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Prof. Dr. Wolfgang Gaul, Martin Volkmann:

Zielgruppenbindung
in der Avfomobilindustrie

Um sich im immer schéarfer
werdenden Wettbewerhb zu
behaupten, setzen viele Un-
ternehmen auf Kundenhin-
dungsstrategien. Doch gute
Bindungen zv bestehenden
Kunden sind allein nicht aus-
reichend fir den Unterneh-
menserfolg. Auch Beziehun-
gen zuv anderen Akteuren im
Unternehmensumfeld, wie
eftwa zv Zulieferern, Hénd-
lern oder Wetthewerbern,
beeinflussen die Wetthe-
werbsposition eines Anbie-
ters. Will man neben den
Kunden auch andere Ziel-
gruppen stérker an das Un-
ternehmen binden, stellt sich
nicht nur die Frage, wer ge-
bunden werden soll, sondern
auch, mit welchen MaBnah-
men dieses Ziel erreicht wer-
den kann.

Avsgehend von empiri-
schen Untersuchungen zur
Kundenbindung in der Auto-
mobilindustrie wird zunéchst
beschrieben, wie Kundenbin-
dungsinstrumente und -maB-
nahmen avuf interessante
Kundensegmente ausgerich-
tet werden kénnen. Darauf
avfbavend werden Ansatz-
punkie zur Zielgruppenbin-
dung in der Automohil-
industrie aufgezeigt. Dabei
wird dargelegt, wie Uberle-
gungen zur segmentispexzifi-
schen Ausrichtung von
BindungsmaBnahmen auf
weitere Zielgruppen iber-
tragen werden kénnen.

Prof. Dr. Wolfgang Gaul ist Ordinarius und

Mitglied der kollegialen Leitung des Institutes fur
Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung
der Universitat Karlsruhe (TH) mit den
Forschungsbereichen Marketing, Marktforschung und
Unternehmensplanung.

1. Kundenbindung als
Ausgangspunkit

Das Bestreben, bestehende
Kunden eng an den Anbieter zu
binden und damit vor dem Zugriff
der Konkurrenz abzuschirmen, wird
gerade auf wettbewerbsintensiven
und gesdttigten Mdrkten als Erfolgs-
strategie schlechthin angesehen und
unter dem Begriff der sKunden-

Dipl.-Wi.-Ing. Martin Volkmann studierte an der
Universitat Karlsruhe (TH) Wirtschaftsingenieurwesen
und ist seit Mdarz 1998 wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fir Entscheidungstheorie und
Unternehmensforschung.

bindung« vielfach in der Literatur
diskutiert. Dieser Trend — weg von
einem kurzfristig-transaktionsorien-
tierten und hin zu einem langfristig-
beziehungsorientierten Marketing —
ist bereits seit einiger Zeit zu beob-
achten. Auch in der Marketingpraxis
wird der Kundenbindung ein immer
héherer Stellenwert beigemessen.
Fur die Automobilindustrie wird dies
u.a. durch Abb. 1 belegt.
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Aufbau stabiler Kundenbeziehungen

Abb, 2 Steigerung der Kundenzufriedenheit

""" Z|e|e Verhinderung von Kundenabgéngen

bestehender Kundenloyalitdit
Kunden-

bindungs- Erhshung der Wiederkaufrate

dkonzepfe n Informationsgewinnung tber das

er.lf\ufomc.:n- Kundenverhalten
bilindustrie

Verbesserung der Imageposition
Motivation fir Handler
Mitwirkung der Kunden

Frithwarnsystem

3. Eignung von
Bindungs-
maBnahmen

Neuere Ansétze der Kun-
denbindung differenzieren nach
dem Bindungszustand aus Sicht
des Kunden und unterscheiden
nach »Gebundenheit« und
»wWerbundenheit« (vgl. Bliemel,
F. W.; Eggert, A., 1998), wo-
durch sich neue Perspektiven
fur Kundenbindungsstrategien
aufzeigen lassen. Eine Gebun-
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denheitsstrategie setzt auf den
Autbau von Wechselbarrieren,

