Die optimale Gestaltung der
Kundenbeziehung

Die kundenorientierte Ausrichtung eines Unternehmens kann als Erfolgsgarant fiir
das Bestehen am Markt betrachtet werden (vgl. Bruhn 2012, S. 1). Eine optima-
le Gestaltung der Kundenbeziehung trigt zum Aufbau sowie zur Festigung der
Kundenzufriedenheit und zu einer langanhaltenden Loyalitét bei. Resultate dessen
sind eine gefestigte Kundenbindung und die Einstellung positiver Faktoren, wie
bspw. eine Steigerung der Wiederkaufsrate oder Cross-Selling-Potenziale. Ferner
darf die kostenfreie Werbeleistung der positiven Mundpropaganda, entstehend
durch einen zufriedenen Kunden, nicht unterschétzt werden. Mit Hilfe einer ganz-
heitlich kundenorientierten Unternehmensausrichtung durchliuft ein Kunde eine
Wirkungskette, die die Entwicklung einer Kundenbindung und den daraus resultie-
renden 6konomischen Erfolg des Unternehmens gewihrleistet (vgl. Bruhn 2012;
Michalski 2002; Sieben 2002; siche Abb. 2.1).

1. Die kundenorientierte Unternechmensausrichtung geht sehr stark auf die Wiin-
sche und Bediirfnisse des Kunden ein. Eine individuelle Leistung wird dem
Kunden bereits wihrend seines Erstkontaktes geboten. Durch den Erstkontakt
wird die Wirkungskette angestofien.

2. In der zweiten Phase bewertet der Kunde die in Anspruch genommene Leistung
und bildet sich folglich sein Zufriedenheitsurteil.

3. Wenn der Kunde mit dem Unternechmen und der Leistung zufrieden ist oder
seine Erwartungen tibertroffen wurden, kann in diesem Schritt Kundenloyalitét
entstehen.
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Abb. 2.1 Wirkungskette der Kundenbindung. (Quelle: in Anlehnung an Bruhn 2008, S. 37,
2009, S. 66)

4. Die Kundenbindung wird in dieser Phase realisiert, wenn sich die positive Ein-
stellung des Kunden gegeniiber dem Unternehmen bspw. in Wiederholungs-
kdufen oder Weiterempfehlungen dul3ert.

5. Abschlieiend wird die Wirkungskette durch den 6komischen Erfolg vollendet,
welcher aus den positiven Effekten der Kundenbindung resultiert (vgl. Bruhn
und Homburg 2000, S. 9).

Demnach sind besonders Unternehmen, die sich nicht ausschlieSlich an einer kurz-
fristigen Profitabilitdt des Kunden orientieren, erfolgreich.

2.1 Kundenzufriedenheit

Der Kunde gehort zu den zentralen Bestandteilen des immateriellen Vermdgens
des Unternehmens. Aus diesem Grund gilt es, dessen Zufriedenheit auf einem kon-
tinuierlich hohen Niveau zu halten (vgl. Nerdinger und Neumann 2007, S. 128).
Zum besseren Verstidndnis des Begriffs Kundenzufriedenheit wird dieser im Fol-
genden definiert:

» Kundenzufriedenheit beschreibt das Verhiltnis zwischen Kundenerwartung
und Bediirfnisbefriedigung. Zufriedenheit des Kunden entsteht als Empfindung
durch seinen Vergleich von wahrgenommenem Wertgewinn (als Resultat des
Kaufs) und erwartetem Wertgewinn (vor dem Kauf).

Wenn ein Kunde seine Erwartungen an die Leistung erfiillt sicht, also der Ist-
Zustand dem Soll-Zustand gleicht, ist der Kunde zufrieden. Man spricht von Kon-
firmation. Wenn die Erwartungen {ibertroffen werden, wird der Kunde begeistert.
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Hier wird auch von positiver Diskonfirmation gesprochen. Wenn die Erwartungen
dagegen nicht erfiillt werden, die Ist-Leistung unter der Soll-Leistung liegt, wird
der Kunde enttduscht oder er befindet sich im Zustand der negativen Diskonfirma-
tion (vgl. Meffert und Bruhn 2000, S. 156).

