiftsbeziehung beschrieben werden. Ein Kunde, der den Wiederkauf weder ., Wwill
noch ,muss“, wird keine Geschiftsbeziehung eingehen (Transaction Buying). In der
Fan-Position sind die Kunden, die in der Bezichung bleiben wollen, aber — zum Beispiel
bei Unzufriedenheit — jederzeit den Anbieter wechseln kénnen. Diese Position ist sehr
typisch fiir das klassische (konsumtive) Dienstleistungs- und Konsumgiitergeschift.

Die ausgeglichene Position enthilt sowohl Will- als auch Muss-Bindungen. Beispiele
sind zufriedene Kunden mit dem proprietdren Apple-Betriebssystem, zufriedene Jahres-
abonnenten eines Fitnessclubs oder zufriedene Abnehmer von Zubehérteilen durch Just
in Time-Lieferung,

Ist der Kunde in einer ,Jlocked in“-Situation und unzufrieden, so befindet er sich in einer
. Ausbeutungs “-Position. Diese Situation existiert in monopolistischen Markten sowie
kurz- und mittelfristig vor allem im Business to Business-Bereich, wenn vom Anbieter
und Kunden spezifische Investitionen nicht gleichzeitig und/oder nicht in gleichem Um-
fang getitigt werden.
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Kunde bleibt in der Beziehung,
weil er es “will”

A
+

‘Fan’- _Ausgeglichene

Position Position
J = + |
» Kunde bleibt in der Beziehung,
weil er es "muss”

Transaction “Ausbeutungs’-

Buying Position

Abbildung 2: Kundenpositionen nach Art der Bindung (Quelle: in Anlehnung an Plinke
1997, S. 50)

Langfristig betrachtet birgt diese Position Gefahren, sobald sich das Umfeld verdndert:
Vergangene und aktuelle Beispiele sind die Deregulierungen in der Telekommunikati-
ons- und Luftverkehrsbranche oder der Eintritt Jjapanischer und europiischer Konkurren-
ten in den US-Automobilmarkt. Zudem laufen Vertrdge und Patente ab (Versicherungs-
bzw. Pharmabranche), oder Technologieentwicklungen fithren zu neuen Standards.

In konkurrenzintensiven Mirkten ist es daher hdufig ein Ziel von Unternehmen, bei
vielen Kunden die beschriebene ausgeglichene Position zu erreichen und demnach einen
ausgewogenen Mix sowohl aus psychologischen als auch faktischen Bindungen zu
erstellen. Fiir den Anbieter ist es bedeutend, die Arten und Starken der nachfragerseiti-
gen Bindungen zu identifizieren. Je nach Situation muss er versuchen, diese zu erhhen
oder auch, im Falle negativ wahrgenommener Bindungen, diese zu reduzieren bzw.
entsprechenden Gegennutzen zu offerieren.

Loyale Kunden wollen beim Anbieter bleiben, obwohl sie es nicht miissen, weil sie im
Idealfall sehr zufrieden sind und dem Anbieter vertrauen. Andere Phinomene, die auch
unter die psychologischen Bindungen fallen, sind eine , innere Verpflichtung” dem An-
bieter gegeniiber, beispielsweise aufgrund eines ethisch-moralischen Dankbarkeitsemp-
findens, einer Sammlerleidenschaft oder auch aus Nationalstolz (beispielsweise Kauf
nationaler Automarken).

Die ersten drei der oben genannten Arten von Wechselkosten verursachen SO genannte
Jaktische Bindungen. Es sind vor allem materielle Kosten (im weiteren Sinne Be-
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lohnungen/Sanktionen) ¢konomischer bzw. technologischer sowie vertraglicher Art.
Kundenbindung beriicksichtigt beide Aspekte (siche Abb. 3).

psychologische
Bindungen

+ Zufriedenheit it
* Vertrauen . Kundenloyalitit

* “innere Verpflichtung”

* Sammeltrieb, Nationalstolz immaterielle

Wechselkosten

™~

Kundenbindung
faktische /
Bindungen

“materielle”
_— Wechselkosten

* bkonomische Bindungen
{aufgrund direkter, Lern- und
kunstlicher Wechselkosten) Belohnungen/

+ vertragliche Bindungen Sanktionen

Abbildung 3: Psychologische und faktische Bindungen (Quelle: in Anlehnung an
Tomczak/Dittrich 1997, S. 14)
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Anbieter Konkurrenz