2. Ziele von Kunden-
bindungskonzepten

Die steigende Bedeutung der
Kundenbindung wird in der Auto-
mobilbranche durch eine Vielzahl
entsprechender Mafinahmen und
Programme dokumentiert. Bonus-
programme bzw. Kundenclubs (z.B.
VW Kundenclub, »A plus«-Programm
von Audi, Club Lancia), Kundenkar-
tenprogramme (z.B. Mercedes Card)
oder spezielle Akfivitaten (z.B. Por-
sche Travel Club) sind nur einige
Beispiele fir KundenbindungsmaB-
nahmen, die in den lefzten Jahren
ins Leben gerufen wurden. Fast kein
Automobilhersteller oder Importeur
verzichtet auf ein Kundenbindungs-
konzept, mit dem besonders der
Aufbau stabiler Kundenbeziehungen,
die Steigerung der Kundenzufrie-
denheit oder die Verhinderung von
Kundenabgdngen erreicht werden

soll (siehe Abb. 2).

Kundenbindung wird heute im-
mer mehr — im Gegensatz zur frithe-
ren anbieterbezogenen Sichtweise
der Kundenbindung, bei der es dar-
um ging, Abnehmer z.B. durch den
Aufbau von Wechselbarrieren an
den Lieferanten zu »ketten« — als
Einstellung des Kunden zum Anbieter
und als Ausgestaltungsbereich der
Geschaftsbeziehung gesehen, wobei
sowohl kognitive (z.B. Wissen um die
Zuverldssigkeit des Anbieters) als
auch affektive (z.B. Sympathie ge-

geniber dem Anbieter) und intentio-
nale Aspekte (z.B. Wiederkaufab-
sicht) zu beriicksichtigen sind.

die in der Regel vom Kunden in
Kauf genommen werden, wenn sie
durch andere Vorteile kompensiert

Wirkungen der Kunden- Wie gut sind die Mafinahmen geeignet, die ent-
bindungsmaBnahmen bzw. | sprechende Wirkung herbeizufihren?
EinfluBtaktoren der (Aufgelistet sind jeweils die funf am besten
Kundenbindung geeigneten MaBnahmen)
Bewertung: 1 =gar nicht, 2=maBig, 3=gut, 4=sehr gut
Zufriedenheit mit dem 1. Garantien 3,73
Fahrzeug 2. Servicepakete 3,40
3. Fohrsicherheitstrainings 3,20
4. Technisches Zubehér 3,07
5. Beschwerdemanagement 3,07
Zufriedenheit mit dem Service 1. Servicepakete 3,64
2. Beschwerdemanagement 3,57
3. Garantien 3,50
4. Technisches Zubehér 2,80
5. Kundenkontaktprogramm 2,79
|dentifikation mit dem Image 1. Beschwerdemanagement 3,50
2. Garantien 3,27
3. Ricknahme von Alfohrzeugen 3,20
4. Kundenzeitschriften 3,13
4, Events 313
Perstinliche Beziehung 1. Beschwerdemanagement 3,43
zum Ansprechpartner 2. Kundenkontaktprogramm 3,36
' 3. Events 3,21
4, Garantien 3,14
5. Fahrsicherheitstrainings 3,00
Bequeme Erreichbarkeit 1. Zusétzliche Diensileistungen 3,21
des Ansprechpartners 1. Garantien 321
3. Servicepakete 3,14
3. Beschwerdemanagement 3,14
5. Kundenkarte m. Zahlungstunktion 3,00
Finanzielle Anreize 1. Garanfien 3,47
2. Rucknohme von Altfahrzeugen 327
2. Treuepunkte, Bonusprogramme 3,27
4. Servicepakete 2,87
5. Kundenclub 2,80
Variety seeking 1. Fahrsicherheitstrainings 3,64
2. Events 3,57
3. Werksbesichtigungen 3,43
4. Kundenzeitschrift 3,21
5. Kundenclub 3,00
Abb. 3:  Wirkungen ausgewdhlter KundenbindungsmaBnahmen
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werden. Im Mittelpunkt einer Ver-
bundenheitsstrategie stehen dage-
gen die Steigerung der Kundenzu-
friedenheit und vertrauensbildende
Aktivitaten. Einen langfristigen Erfolg
verspricht in erster Linie eine Ver-
bundenheitsstrategie, da hier das
Bindungsinteresse in starkem Mafe
vom Kunden ausgeht. Dahingehend
eingesetzte Kundenbindungsmaf-
nahmen missen sich daher verstérkt
an der speziellen Situation der Kun-
den und ihren individuellen Bediri-
nissen orientieren.
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Ein solcher Ansatzpunkt wurde
bei einer kirzlich am Institut fir
Entscheidungstheorie und Unter-
nehmensforschung der Universitét
Karlsruhe durchgefihrten Untersu-
chung zur Kundenbindung und zur
segmentspezifischen Ausrichtung von
KundenbindungsmaBnahmen in der
Automobilindustrie verwendet.