Anhand der Abb. 2.2 ldsst sich ebenfalls verdeutlichen, dass eine Kundenzufrie-
denheit einen weitreichenden Einfluss auf ein Unternehmen und dessen ganzheit-
lichen Erfolg hat.
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Abb. 2.2 Monetdrer Nutzen langfristiger Kundenbeziehungen. (Quelle: Reichheld 1997,
S. 52)

Mit zunehmender Dauer einer Geschéftsbezichung steigt der Wert eines Kun-
den an, wodurch sich wiederum ein wachsender Gewinn fiir das Unternehmen ein-
stellt (vgl. Reichheld und Sasser 1990). Die Tatsache, dass zufriedene Kunden ein
Unternehmen und dessen Angebot weiterempfehlen, spielt dabei eine Rolle. Des
Weiteren nimmt die Wiederkaufsrate durch Zufriedenheit und das Vertrauen des
Kunden zu. Auch spart das Unternechmen Marketing- und Vertriebskosten fiir eine
Aufrechterhaltung der Kundenbeziehung ein, da diese bereits génzlich gefestigt
ist. Zudem reagieren Stammkunden weniger sensibel auf Preisschwankungen als
Neukunden (vgl. Hummel und Malorny 2002, S. 43). Es wird auch deutlich, dass
sich die eingesetzten Akquisitionskosten sowie die Mittel fiir den Erhalt und Aus-
bau der Geschiftsbeziehung auf Dauer auszahlen (vgl. Hougaard und Bjerre 2002,
S. 99).
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Fiir Unternehmen ist es duBerst rentabel, in eine gute Kundenbeziehung zu in-
vestieren, denn es ist 600 % teurer, einen neuen Kunden zu gewinnen, als einen
bestehenden zu halten (vgl. Topfer 1996, S. 26).

Die Zufriedenheit eines Kunden ist ein entscheidender Aspekt in Bezug auf die
Entwicklung der Kundenbindung (vgl. Bruhn 2012, S. 97). In der Wissenschaft
sowie in der Praxis wird davon ausgegangen, dass die Kundenzufriedenheit einen
priméren Faktor zur Bestimmung der Kundenbindung darstellt (vgl. Herrmann und
Johnson 1999, S. 579). In vielen empirischen Untersuchungen ist ein positiver Zu-
sammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und der daraus entstehenden Kun-
denbindung ermittelt worden, wobei der Geschiftsbeziehung ein stetig steigender
Umsatz unterstellt wird (vgl. Fischer et al. 2001, S. 1164 f.). Nichtsdestoweniger
duBern sich zunehmend Kritiker gegen eine Pauschalisierung des Wirkungszusam-
menhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. Aus verschiede-
nen Quellen wird ersichtlich, dass Kundenzufriedenheit zwar keine Kundenbin-
dung garantiert, jedoch eine Voraussetzung dafiir ist (vgl. Hippner 2006, S. 31).

2.2 Kundenloyalitat

Ist ein Kunde mit einem Unternehmen und dessen Leistung zufrieden oder werden
dessen Erwartungen womdglich iibertroffen, kann sich eine Kundenloyalitét ent-
wickeln. Dies bedeutet, dass der Kunde dem Unternehmen gegeniiber Akzeptanz
und Vertrauen aufbaut, was in einer allgemeinen positiven Einstellung resultiert
(vgl. Homburg und Bruhn 2005, S. 10). Durch das Entstehen der Kundenloyalitit
sinkt die Gefahr einer Wechselbereitschaft. Der Begriff Kundenloyalitit beinhaltet
nach Schiiller (2005) eine freiwillige Bindung des Kunden, d. h. eine emotionale
Verbundenheit sowie eine positive Haltung gegeniiber dem Unternehmen.