Abbildung 4: Der Wirkungsrahmen der Kundenbindung

Zweitens: Unternehmen agieren nicht isoliert im Markt. Kunden beurteilen Anbieter und
Leistungen immer in Relation zu den bestehenden Optionen. Voraussetzung fiir einen
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Wechsel ist mindestens eine weitere Option; das bedeutet, dass kein Monopol existiert.
Zudem muss der Kunde die alternativen Angebote kennen und beurteilen kénnenAuBer-
dem sollte seine Beurteilung letztlich zugunsten einer Alternative ausfallen. Im Extrem-
fall wird ein Kunde trotz Unzufriedenheit und fehlender anderer Barrieren bei
seinem jetzigen Anbieter bleiben, weil alle Angebote der Konkurrenten einen noch ge-
ringeren Nutzen stiften. Das betreffende Unternehmen ist dann Quasi-Alleinanbieter.
Abbildung 4 stellt nochmals den beschriebenen Wirkungsrahmen dar. (Zur kennzahlen-
gestiitzten Messung der Kundenbindung siehe Reinecke 2004, S. 276 ff.)

Wird vereinfacht angenommen, dass der Kunde K zu einem bestimmten Zeitpunkt t,
seine Praferenzen Py 4 gegeniiber Anbieter A bewertet, ohne den bisherigen oder kiinfti-
gen Verlauf der Geschiftsbeziehung sowie nur einen einzelnen alternativen Anbieter B
zu beriicksichtigen, so entsteht folgende Gleichung (siehe auch Plinke 1989, S. 311 ff.):

Pr/a = (Na-Ka) — [(Np-Kp) — WK 4]

Pya = Priferenz des Kunden K gegeniiber Anbieter A

Na-Ka = Nettonutzen bei A, das heif3t, die Differenz aus Nutzen und Kos-
ten
bei Anbieter A

Np-Kg = Nettonutzen bei B, das heiit, die Differenz aus Nutzen und Kos-
ten

bei Anbieter B
WKap = Kosten des Wechsels von A nach B

Wenn auch diese Gleichung die grundsétzlichen Beurteilungskriterien erfasst, so sind die
Bewertungsprozesse in der Realitdt sehr viel komplexer und stark durch die jeweiligen
Entscheider (beispielsweise innerhalb des Buying Centers) gepragt.

Ein Anbieter A kann diesen Beurteilungsprozess direkt beeinflussen, indem er den offerier-
ten Nettonutzen A gegeniiber Konkurrent B erhoht (im Sinne von Nutzen N4 erhéhen,
Kosten K4 senken) oder den Wechsel zur Konkurrenz WK, 5 erschwert (siche Abb. 5).
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Fokus: Nutzen steigern
Qualititssteigerung im Laufe der Beziehung
* zusatzliches Know-how, Erfahrungen
+ Prozessoptimierung
+ vielfaltige Einsatzméglichkeit erworbener Leistungen
(Baukastensystem)
« zusatzlicher After Sales Service

Fokus: Kosten reduzieren
Preisreduzierung im Laufe der Bezishung
» Folgekaufe mit erheblicher Preisreduktion
* Rabatt- und Bonussysteme (freie Leistung bei x-maligemn Bezug,
Frequent Flyer Programme)

+ Hohe fixe Eintrittskosten und Ermassigung der
Folgekosten (Bahncard, Fitnessklubs)

Fokus: Wechselkosten erhShen
+ Anreize fir weilere spezifische Investitionen
+ Austrittsgebihren (Kontoaufldsung bei der Bank)
+ Verlust von finanziellen Vorteilen bei Austritt
« Vertragsstrafe

Abbildung 5: Sicherung von Folgekéufen durch Erhdhung des Nettonutzens und/oder der
Wechselkosten (Quelle: in Anlehnung an Tomczak/Dittrich 1997, S. 25)

4. Kundenbindung in verschiedenen Geschiftstypen

Eine differenzierte Sichtweise der Kundenbindung erméglicht der Geschiftstypenansatz,
welcher fiir Industriegiiter entwickelt wurde (Backhaus/Aufderheide/Spéth 1994; Back-
haus 2003, S. 281 ff.; Backhaus/Baumeister 2003) (siche Abb. 6).

Anbieterseitige Bindungen entstehen vor allem, wenn Unternehmen spezifische Investi-
tionen in eine Geschiftsbeziehung mit Einzelkunden titigen, zum Beispiel eine kunden-
individuelle Auftragsfertigung im Anlagen- und Zuliefergeschift.

Kundenseitige Bindungen entstehen insbesondere dann, wenn der Erstkauf unmittelbar
zu Folgekdufen fiihrt, das heiBt, ein zeitlicher Kaufverbund entsteht, beispielsweise die
Entscheidung eines Kunden fiir eine spezielle Systemtechnologie (Systemgeschift) oder
fiir eine einmal entwickelte und vertraglich abgesicherte Losung eines bestimmten Zulie-
ferers im Automobilbereich (Zuliefer- bzw. auch OEM-Geschift).