Ausgangspunkt waren die Wir-
kungen von KundenbindungsmaB-
nahmen, die im Rahmen einer Ex-
pertenbefragung bei Automobilher-
stellern und Importeuren in
Deutschland ermittelt wurden. In

Abb. 3 wird die Eignung

Zielgruppenbindung in der Automobilindustrie

nanzielle Anreize wichtig sind, Bo-
nusprogramme oder preiswerte
Servicepakete wesentlich effektfiver
eingesetzt werden als bei imageori-
entierten Kunden, bei denen Kun-
denzeitschriften oder entsprechende
Veranstaltungen oder Events erfolg-
versprechend sind.

Zur Bestimmung, welche Kun-
denbindungsmaBnahmen zur An-
wendung kommen sollen, mufl man
zwischen »ngenerellen« und »indivi-
duellen« Mafinahmen bzw. Angebo-
ten unterscheiden. Bei der Einfuh-
rung genereller Angebote, wie etwa
die eines Kundenclubs, einer Kun-
denkarte oder spezieller Servicepa-
kete (z.B. Wintercheck zum Festpreis)
kommt es darauf an, bei welchem
Anteil der Kunden die Wirkung der
Instrumente in welchem Umfang zur
Kundenbindung beitrégt. Um die
Kundenbindung zu steigern, lohnt es
sich fur einen Anbieter beispielsweise
nur dann, einen Kundenclub aufzu-
bauen, wenn ein ausreichender
Anteil an preisbewuBiten oder durch
Markenwechsel aufgrund von Variety
seeking (Wunsch nach Abwechslung)
geféhrdeten Kunden besteht. Indivi-
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duelle Mainahmen, wie etwa Einla-
dungen zu bestimmten Veranstaltun-
gen oder Fahrsicherheitstrainings,
versprechen den gréfBten Erfolg,
wenn sie im Rahmen von Direkt-
Marketing-Aktionen an solche Kun-
den kommuniziert werden, denen
eine persdnliche Beziehung oder der
Wunsch nach Abwechslung wichtig
ist.

4. Segmentspezifische
Ausrichtung von
MaBnahmenbiindeln

In einer weiteren empirischen
Untersuchung in Form einer Befra-
gung von 770 Kunden eines Auto-
mobilherstellers wurde ermittelt,
welche Faktoren in welchem Aus-
maB zu einer Bindung der Kunden
beitragen (Bindungspotential). Aut
dieser Basis wurden diejenigen Kun-
den zu Segmenten zusammengefafit,
bei denen die bindenden Faktoren
méglichst éhnlich sind (siehe

Abb. 4).

Neben der Zufriedenheit mit
dem Fahrzeug und dem Service

von Kundenbindungs-
maBnahmen jeweils in
Bezug auf wichtige Ein-
fluBfaktoren der Kun-
denbindung aus Sicht der
Befragten wiedergege-

1. Ermittlung ausschlog-
gebender EinfluBfakioren
auf die Kundenbindung
bei Kunde i

\ 4

ben.

