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Wissen: Kundenbindung

FACHINFO _

In der Praxis zu beobachtende Mafinah-
men wie Kundenclubs, Rabatt-, Bonus-,
Kundenkarten- oder Kundenkontakt-
programme konnen Kunden zweifellos an
ein Unternehmen binden. Dabei kann die
Biindelung dieser Mafinahmen jedoch
ganz unterschiedlich zum Erfolg beitra-

WAS HEISST HIER ER
g

Kundenprogramme
Richtig kombiniert, kénnen
Sie den Erfolg beeinflussen

Dass Bonus-, Rabatt- und Kontaktprogramme Kunden binden,

ist fiir Marketeers scheinbar Gesetz. Liegen sie damit richtig?

Das Institut fiir Entscheidungstheorie und Unternehmensfor-

schung in Karlsruhe betrachtet das Thema jetzt systematischer.

gen. Es stellt sich die Frage, ob sich Pro-
gramme ohne und mit Partner in Bezug
aufihre Erfolgsaspekte unterscheiden, ob
es erfolgreicher ist, Marketingaktivititen
nur auf bestimmte Kundensegmente aus-
zurichten und inwieweit es sich auszahilt,
Programme online zu unterstiitzen.

FOLG?

Bei der Bewertung von Kundenclubs, Rabatt-, Bonus- oder Kundenkarten-
programmen besteht die Schwierigkeit, dass es in der Regel den Erfolg

nicht gibt. Als mégliche Indikatoren fur erfolsgreiche Mafinahmen gelten
Umsatz-, Kosten- oder Gewinnaspekte, der St

and der Abwanderung oder

Neukundengewinnung, Verschiebungen innerhalb der Kundenstruktur

oder aber Markenaspekte,

Programmpartnerschaften: Fiir eine
langfristige, einstellungsbezogene Kun-
denbindung (Loyalitit) sind neben der
Zufriedenheit insbesondere Begeisterung,
emotionales Commitment, Involvement
und personliche Identifikation mit dem
Anbieter bedeutend. Allerdings kann
nicht jeder Produktbereich seine Kun-
denprogramme in dieser Richtung gleich
gut gestalten, so dass sie in der Praxis hiu-
fig mit Sammel- bzw. Primienpartnern
kooperieren, etwa um in Low-Involve-
ment-Produktbereichen erlebnisorien-
tierte Kundenbindungskomponenten ab-
decken zu konnen. Daneben sollen — als
Grundvoraussetzung fiir Kundenbin-
dung — Kundenbediirfnisse umfassend
befriedigt werden, was Anbieter oft nicht
alleine, sondern nur gemeinsam mit Part-
nern leisten kénnen. Unternehmen oder
spezielle Dienstleister machen sich Pro-
grammpartnerschaften zu Nutze, weil
sie vermuten, dass sich anbieterinitiierte
Programme ohne Partner, anbieterini-
tiierte Programme mit Partnern und von
Dienstleistern initiierte Programme mit
Partnern in Bezug aufihre Erfolgsaspek-
te unterscheiden.

Kundensegmentierungen: Hiufig gilt es

als Erfolgsfaktor von Kundenbindungs-
bemiihungen, Marketingaktivititen auf
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siebenstufigen Skala
von -3 (,sehr stark
verschlechtert") bis 3
(,sehr stark verbes-
sert"). Da davon aus-

zugehen ist, dass die
Befragten ihre Pro-
gramme grundsatzlich
positiv beurteilen,
erhalten nur die relativen
Bewertungen der Indi-
katoren im Verhiltnis

zueinander Bedeutung.

(Differenz der Mittelwerte der Teilgesamtheiten; Skala: -3 = sehr stark verschlechtert, -2 = stark verschlechtert,
-1 = leicht verschlechtert, 0 = keine Auswirkung, 1 = leicht verbessert, 2 = stark verbessert, 3 = sehr stark verbessert)

Quelle: Institut fiir Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung, Universitit Karlsruhe

einzelne Kunden oder homogene Kun-
densegmente auszurichten. Solche Be-
mithungen werden einerseits dadurch
erschwert, dass Einstellungen und Bin-
dungsfaktoren oft sehr heterogen sind und
eine gezielte differenzierte Kundenanspra-
che voraussetzen. Andererseits bergen sie
auch die Gefahr, dass sich Kunden, die