Das Angebot im Produktgeschift ist auf den anonymen Markt ausgerichtet. Es kann vom
Kunden isoliert nachgefragt werden, das heift, es existiert — wie auch beim Anlagenge-
schift — kein zeitlicher Kaufverbund (Backhaus 2003, S. 324 ff.). Zum Produktgeschift
gehoren auch klassische Konsumgiiter und konsumtive Dienstleistungen.
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Kauf-
erbund
Zuliefer- System-
geschaft geschaft
Anlage Produkt-
Einze‘_ mm.: gﬁd’uﬂ
trans-
aktion

Einzeikunde

anonymer Markt,
Marktsegment

Abbildung 6: Geschiftstypenansatz (Quelle: in Anlehnung an Backhaus 2003, S. 324)

4.1 Kundenbindung im Produktgeschéft

Im Gegensatz zum System- und Zuliefergeschift entsteht Kundenbindung im Produkt-
geschéft nicht per se, sondern wird insbesondere durch aktive, anbieterseitige MafBnahmen
erzeugt. Die Entwicklungen gehen soweit, dass klassische Produktanbieter zu ;,Systeman-
bietern* werden (beispielsweise Hotels, Restaurants, Héndler, Banken, Versicherungen,
Autowerkstétten oder Fluggesellschaften durch Bonus- und Rabattsysteme oder modulare
Gesamtangebote, Produzenten von Rasierapparaten mittels nichtkompatibler Rasierklin-
gen, Porzellanhersteller mittels des Geschirrdesigns). Zum Teil streben sie auch eine ,One
to One-Beziehung" im Massenmarkt an (Mass Customization), zum Beispiel durch indivi-
duelle CDs oder Gliickwunschkarten (Pine 1994, Kreuzer 2005). Andere Anbieter nutzen
bestimmte Kaufverhaltensphdnomene, beispielsweise den Sammeltrieb (Swatch, Brief-
marken, Barbie-Puppen in Sondereditionen) oder binden Kunden iiber Vertrige (Fitness-

studio).

Eine besondere Stellung innerhalb der Bindungsinstrumente nimmt die Marke ein. Ins-
besondere im Konsumgiiterbereich bestitigen dies Untersuchungen zur Markentreue
(Weinberg 1977; Kroeber-Riel/Weinberg 2003 und die dort zitierte Literatur). Auch
Dienstleister erkennen zunehmend deren Bedeutung (z.B. Stauss 1995; Tomc-
zak/Schogel/Ludwig 1998; Fassnacht 2004), nicht zuletzt aufgrund des hohen Anteils an
Vertrauenseigenschaften bei Dienstleistungen.

Mit all diesen Aktionen werden vor allem die von Klemperer (1987, S. 376) benannten
»kinstlichen Wechselkosten erzeugt. Inwieweit diese Wechselbarrieren langfristigen
Erfolg gegeniiber Konkurrenzangeboten haben, ist sehr unterschiedlich zu bewerten. Mit
anderen Worten: Nicht allen Anbietern gelingt es, im wettbewerbsintensiven Produkt-
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geschift zusitzlich zu den ,,Will“-Bindungen auch echte ,,Muss“-Bindungen zu schaf-
fen. Die Kundenzufriedenheit als psychologische Wechselbarriere ist deshalb oft das
einzige und entscheidende Kriterium, ob der Kunde bleibt oder geht (Reichheld/Sasser
1990; Reichheld 1996).

4.2 Kundenbindung im Anlagengeschéft

In diesem Geschiftstyp werden Kraft- und Walzwerke sowie andere groBindustrielle
Anlagen, aber auch kleine Projekte fir Einzelkunden in der Handwerks- und Baubranche
vermarktet. Der Anbieter entwickelt und produziert nach der Auftragsvergabe meist eine
sehr kundenindividuelle Leistung, die er nicht mehr an andere Kunden weiterverkaufen
kann, und bindet sich dementsprechend stark.

Kunden kénnen ihren nichsten Aufirag auch an andere Unternehmen vergeben und sind
— beziiglich Folgekdufen — nicht an den gleichen Anbieter gebunden (Backhaus 2003,

S. 481 ff).

Die groBe Unsicherheit hinsichtlich der technischen Funktionsfihigkeit einer Anlage und
das finanzielle Engagement fithren zu einem hohen Abstimmungsbedarf zwischen den
Beteiligten, der oft iiber Jahre geht und vertraglich sehr ausfiihrlich festgelegt wird. Per-
sonliche Bindungen spielen eine bedeutende Rolle. Zudem entscheidet sich der Kunde
mit der Vergabe des ,Letter of Intent“ fiir einen Anbieter bzw. eine Anbietergemein-
schaft und wird im Laufe des Gesamtprojektes immer stirker auch von deren Entschei-
dungen abhéngig.