Zufriedenheit mit dem
Fahrzeug

Man erkennt, daft

Kunde 1 }
Kunde 2

einige Kundenbindungs-

Zulriedenheit mit dem
Service

Kunde 3 —

mafBnahmen, wie etwa

Kunde 4

Garantien oder ein sy-
stematisches Beschwer-

Identifikation mit dem
Image

Kunde 5 —

demanagementsystem,

auf nahezu alle EinfluB-

Persénliche Bezishung
2um Ansprechpariner

Kunde 6 ]_
Kunde 7

faktoren eine grofle Wir-

kung besitzen und damit
generell geeignet sind,

Bequeme Erreichbarkeit
des Ansprechpariners

Kundenbindung zu stei-

gern. Andere Mafinah-

Finanzielle Anreize

men besitzen dagegen

Kunde n-1 —l

spezielle Wirkungsrich-
tungen. Zum Beispiel

Variety Seeking

2. Segmentierung bzgl.
der individuell ausschlag-
gebenden EinfluBfakioren

\4

3. Ausrichten von
BildungsmafBnahmen
auf einzelne Segmente

\4

z.B.
MaBnahmen zur
Steigerung der Zufriedenheit

MaBnahmen zur

Steigerung der Identifikation
mit dem Image und der
persénlichen Beziehung

Mafnahmen zur
Gewdhrung von finanziellen
Anreizen und Eindémmung

Kunde n e

kénnen bei preisbewuf-

von Variety Seeking

ten Kunden, denen fi-

Abb. 4: Schematische Vorgehensweise zur segmentspezifischen Mainahmenausrichtung

anhand der ausschlaggebenden EinfluBfaktoren der Kundenbindung.




wurden dabei die Identifikation mit
dem Image, die persénliche Bezie-
hung zum Ansprechpartner, die
bequeme Erreichbarkeit des An-
sprechpartners, finanzielle Anreize
und der (negative) Einflufl des Varie-
ty seeking beriicksichtigt (vgl. auch
Peter, S., 1998). Wahrend sich die
Fahrzeugzutriedenheit als das
durchweg wichtigste Kriterium her-
ausstellte und insofern als Grund-
voraussetzung fiir eine Bindung
angesehen werden kann, wiesen die
Bedeutungen der tbrigen Faktoren
deutliche Unterschiede zwischen den
Befragten auf, die es als sinnvoll
erscheinen lassen, auf bestimmte
Kundensegmente spezielle Mafi-
nahmen bzw. MaBnahmenbindel
auszurichten.

5. Anséatze fir eine
Zielgruppenbindung
in der Automobil-
industrie

Auch wenn Kunden eine der
wichtigsten Zielgruppen aus Anbie-
tersicht darstellen, ist die Qualitat
der Anbieter-Kunden-Beziehungen
sicherlich nicht der einzige Faktor,
der die Wettbewerbsposition eines
Herstellers bestimmt. Auch die Be-
ziehungen zu weiteren Akteuren im
Unternehmensumfeld (z.B. zu Liefe-
ranten, zu Héandlern, zu Wettbewer-
bern oder Kooperationspartnern),
wie sie ausfihrlich im Rahmen des
Beziehungsmarketing diskutiert wer-
den, kénnen einen nicht unerhebli-
chen EinfluB darauf haben.

Dieser Tatsache versucht das
Konzept der Zielgruppenbindung
Rechnung zu tragen, indem Uberle-
gungen und Erfahrungen aus dem
Bereich der Kundenbindung auf
neuve Zielgruppen ibertragen wer-
den, um andere Akteure, die fir den
Unternehmenserfolg von Bedeutung
sein konnen, an das Unternehmen
zu binden.

Auch wenn Kunden
eine der wichtigsten
Zielgruppen aus An-
bietersicht darstellen,
ist die Qualitat der
Anbieter-Kunden-
Beziehungen sicher-
lich nicht der einzige
Faktor, der die Weti-
bewerbsposition
eines Herstellers
bestimmt.