Kundenloyalitdt kann in eine unfreiwillige, in eine gekaufte und in eine ech-
te Kundenloyalitét differenziert werden kann. Eine unfreiwillige Kundenloyalitit
beruht auf Wechselbarrieren, vertraglichen Bindungen oder sonstigen Zwéngen,
welche dazu fiihren, dass eine Kundenbezichung zunéchst aufrechterhalten wird,
obwohl eine Unzufriedenheit auf Kundenseite besteht. Eine gekaufte Kundenloya-
litdt ist zwar freiwillig, sie basiert aber nur auf einem materiellen oder preislichen
Nutzen fiir den Kunden. Hierbei besteht die Gefahr, dass der Kunde bei einem
besseren Angebot die Leistung eines anderen Unternechmens in Anspruch nimmt.
Die echte Kundenloyalitit ist dagegen auf emotionale bzw. psychologische Bin-
dungsursachen zuriickzufiihren. Sie fithrt beim Kunden zu einem Treueverhalten
dem Unternehmen gegeniiber und sichert langfristig den Unternehmenserfolg (vgl.
Homburg und Liiers 2010, S. 2 f.; Kenning 2002, S. 99).
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Daraus resultiert die Tatsache, dass loyale Kunden Wachstum schaffen — un-
abhingig von der Anzahl der Neukundenakquirierung. Eine VergroBerung der
Kundenbasis ist langfristig jedoch nur erreichbar, wenn bestehende Kunden dem
Unternehmen treu bleiben. Folgendes Beispiel illustriert die Profitabilitit von
Kundenloyalitit.

Beispiel fiir die Profitabilitat von Kundenloyalitat

Der Versandhandel XY gewinnt jedes Jahr 100 Kunden, jedoch wandern gleich-
zeitig drei Viertel der Bestandskunden wieder ab. Nach fiinf Jahren hat der Ver-
sandhandel XY eine Kundenbasis von 200 Kunden aufgebaut. Wiirde die Ab-
wanderungsrate auf 25% reduziert, wiare das Unternehmen nach fiinf Jahren
schon doppelt so gro} (vgl. Homburg und Liiers 2010, S. 5).

2.3 Erfolgreiche Kundenbindung und Einflussfaktoren

Die Kundenbindung ist eine psychografische Zielgrof3e und hat einen grundlegen-
den Einfluss auf den Erfolg eines Unternehmens (vgl. Grund 1998; Floh 2002).
Die Kundenbindung versteht sich nach Diller wie folgt:

» Kundenbindung umfasst simtliche Malnahmen eines Unternehmens, die da-
rauf abzielen, sowohl die Verhaltensabsichten als auch das tatsidchliche Verhalten
eines Kunden gegeniiber einem Anbiecter oder dessen Leistungen positiv zu ge-
stalten, um die Bezichung zu diesem Kunden fiir die Zukunft zu stabilisieren bzw.
auszuweiten. (Diller 1995, S. 285)

Feistel (2008, S. 37-100) definiert vier Faktoren, die einen ausschlaggebenden
Einfluss auf die Kundenbindung ausiiben:

1. Kundenzufriedenheit: Besonders in den vergangenen zwei Jahrzehnten hat die
Kundenzufriedenheit an Bedeutung gewonnen. Nur ein zufriedener Kunde ver-
weilt in der Unternehmung und bezieht dauerhaft dessen Leistung.

2. Image: Das Image eines Unternechmens bzw. einer Marke kann Auswirkungen
auf die Kundenzufriedenheit haben, bspw. durch eine positive oder negative
Reputation am Markt. Einige Autoren bestdtigen anhand von Studien, dass
eine direkte Verzahnung zwischen Markenimage und Kundenbindung herrscht.
Ein positives Image weckt Vertrauen der Kunden, verstérkt eine positive Ein-
stellung gegeniiber dem Unternehmen und fordert somit die Entstehung von
Kundenbindung.
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3. Vertrauen: Vertrauen gilt als wesentliche Determinante fiir die Entwicklung
von Loyalitdt und kann auch durch Kundenzufriedenheit sowie Markenimage
positiv beeinflusst werden. Im Zusammenspiel tragen die Faktoren zum Aufbau
einer Kundenbindung bei (vgl. Chauduhuri und Holbrook 2001). Bei der Bil-
dung von Vertrauen spielen das Personal, das im direkten Kundenkontakt steht,
sowie ein Systemvertrauen zum Unternehmen und Managementpraktiken (falls
bekannt) eine tragende Rolle.