Hauptansatzpunkt der Kundenbindung ist der Ersatz von Komponenten oder Subsyste-
men von Anlagen. Da zudem jedes Projekt fiir mogliche Folgeauftrige als Referenzanla-
ge anzusehen ist, bestimmt insbesondere die Kundenzufriedenheit mit der Projektab-
wicklung und Gewihrleistung die Erfolgschancen neuer Auftrige beim gleichen Kunden
sowie die Bereitschaft zur Weiterempfehlung (z.B. Trawick/Swan 1981, S. 28). Referen-
zen sind aufzubauen und sténdig zu aktualisieren.

Viele Anbieter im Anlagengeschift streben ferner danach, dieses zu einem Zulieferge-
schift zu entwickeln. Insbesondere in industriellen Mérkten erfolgt die Wertschopfung
zunehmend im Dienstleistungsbereich. Daher bieten Anlagenbauer verstirkt Betreiber-
und umfassende Outsourcingkonzepte an (Belz et al. 1997; Reinecke 1996); aus Trans-
aktionsgeschiften werden dadurch Beziehungsgeschifte.

4.3 Kundenbindung im Systemgeschéft

Entscheidet sich ein Kéufer fir die sukzessive Beschaffung einzelner Teilkomponenten
(-technologien) einer Systemarchitektur (z.B. im Tele- oder Biirokommunikationsbereich),
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so liegt ein Systemgeschift vor (Weiber/Beinlich 1994, S. 120). Beispielsweise entscheidet
ein Kunde, sich sukzessive mit neuen Biirom&beln des gleichen Modells auszustatten.

Der Kauf einer geschlossenen, das heiit mit Konkurrenzleistungen inkompatiblen Sys-
temarchitektur sowie organisatorische Anpassungen in der Organisation des Kunden
fuhren zu seiner Bindung an den Systemlieferanten. Allerdings bedarf es in der Regel fur
den Initialkauf eines gewissen AusmaBes an Vertrauen. Ferner ist fiir die weiteren Folge-
kédufe ein zusétzlicher Ausbau der psychologischen Bindungen erforderlich, insbesonde-
re der Kundenzufriedenheit.

Um zu verhindern, dass der Kunde frithzeitig bzw. nach Ablauf des Systemlebenszyklus
den Anbieter wechselt, werden beispielsweise eine wirksame Preannouncement-Politik
(HeB 1991) betrieben oder alte Systemkomponenten beim Kauf eines neuen herstellerbe-
zogenen Systems in Zahlung genommen.

Interessant ist hier der Funktionswechsel der psychologischen Bindungen im Bindungs-
Mix: Wahrend im Produktgeschift die Kundenzufriedenheit wahrscheinlich das aus-
schlaggebende Kriterium fiir Folgekaufe ist, dient sie und andere Sicherheitsinstrumente
(z.B. Garantien, Vertrdge, glaubhafte Zusicherung, ,»EXit-Optionen*) weniger der tat-
sdchlichen Bindung, sondern insbesondere der Reduzierung von Abhingigkeitsgefahren
und somit der langfristigen Stabilitit von Geschiftsbeziehungen (Weiber/Beinlich 1994,
S. 123 f.; Backhaus 1999, S. 586 f.). So strebte beispielsweise IBM in den durch priorité-
re Informationssysteme gekennzeichneten siebziger und achtziger Jahren mit Hilfe der
eindeutigen Strategie ,,Customer Satisfaction is Number 1“ danach, die Geschiftsbezie-

hungen langfristig abzusichern.

4.4 Kundenbindung im Zuliefergeschift

Fiir das Zuliefer- oder OEM-Geschift ist typisch, dass sowohl auf Anbieter- als auch auf
Kundenseite zumeist hohe Bindungen existieren. Hier wird insbesondere das Manage-
ment von Geschiftsbeziehungen, deren Aufbau und Absicherung sowie gegebenenfalls
ihre Beendigung relevant. Der Kunde, meist ein so genannter Original Equipment Manu-
facturer (OEM), entscheidet sich in einer relativ frithen Phase fiir einen bestimmten
Zulieferer. Er wird diesem alle fiir die Losung seines Problems notwendigen Konstrukti-
onsunterlagen zukommen lassen (Know-how Transfer). Der Zulieferer richtet sein Leis-
tungsprogramm nach diesen Anforderungen aus (beispielsweise spezifische Forschungs-
anstrengungen, Kauf von Spezialmaschinen oder Verlagerung von Produktionsstandor-
ten in die Nahe des Kunden). Mitarbeiter beider Partner beteiligen sich am Entwick-
lungsprozess der kundenspezifischen Leistung, die dann fiir die Dauer des Produktle-
benszyklus produziert und geliefert wird (Backhaus 2003, S. 705 ff)).