- KUNDENPROGRAMM

Ein Kundenprogramm bezeichnet
ein Marketinginstrument, das sich
aus einer Vielzahl von Kundenbin-
dungsmafinahmen zusammensetzt.
Es wird von einem Anbieter oder in
dessen Auftrag von einem Dienst-
leister eingesetzt und richtet sich mit
exklusiven Zusatzleistungen an spe-
zielle (potenzielle) Kundensegmen-
te. Es beruht auf einem regelmafRi-
gen, direkten, dialogorientierten
Kundenkontakt und hatzum Ziel, die
Kundenbindung zu steigern.
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eine Ungleichbehandlung der verschie-
denen Segmente wahrnehmen (zum Bei-
spiel iiber den Statuslevel in Kunden-
programmen), im Vergleich zu anderen
nachteilig behandelt fithlen und dem
Unternehmen den Riicken kehren. Eine
Uberpriifung der mit Kundensegmentie-
rungen verbundenen Erfolgswirkungen
innerhalb von Kundenprogrammen er-
scheint daher sinnvoll.

Online-Offline-Mafinahmen: Ebenfalls
stark propagiert ist die Verwendung von
Online-Instrumenten. Sie gelten vielfach
als idealer Weg, Kunden zu binden. Auch
wenn in vielen Bereichen die urspriing-
liche iiberschwiingliche Internet-Begeis-
terung einer ebenso tiberzogenen Erntich-
terung weicht, das Medium bietet mit
seinen Maglichkeiten zur Interaktivitit
(Dialogorientierung), Individualisierung,
Integration und Information zahlreiche
Charakteristika, die fiir eine erfolgreiche
Ausgestaltung von Kundenbindung als
wichtige Prinzipien gelten. Da die Unter-

nehmen einen Grofdteil ihrer Kunden-
kontakte aber wohl noch fiir lingere Zeit
in der Offline-Welt halten, ist zu vermu-
ten, dass erfolgreiche Kundenprogram-
me geeignete Online-Offline-Mafinah-
men kombinieren.

WAS HEISST ERFOLG?

Bei der Untersuchung dieser Zusam-
menhinge besteht die Schwierigkeit, dass
es in der Regel den Erfolg von Kunden-
programmen nicht gibt. Als mégliche In-
dikatoren fiir den Erfolg gelten Umsatz-,
Kosten- oder Gewinnaspekte, Neukun-
dengewinnung, Abwanderungsraten,
Verschiebungen innerhalb der Kunden-
struktur oder Markenaspekte. Um die ver-
muteten Erfolgsaspekte empirisch zu
iiberpriifen, hat der Lehrstuhl 142 Pro-
gramm-Manager in den Bereichen Auto-
mobil, Banken, Computer/Hightech,
E-Commerce, Energie, Fluggesellschaften,
Hotel, Medien, Telekommunikation,
Touristik und Versicherung befragt, in-
wieweit sich bestimmte Erfolgsdimen-
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... die Kunden-
segmentierungen

... die besonderen Wert
auf die Erzeugung von

rungen bei der Quantitit
und Qualitit der Kunden-
informationen, also bei In-
dikatoren, die sie ver-
gleichsweise einfach beob-
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achten kénnen. Die nach-
folgend grofiten Verbesse-
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rungen beobachten sie bei
der Kundenzufriedenheit,
bei der Anzahl der Neu-

kunden und der Attrakti-
vitit der Marke. Dass sie die

Kosten-/Gewinn- und Um-
satzaspekte eher schlechter
beurteilen, liegt auch daran,
dass es zum Teil schwieri-
ger ist, entsprechende Kenn-
zahlen zu ermitteln. Um die
Ursachen, die zur Verinde-
rung der Erfolgsdimension

beitragen, zu analysieren
und die Erfolgsbewertungen
einander gegentiberzustel-

(Differenz der Mittelwerte der Teilgesamtheiten; Skala: -3 = sehr stark verschlechtert, -2 = stark verschlechtert,
-1 = leicht verschlechtert, 0 = keine Auswirkung, 1 = leicht verbessert, 2 = stark verbessert, 3 = sehr stark verbessert)

Quelle: Institut fiir Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung, Universitit Karlsruhe

len, wird die Stichprobe so
aufgeteilt, dass in Bezug auf
die Befragungsbestandteile
Ausgestaltungsmerkmale,
Programm-Partnerschaf-