Unter »Beziehungsmarketing«
wird dabei in der Regel der Aufbau
von langfristigen Austauschbezie-
hungen zu ausgewdéihlten Kunden,
Zulieferern, Wettbewerbern, Mitar-
beitern, Non-Profit-Organisationen
und politischen Institutionen in Form
von enger Interaktion, Zusammen-
arbeit und Kooperation durch den
Aufbau von strukturellen und sozia-
len Bindungen zu beiderseitigem
Nutzen verstanden (vgl. die Zusam-
menstellung von Definitionen bei
Morris, M. H.; Brunyee, J.; Page,
M., 1998, S. 360).

Zur Klassifizierung von Zielgrup-
pen im Unternehmensumfeld kén-
nen angestrebte Verbesserungsdi-

mensionen herangezogen werden,
um die Frage nach bindenswerten
Zielgruppen entsprechend der Nut-
zeniberlegungen aus Sicht eines
Herstellers zu beantworten (siehe

Abb. 5).

Im Rahmen der Zielgruppenbin-
dung werden also nicht allein die
Anbieter-Kunden-Beziehungen be-
trachtet. Potentielle Kunden, die
noch keine eigenen Erfahrungen mit
dem Anbieter machen konnten,
kénnen sich an bekannten Informa-
fionen tber Beziehungen des Anbie-
ters zu anderen Akteuren im Unter-
nehmensumfeld orientieren. Anbie-
ter, die beispielsweise mit massivem
Stellenabbau oder anderen als ne-
gativ empfundenen Aktionen
Schlagzeilen machen, vermégen
weniger gut, die Offentlichkeit fur
sich einzunehmen. Andererseits kann
durch Kooperationen mit bekannten
und akzeptierten Partnern ein Ver-
trauensvorschul} erreicht werden.
Der Fokus der Zielgruppenbindung
richtet sich damit nicht nur auf die
Kunden, sondern auf das gesamte
externe und interne Unternehmens-
umfeld. Neben den eigentlichen
Kunden kommen in vertikaler Rich-
tung Beziehungen zu Lieferanten und
zu den Abnehmern der Kunden in
Betracht, wahrend auf der horizonta-
len Ebene Beziehungen zu Konkur-
renten beriicksichtigt werden mis-

Angestrebte Verbesserungs-
dimensionen aus Unternehmenssicht

Bindenswerte Zielgruppen

Umsatz, Gewinn

bestehende Kunden, potentielle
Kunden, Zulieferer

qualitativ hochwertige Bauteile und
Dienstleistungen

Zulieferer, Dienstleister, Agenturen

Entwicklungspartnerschaften

Wettbewerber, Zulieferer, Anbieter
komplementérer Produkte

Kapital Geldgeber, Aktiondre
positives Bild in der Offentlichkeit, Non-Profit-Organisationen,
Imagetranster Partnerunternehmen

Informationen

Kunden, Interessenverbande

Arbeitskraft

Mitarbeiter

Abb. 5: Mégliche Zielgruppen in Abhéngigkeit von angestrebten Verbesserungsdimensionen
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sen. Daneben kénnen sich

i , MaBnahmen/ Ziel/
bindenswerte Zielgruppen Beispiel Zielgruppe Beziehungs- A
durch laterale Partnerschaf- charakteristik
ten in anderen Branchen

: Pkw-Anbieter im Nichtkunden | Sport sponsoring, Sympathie und Akzeptanz
oder durch Beziehungen zu Luxuswagensegment Social sponsoring, fiir die Marke, Vermeidung
sozialen Einrichtungen sowie Imagekampagnen von sozialem Neid, keine
zu politischen Institutionen geiinffgc”*igfl{_ﬂgdfie;’( f"?-