Im Gegensatz zum System- und Produktgeschift steht fiir den Anbieter nicht das ein-
seitige Management der Kundenbindung im Mittelpunkt, sondern das Management von
Abhingigkeiten. Je ungleicher die spezifischen Investitionen, beispielsweise in Mitarbei-
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ter, Maschinen und Werkzeuge, von beiden Seiten getdtigt werden, desto asymmetri-
scher sind die Bindungen (Séllner 1993, S. 488; Kleinaltenkamp/Plinke/Sollner 1996;

Reinecke 1996).

Ein typisches Beispiel ist hierflir die Automobilindustrie: Kundenbindung muss dann
vom Zulieferer forciert werden, wenn das ungleiche Bindungs- bzw. Machtverhiltnis
zugunsten des OEM zu einer instabilen Beziehung fihrt. Mit Hilfe gewisser Anreize
sind die Bindungswiderstdnde beim Abnehmer abzubauen und gegenseitige Abhdngig-
keiten zu schaffen (Freiling 1995, S. 181 ff)).

Zum Aufbau von Bindungen fiihren beispielsweise:

B vertragliche Regelungen,
¥ Insourcing: Mitarbeiter des Zulieferers arbeiten beim Abnehmer direkt vor Ort,

® organisatorische Kopplungen wie beispielsweise Just in Time, Simultaneous Enginee-
ring (Pfohl 1996, S. 12; Weiber/Jacob 2000, S. 584 ff. und die dort zitierte Literatur),

B informationstechnische Vernetzung, zum Beispiel die Unterstiitzung der informatio-
nellen Kommunikation durch elektronischen Datenaustausch (Monse/Reimers 1994)
und

¥ so genannte SelbstbindungsmaBnahmen (z.B. Garantien, Akzeptanz von Konventio-
nalstrafen) (Rossl 1996, S. 311 ff)).

5. Gestaltungsansitze fiir Produkte und Dienstleistungen

So vielfdltig wie die einzelnen Anbieter-Kundenbeziehungen sein kénnen, so grof} ist
auch das Spektrum der Kundenbindungsmafnahmen (siche auch Dittrich 2002, S. 144
ff.). Anbieter im Produktgeschift stehen vor einer besonders grofien Herausforderung, da
Endkunden in der Regel aus einer Vielzahl nahezu homogener Produkte oder Dienstleis-
tungen wihlen konnen und ihnen der Wechsel nur geringe Kosten verursacht. Vertikale
Mirkte machen es zudem erforderlich, dass Hersteller und Handel Kundenbindung als
gemeinsames Ziel betrachten.

Gerade aus diesem Grund ist es aber wichtig, dass Unternehmen, welche die Kunden-
bindung fiir relevant halten, simtliche Entscheidungen aus Effizienz- und Effektivitits-

sicht bewerten:

1. Welche Kunden sind so wertvoll, dass es sich lohnt, zusitzliche Bindungsmafinahmen
zu konzipieren und die Folgekosten (Treuegeschenke, Rabatte, Abwicklungskosten) zu
tragen (Dittrich 2002, S. 117 ff. und die dort zitierte Literatur)? Der Schritt der Kun-
denbewertung und -segmentierung bildet das Fundament einer erfolgreichen Kunden-
bindung. Diese Basis ist in der Praxis allerdings hufig noch mangelhaft: In vielen Un-
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ternehmen fehlen aussagekriftige Informationen tiber Kunden, -potenziale und Wett-
bewerber; somit ist auch kein Beziehungsmanagement méglich.

2. Welche Strategien der Kundenbindung sind sinnvoll, und welche MaBnahmen fithren
dazu, dass Kunden kontinuierlich oder sogar vermehrt kaufen?

Nachfolgend sollen einige bekannte KundenbindungsmaBnahmen untersucht werden,
inwiefern sie geeignet sind, die beiden Strategien aus Kapitel 2 umzusetzen.

1. Kundenzufriedenheitsmanagement

Die Kundenzufriedenheit nimmt eine iibergeordnete Stellung im Bindungs-Mix ein. Die
Zusammenhdnge zwischen Kundenzufriedenheit und ihren Bestimmungsfaktoren (En-
gagement, Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter sowie Zufriedenheit mit dem
Verkaufsgesprach) gelten als empirisch gut belegt (Schuckel/Hussmann 2000, S. 186).
Mehrere Untersuchungen weisen eine positive Korrelation zwischen Kundenzufrieden-
heit und -loyalitidt nach (Burmann, 1991; Miiller/Riesenbeck 1991; Fornell 1992; Jo-
nes/Sasser 1995). Zufriedene Kunden, deren Erwartungen an die Leistung erfiillt oder
ibertroffen werden, sind eher bereit, den Kauf zu wiederholen bzw. an einer Geschiifts-
beziehung festzuhalten.