4. Wechselbarrieren: Wechselbarrieren konnen einen positiven Einfluss auf den
Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ausiiben. Das
bedeutet, der Zusammenhang ist umso stéirker, je hoher die Wechselbarrieren
sind. Jedoch haben Wechselbarrieren nur einen positiven Einfluss auf die Kun-
denloyalitét, wenn freiwillige Wechselhemmnisse fiir den Kunden bestehen und
dieser nicht zur ,,Treue® gezwungen wird (vgl. Schaller et al. 2006, S. 129).

Zum Aufbau und zur Unterstlitzung von Kundenbindung dienen umfangreiche
Kundenbindungsinstrumente. Diese konnen zum einen nach einem unterschied-
lichen Fokus, wie Interaktion, Zufriedenheit oder Wechselbarrieren, differenziert
werden. Zum anderen erfolgt eine weitere Unterteilung in Produkt-, Kontrahier-
ungs-, Distributions-, und Kommunikationspolitik. Der Tab. 2.1 kdnnen die Instru-
mente der Kundenbindung in detaillierterer Form entnommen werden.

Der Ubergang von Kundenloyalitit zu Kundenbindung manifestiert sich in der
entwickelten positiven Grundeinstellung des Kunden gegeniiber dem Unterneh-

Tab. 2.1 Instrumente der Kundenbindung. (Quelle: in Anlehnung an Homburg und Bruhn
2005, S. 22)

Fokus: Interaktion | Fokus: Zufriedenheit | Fokus:
Wechselbarrieren
Produktpolitik Focus Groups Nutzen/Qualitit der | Spezielle Normen/
Kernleistung Standards
Lead User Groups Serviceleistungen Markenimage
Kontrahierungs- Kundenkarten Zufriedenheitsga- Rabatt-/
politik mit reiner rantien Bonussysteme
Informationsfunktion (loyalitatsorientiert)
Distributionspolitik | Beratungsgespréche | Direktbestellung Ubiquitat
Verkaufsgesprache | Schnelle, zuverlds- | Abonnements
sige Lieferung
Kommunikations- Direct Response Kundenclubs Newsletter
politik Medien (individualisiert)
Direktmedien Kundenzeitschriften | Beschwerdemanage-
(online/offline) ment
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men in tatsdchlichen Cross-Selling-Kaufen, Wiederkaufen sowie in Weiterempfeh-
lungen und positiver Mundpropaganda (vgl. Hippner 2006, S. 32).

Beispiel fiir 6konomischen Erfolg durch begeisterte Kunden

Ein Best-Practice-Beispiel in diesem Zusammenhang ist das Unternehmen
Apple Inc., das das Potenzial und die Kraft einer kundenorientierten Unterneh-
mensfithrung umsetzt. So wurde bspw. mit dem iPod nicht nur ein Produkt auf
den Markt gebracht, das wegen seiner komfortablen Bedienung und zahlreichen
Zusatzservices von den Kunden gut angenommen wurde, sondern Apple trug
auch durch sein kostenpflichtiges Musikangebot (iTunes) zur grundlegenden
Steigerung der Attraktivitdt von legalen Download-Méoglichkeiten bei. Dem
Unternehmen war es moglich, gute Verkaufszahlen umzusetzen und sogar,
trotz der Positionierung im Premiumpreisbereich, voriibergehend eine Quasi-
Monopolstellung im Markt einzunehmen (vgl. Bruhn 2012, S. 14). Mit Hilfe
von begeisterten Kunden stellt sich demnach ein umfangreicher 6konomischer
Erfolg ein.
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