sionen seit Einfithrung ihrer jeweiligen
Programme veriindern. Der Fragebogen
umfasste fiinf Fragenkomplexe (Ausge-
staltungsmerkmale, Programm-Partner-
schaften, Kundensegmentierungen, Er-
zeugung von Customer Insights und On-
line-/Offline-Kombinationen), die je-
weils sechs Erfolgsdimensionen (16 In-
dikatoren) beriicksichtigen. Die Mehrheit
der Befragten (Riicklaufquote auswert-
barer Fragebogen: 32,4 Prozent) gibt an,
mit Bonus- und Rabattsystemen zu ar-
beiten (53,7 Prozent). Clubkonzepte wer-
den von 43,9 Prozent der Programm-
betreiber verfolgt, insgesamt 24,4 Prozent
duflern, Kombinations- oder System-
lésungen unter Einbeziehung von CRM-,
Datamining- oder Datawarehousing-
Konzepten zu verwenden. 58,5 Prozent
der Programme beinhalten ein Beschwer-
demanagement-System, dariiber hinaus
werden bei 41,5 Prozent Kundenkarten
ausgegeben. Besonders bei der Vergabe
von Programm-Incentives spielen Part-
ner, mit deren Hilfe Sachpriimien, Events

oder Fun- und Entertainment-Primien
angeboten werden, eine grofie Rolle. Die
hiufigsten Incentives sind jedoch Bar-
rabatte, denen die Programm-Manager
auch den hochsten Nutzen zuschreiben.

VORHER - NACHHER

Um die Frage zu beantworten, ob der
subjektiv beurteilte Nutzen einzelner
Incentives mit dem Gesamterfolg der
Programme korrespondiert, sollen die
Programmverantwortlichen die insge-
samt 16 Erfolgsindikatoren hinsichtlich
ihrer Verinderung nach erfolgter Pro-
grammeinfithrung auf einer siebenstufi-
gen Skala von -3 (,,sehr stark verschlech-
tert“) bis 3 (,,sehr stark verbessert") be-
urteilen. Da davon auszugehen ist, dass
die Befragten die Auswirkungen ihrer Pro-
gramme grundsitzlich positiv beurteilen,
erhalten statt der absoluten Ausprigun-
gen vielmehr die relativen Bewertungen
der Indikatoren im Verhiltnis zueinan-
der Bedeutung. Danach sehen die Be-
fragten die grofiten positiven Verinde-

ten, Kundensegmentierun-
gen, Erzeugung von Customer Insights
und Online-/Offline-Kombinationen je-
weils Teilgesamtheiten mit unterschied-
lichen Designkombinationen entstehen.
Die Ergebnisse:

Designkombinationen: Erfolgsaspekte
von Kundenprogrammen, bei denen aus-
gewiihlte Designkombinationen beson-
ders bzw. weniger stark berticksichtigt
wurden, werden anhand der zuvor an-
gegebenen Erfolgsindikatoren dargestellt.
Bei Kundenprogrammen mit besonderer
Beriicksichtigung der in der Nutzen-
beurteilung fithrenden Boni und Rabat-
te (vgl. Abbildung 1) zeigen sich in Teil-
bereichen der Erfolgsdimensionen be-
merkenswerte Verinderungen. Vor allem
bei den auf Kundenwanderungsbewe-
gungen basierenden Erfolgsindikatoren
(Anzahl Neukunden, Neukunden durch
Weiterempfehlung und Abwanderungs-
rate) sowie bei den umsatzbezogenen In-
dikatoren (insbesondere beim Cross-Sel-
ling) und den Akquisitionskosten sind
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deutlich positive Verdnderungen erkenn-
bar. Die Indikatoren zur Erzeugung von
Customer Insights sowie die markenbezo-
genen Grofien zeigen allerdings beacht-
liche Ausschlige in die Gegenrichtung,
was darauf schlieen lasst, dass Kunden-
programme, die statt Boni und Rabatte
andere Designkombinationen bevorzu-
gen, beziiglich dieser Erfolgsdimensionen
offensichtlich eher Vorteile aufweisen.

Programm-Partner: Auch bei der Frage,
ob Kundenprogramme mit oder ohne
Partner (vgl. Abbildung 1) erfolgreicher
sind, ergibt sich eine uneinheitliche Aus-
sage. Programme mit Partnern entfalten
ihre Stirken offensichtlich ebenfalls in
Bezug auf Kundenzuwanderung (dies
zeigt sich auch wieder in der positiven Be-
urteilung der Akquisitionskosten) sowie
bei den umsatzbezogenen Indikatoren.
Stirkere Verbesserungen beim Cross-
Selling verdeutlichen die Vorteile, die
durch Verbundeffekte mit anderen Unter-
nehmen entstehen kénnen. Es gibt aber
auch Schattenseiten. Kundenprogramme
mit Partnern verwissern moglicherweise
das Markenprofil. Insbesondere der Wert
fir den Indikator Markenbekanntheit
fidllt nur knapp positiv aus.