Hier bestehen sicher groBe Potenziale fiir viele Unternehmen. Es geht um die eingangs
zitierte ,,Unique Selling Proposition*, wobei das Unternehmen versucht, die Bediirfnisse
der Kunden besser als die Konkurrenz zu befriedigen.

Doch zufriedene Kunden miissen nicht zwangsliufig loyal sein; fiir eine Kundenabwan-
derung trotz Zufriedenheit sind die unterschiedlichen Intensititen und Qualititen von
Kundenzufriedenheit mafigebliche Griinde (Jones/Sasser 1995, S. 91 ff.; Stauss 1997).
Zum Beispiel wechselt zwischen 60 und 80 % der Kunden ihre Automarke, obwohl sie
zufrieden oder sogar sehr zufrieden sind ((Schwertfeger 1997 , S. 17)).

Insgesamt ldsst sich eine grundsitzlich positive Beziehung zwischen Zufriedenheit und
Kundenbindung jedoch mit Hilfe unterschiedlicher Theorien begriinden (Homburg/
Becker/Hentschel 2003, S. 100 ff.). Sie ist jedoch nur einer von mehreren Einflussfakto-
ren auf die Kundenbindung (Gerpott/Rams 2000 S. 750).

2. Beschwerdemanagement

Wihrend es beim Zufriedenheitsmanagement vor allem darum geht, das Entstehen von
Unzufriedenheit von vornherein zu vermeiden, dient das Beschwerdemanagement
(Stauss/Seidel 2002) zur Stabilisierung gefihrdeter Beziehungen. In der brancheniiber-
greifenden Studie ,,Best Practice in Marketing® der Universitit St. Gallen zeigte sich,
dass dieses Instrument zu den bedeutendsten KundenbindungsmaBnahmen gehort, es
aber derzeit in Relation zu anderen Instrumenten wenig zum Einsatz kommt
(Tomczak et al. 1998).
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Etwa 82 % der Kunden, deren Reklamationen schnell gelést wurden, wiirden wieder
beim gleichen Anbieter kaufen (Hansen/Jeschke 1995, S. 539). Aufmerksamkeit verdie-
nen aber auch Kunden, bei denen eine groBe Gefahr des Wechsels besteht, die sich aber
noch nicht beschwert haben (Frithwarnsysteme).

3. Das ,, Bediirfnis nach Abwechslung ' gezielt steuern

Wenn Konsumenten nicht vom Wechsel abzuhalten sind, sollte dieser durch eigene Ange-
bote aufgefangen werden. Leistungsinnovationen und eine flexible Leistungsprogramm-
planung, die auch Kombinationspakete offeriert, spielen hier eine bedeutende Rolle. Eine
breite Auswahl an verschiedenen Varianten und Parallelangeboten zielt darauf ab, dass
wechselfreudige Kéaufer trotzdem beim gleichen Anbieter bleiben. Auch ein temporirer
Ausstieg aus dem Markt kann die Produkte vor Reizabnutzung bewahren. Gute Beispiele
bietet hier der SiiBwarenhersteller Ferrero mit seinen Produkten Mon Cherie oder Ferrero
Rocher, wenn dies auch vornehmlich aus Qualititsgriinden geschehen mag,

Dem Motiv ,,Variety seeking“ konnen Anbieter auch kommunikativ begegnen, indem sie
auf die Risiken des Wechsels oder auf Tradition und Bestindigkeit hinweisen (B#nsch
1995, S. 361). Die Slogans ,,Da weil man, was man hat“ bzw. ,,.Das hat schon meine
Mutter mir damals als Kind gegeben“ sind Beispiele dafiir.

Wihrend die bisher beschriebenen Mafilnahmen darauf zielen, den Wechsel zu verhin-
dern, so konnen auch Bedarfssteigerungseffekte ausgenutzt werden. Die Moglichkeit zur
abwechselnden Verwendung bestimmter Produkte kann zu haufigerem Kauf und damit
hoherem Umsatz fiihren. Klassische Beispiele finden sich in der Mode (mehrere mogli-
che Farben, Muster, Materialien), Parfiims oder bei Uhren (Bénsch 1995, S. 355).

4. Bonussysteme

Bonusprogramme steuern die Kundenbindung aktiv, indem sie Folgekdufe ihrer Kunden
unter Beriicksichtigung zeitlicher und 6konomischer Kriterien — insbesondere auch des
Preises — belohnen. Dabei liegt die Betonung auf ,,Konzept“ und nicht isolierten ,,Son-
deraktionen bei Stammkunden®. Ziel ist es, ein System von Belohnungen zu entwickeln,
das den Kunden motiviert, sich weitere Anerkennung verdienen zu wollen
(O’Brien/Jones 1995, S. 98 ff.; Dittrich 1998a; Tomczak/Reinecke/Dittrich 2005).

Vorrangig konnen diese Systeme kontinuierliche Kdufe beeinflussen. Kein Geschifts-
reisender bucht einen weiteren oder lingeren Flug, nur damit ihm die Meilen gutge-
schrieben werden (Frequent Flyer-Programme). Ein Kreditkartennutzer kauft nicht mehr
oder ofter ein, nur weil er dafiir Bonuspunkte erhilt (beispielsweise beim Key Club der
schweizerischen Bank UBS). Allerdings wird eine Awareness geschaffen, so dass die
potentiellen Boni in die Kaufentscheidung einflieBen kénnen. Am Beispiel der Kredit-
karte wire das in erster Linie die Entscheidung, nicht mit Bargeld zu zahlen, in zweiter
Uberlegung diejenige Kreditkarte mit dem ,,bessern Belohnungssystem zu wihlen (zu
Kriterien eines Bonussystems siehe auch Dittrich 2002, S. 161 ff)).
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Andere Beispiele basieren vor allem auf preispolitischen Uberlegungen, wie Sockel-
preissysteme, bei denen der Kunde einen Basisbetrag bezahlt, um dann bestimmte Leis-
tungen giinstiger zu erhalten (Halbtax-Abo der Schweizerischen Bundesbahnen, Bahn-
card) oder Umsatzboni fir das Erreichen bestimmter Umsatzziele auf Hiandlerebene
(Lebensmittelindustrie, IT-Hersteller, Reiseveranstalter).

Bonussysteme sind dann wertvoll, wenn sie ein Programm der Konkurrenz , neutralisie-
ren®, die Verfligbarkeit eines Produktes oder einer Dienstleistung erhéhen (durch Boni
gegeniiber Hindlern) oder direkt den Wert der (Kemn-)Leistung steigern (Dow-
ling/Uncles 1997, S. 81).

5. Kontinuitdt fordern — Leistungen pflegen

In diesen Bereich fallen sehr vielseitige MaBnahmen, die darauf gerichtet sind, die
Beziehung zu stabilisieren, nicht unbedingt auszubauen. Sie sind vor allem in anonymen
Mirkten, ohne notwendigen persénlichen Kontakt und langen Kaufzyklen empfehlens-
wert. Hierzu gehdren das gesamte Marken- als auch ein umfassendes Distributions- und
Multi-Channel-Management (Schogel 1997) — eine gleich bleibende Qualitit, hohe Ver-
fiigbarkeit und stabile Preise. Insbesondere Dienstleistungsunternehmen sehen hier noch
grofle Hiirden, da die konkrete Ausprdgung immaterieller Qualititsindikatoren wie
Freundlichkeit, Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit wechselseitig durch beteiligte
Mitarbeiter und Kunden beeinflusst wird. Weiterhin ist oft eine hohe Anpassungsflexibi-
litat und Improvisationsféhigkeit der Mitarbeiter erforderlich. Deshalb ist eine Vielzahl
von Leistungsfaktoren nicht standardisierbar und die Qualitit nur schwer zu garantieren.

Eine kontinuierliche und individuelle Kommunikation auch in der Phase zwischen Kauf
und Folgekauf ist sehr bedeutend. Instrumente dafiir sind beispielsweise Hotlines, Kunden-
foren, Kundenkontaktprogramme, Events oder Kundenzeitschriften und -clubs (Tomc-
zak/Reinecke/Dittrich 2005). Die Face-to-face-Kommunikation bietet das grofite Potenzial
fur personliche und emotionale Bindungen. Sie verursacht Jedoch einen hohen Kosten- und
Zeitaufwand. Das Direkt-Marketing nutzt die technologischen Entwicklungen, um sowohl
dem Anspruch der Effektivitit als auch der Effizienz gerecht zu werden (Belz 2003).