Kundensegmente: Deutliche Vorteile

von Programmen, die Kundensegmen-
tierungen verwenden (vgl. Abbildung 2),
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liegen in den Bereichen Kundenzufrie-
denheit und Kundenwert. Und zufriede-
ne Kunden scheinen offenbar weniger
Grund zu haben, dem Unternehmen den
Riicken zu kehren, was die vergleichsweise
beste Bewertung der Abwanderungsrate
erklirt. Interessante Unterschiede zwi-
schen den untersuchten Teilgesamthei-
ten der Kundenprogramme werden bei
Programmen sichtbar, fiir die die Erzeu-
gung von Customer Insights wichtig ist
(vgl. Abbildung 2), verglichen mit solchen,
die darauf weniger Wert legen. Fast alle
Erfolgsindikatoren weisen hier positive
und vergleichsweise hohere Verbesse-
rungswerte aus. Lediglich die Kunden-
betreuungskosten, unter Umstinden ein
Ergebnis des héheren Datenpflegeauf-
wandes, fallen aus dem Rahmen.

Online versus Offline: Die in drei Teil-
gesamtheiten aufgeteilten Kundenpro-
gramme, Programme, die schwerpunkt-
mifig im Offline-Bereich angesiedelt
sind (n=21), Programme, die in erster
Linie im Online-Bereich positioniert sind
(n=7), und Programme, die im Wesent-
lichen Elemente aus beiden Bereichen
beinhalten (n=12), zeigen, dass weder
spezialisierte Online- noch reine Offline-
Programme mit dem Verbesserungs-
potenzial kombinierter Programme mit-
halten konnen. Lediglich bei wenigen
Erfolgsindikatoren schneiden kombinierte
Online-/Offline-Programme schlechter
ab. Beispielsweise nutzen Online-Pro-
gramme die niedrigeren Eintrittsbarrie-
ren im Internet fiir eine bessere Neu-
kundenakquisition. Eine Schattenseite
der Online-Programme zeigt sich in der
zugehorigen Erfolgsdimension allerdings
bei der Betrachtung der Abwanderungs-
rate. So schnell, wie Kunden im Online-
Bereich einen Anbieter finden, so schnell
kénnen sie auf Grund der niedrigen
Wechselbarrieren auch wieder ver-
schwinden. Insgesamt weisen Kunden-
programme, die iiberwiegend im Online-
Bereich positioniert sind, die schlech-
testen Bewertungen auf. Umso mehr ist
hervorzuheben, wie sehr die ,richtige”
Kombination von Offline- und Online-
Elementen die Werte der Erfolgsindika-
toren in die Hohe schnellen lisst.

Essentials

® Mit Cross- und Up-Selling-Effekten
bei Rabatt- oder Partnerprogram-
men lassen sich in erster Linie
kostengiinstig Kunden gewinnen
und binden.

® Mit einer geeigneten Kundenseg-
mentierung lassen sich Kunden-
zufriedenheit und Kundenwert
steigern sowie Abwanderungsraten
senken.

* Die jeweiligen Vorteile bei be-
stimmten Erfolgsdimensionen sind
mit Nachteilen bei anderen zu er-
kaufen. Erst wenn Kundenpro-
gramm-Manager sich ihre ange-
strebten Ziele verdeutlichen, kénnen
sie die Erfolg versprechenden Merk-
male bestimmen.

AUSBLICK

Die Studie analysiert insgesamt 46 Kun-
denprogramme und die Zusammenhiin-
ge zwischen Designkombinationen und
Erfolgsdimensionen. Da die Erfolgs-
dimensionen heterogen sind, lisst sich
kein allgemeines Patentrezept fiir die
erfolgreiche Biindelung von Kunden-
bindungsmafinahmen ableiten. Aller-
dings wird, auch bei der subjektiven Ein-
schitzung der Programmverantwort-
lichen, tiber die relative Bewertung der
Programme untereinander deutlich, dass
verschiedene Programmmerkmale den
Erfolg von Kundenprogrammen wesent-
lich beeinflussen. Ist es beispielsweise
Ziel, mit Cross- und Up-Selling-Effekten
in erster Linie kostengiinstig Kunden zu
gewinnen und zu binden, sind Rabatt-
programme oder Programme mit Part-
nern geeignet. Ist vorrangig angestrebt,
Kundenzufriedenheit und Kundenwert zu
steigern sowie die Abwanderungsrate zu
senken, darf eine geeignete Kundenseg-
mentierung nicht fehlen. Die jeweiligen
Vorteile sind allerdings mit Nachteilen bei
anderen Erfolgsdimensionen zu erkaufen.
Es ist also notwendig, sich zunichst die
angestrebten Ziele des Kundenpro-
gramms zu verdeutlichen, um dann die
Erfolg versprechenden Merkmale be-
stimmen zu kénnen. |