6. Buy in-Follow on-Strategien

Ein oft genanntes Erfolgsbeispiel ist Accu Call: Mittels spezieller Sensoren, die auf dem
Boden und den Begrenzungslinien des Tennisplatzes angebracht sind, konnen gliltige
und ungiiltige Bille wahrend eines Spiels identifiziert werden. Die Installationskosten
betragen nur etwa 5000 Dollar. Den eigentlichen Gewinn erzielt der Hersteller durch den
Verkauf der Tennisbille, die Metallfasern enthalten und somit den Kontakt zu den Sen-
soren herstellen (Weigand 1991, S. 29). Ahnliche Beispiele gibt es viele: spezielle Ra-
sierklingen fiir den Rasierapparat, Systemspielzeug (LEGO, Modelleisenbahnen; Ditt-
rich 1998b), Modullésungen bei Wohnungs- und Biiroeinrichtungen, Geschirrdesign, das
preisgiinstige Angebot eines Bestsellers fiir den Eintritt in einen Club mit Biichern zu



123

reguldren Preisen oder relativ teure Filme fiir die bei der Anschaffung recht preisgiinsti-
ge Polaroid-Kamera. Die meisten dieser Strategien basieren auf vertraglichen und/oder
technologischen Bindungen.

Da sich in der Regel erst das Follow on-Produkt rentiert, ist diese Strategie nicht ohne
Risiko und muss langfristig ausgerichtet sein. Zudem ist (z.B. durch ein Patent) dafiir zu
sorgen, dass die Verbindung zwischen den beiden Produkten moglichst lange bestehen
bleibt und die Konkurrenz das rentable Follow on-Produkt nicht unmittelbar kopieren
kann (ausfithrlicher: Weigand 1991).

7. Bundling

Produktkombinationen konnen die Wechselkosten erhohen, wenn die Konkurrenz nur
eines oder zwei der Produkte aus dem Biindel in einem besseren Preis-Leistungs-
verhiltnis anbietet (DeSouza 1992, S. 28; Priemer 1999). Pakete konnen Leistungen
enthalten, die nicht separat erhiltlich sind. Andere Pakete werden zu einem geringeren
Preis als die Summe der Einzelleistungen angeboten. Wieder andere bieten dem Kiufer
zusétzlich exklusive Nutzungsrechte, zum Beispiel fiir bestimmte Serviceleistungen
(Eppen/Hanson/Martin 1991, S. 7).

Beispiele hierfiir sind die Kontopaketstrategien einiger Banken. Kreditkartenfirmen
bieten zusammen mit der Karte ein groBes Servicepaket, wobei nicht alle Leistungen
vom Kunden auch genutzt werden. Restaurants offerieren parallel zu einzelnen Speisen
preiswertere Meniivorschlége.

Besonders erfolgreich kann Bundling sein, wenn dadurch der Produktnutzen insgesamt
steigt (Leistungssysteme; Belz et al. 1997; Belz/Bieger 2004). Beispielsweise verkauft
der Fahrstuhlproduzent Otis seine Produkte in Verbindung mit einem Servicepaket an
(Wartung, Notfallbereitschaft usw.), welches iiber die Hilfte der Gesamtumsitze er-
bringt (Eppen/Hanson/Martin 1991, S. 11). Vorsicht ist dann geboten, wenn im Laufe
der Zeit besonders erfahrene Kunden bestimmte Leistungsbestandteile des Pakets nicht
mehr honorieren (z.B. Scheiter/Binder 1992).

8. Informationstechnologie sinnvoll einsetzen

Fiir eine effiziente Kundenbindung ist es unerlédsslich, Informationen erfolgreich zu
managen sowie Technologien intelligent und sinnvoll einzusetzen (Day 2000, S. 4). Die
modernen IT-Losungen unterstiitzen Unternehmen dabei, Kundensegmentierungen vor-
zunehmen, Kundenprozesse abzubilden sowie kundengerichtete Mafinahmen zu koordi-
nieren. Richtig eingesetzt erleichtern sie es, Teilaspekte einer umfassenden Kundenori-
entierung zu standardisieren und zu multiplizieren. Ein isolierter und primir technikori-
entierter Einsatz von so genannten ,Customer Relationship Management (CRM)“-
Systemen wird allerdings die Kundenbindung nicht erhthen (Rese 2002).
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6. Fazit

Durch Kundenbindung kénnen Anbieter kontinuierliche oder sogar vermehrte Folgekdu-
fe realisieren. Ziel sollte es sein, bei den aus Anbietersicht besonders attraktiven Kunden
eine Position zu erreichen, in der sie trotz einer gewissen Abhéngigkeit zufrieden sind.

Fiir einen ausgewogenen Bindungs-Mix sind gegebenenfalls die Vorteile der Bindung zu
erhdhen und/oder die Nachteile zu verringern (gestrichelte Linien; siche Abb. 7).

Produktivititsvorteile:
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Abbildung 7: Die beiden Seiten der Kundenbindung

Ein derartiges Kundenbindungskonzept ist in der Lage, Kundenpotenziale auszuschépfen,
ohne dass sich der Kunde tatséchlich in negativer Weise »gebunden® fithlt. Dies ist Voraus-
setzung flir ein langfristig effektives und effizientes ,,Customer Relationship Management*.
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