) - uktnutzung fir die Kaufer
e e i e
= ack, zerstochene ~eiren
fernehrr.lenSl‘Jmfleld sollten Partnerfirmen im Firmen aus Gutschrift von Bonus- Steigerung der Attrakfivitat
dabei nicht isoliert betrachtet Rahmen des Volks- anderen punkten durch Partner- des Kundenclubangebots
werden, da oftmals Wech- wagen-Kundenclubs | Branchen unternehmen durch bekannte und re-
selwirkungseffekte zu beob- (z.B. Deutsche Bahn, | (mit ghnlicher nommierte Partnerunter-
, . . Hopag-Lloyd, Europ- | Kunden- nehmen
achten sind. So zeigt bei- car) struktur)
SplE'SW.EISE L Untersiu‘- Gemeinsame Ent- Wettbe- Entwicklungspartner- Kostensenkung bei der
chung in der Automobilin- wicklung von GroB- | werber schaften Fahrzeugentwicklung,
dustrie deutliche Parallelen raumlimousinen konkurrenztéhige Produkte
zwischen der Zuliefererzu- f:r:cc?u':(i;]f (g:::;:'){
friedenheit und der Handler- (Evasion) und Peu-
zufriedenheit der einzelnen (géml (8?6\)/\%\». Ford
s alaxy),
Hersteller auf (vgl. Meinig, e R e
W., 1998, S. 27). (Alhambra)
. fis Tandem bei Daimler- | Zulieferer Entwicklungspartner- Kostensenkung, Qualitéits-
&. Belspiele ur Benz, Entwicklungs- schaften, frihe Einbin- verbesserung, Verkiizung
- partnerschaften mit dung der Lieferanten, der Entwicklungszeit
elgruppen
Lieferanten (vgl. offene Kommunikation,
beziehungen Unkrig, M., 1997, vertrauliche Atmosphare
. 65 ff)
Welche positiven und Mehrtégiger Produk- | Zulieferer GroBe Abhangigkeit Umsatzausfall in Héhe von

negativen Auswirkungen
Erfolge oder MiBerfolge bei
der Gestaltung enger Part-
nerschaften haben kénnen,
zeigen einige ausgewdhlte
Beispiele aus der Automo-
bilbranche in Abb. 6.

In der Praxis fehlt es oft
an der systematischen Ge-
staltung solcher Partnerschaf-

fionsausfall durch
Nichtlieferung ven
Tiirschldssern
(Kiekert) bei Ford im
Juni 1998

Neben dem offiziel-
len Statement
(Softwareprobleme)
wurde die Unzufrie-
denheit des Zuliefe-
rers mit der Ge-
schafisbeziehung als
Grund vermutet.

durch Single sourcing,

gesteigertes Risiko durch

Unzufriedenheit des
Geschéftspartners

200 Mio. DM, léngere
Wartezeiten fir die Kunden

Daneben auch negative
Auswirkungen fir den
Zulieferer: Wahrscheinli-
cher Verlust der alleinigen
Zulieferposition in Zukunft
auch bei anderen Auto-
mobilherstellern aus Angst
Eor zu grofler Abhéngig-
eit.

ten im Hinblick auf Art und
besondere Aspekte der Ziel-
gruppe der Beziehung (vgl.
Morris, M.H.; Brunyee, J.;
Page, M., 1998, S. 369).

Fir eine Zielgruppenbindung sollten
daher zunéchst die Partner identifi-
ziert werden, bei denen sich Investi-
tionen in den Aufbau von stabilen
gegenseitigen Beziehungen positiv
aut die eigenen Unternehmens- und

Marketingziele auswirken. Aber
selbst wenn die Zielgruppen fir

BindungsmaBnahmen abgegrenzt
wurden, kann man daven ausgehen,
daf} verschiedene Zielgruppen —
aber auch heterogene Segmente

Abb. é: Positive (@) und negative (@) Auswirkungen bei der Gestaltung von
Zielgruppenbeziehungen

innerhalb einer Zielgruppe — mit
ganz unterschiedlichen Mafinahmen
angesprochen werden missen, um
die gewiinschte Wirkung, die Ver-
bundenheit mit dem Anbieter, zu
erzielen. Deshalb stellen die folgen-
den Fragestellungen Kernprobleme
der Zielgruppenbindung dar:

¢ Wer soll gebunden werden?

Mit welchen Mafinahmen kén-
nen die Bindungsziele optimiert

werden?

Bei der Frage nach den zu bin-
denden Zielgruppen stehen indivi-
duelle Nutzen- und Attraktivitétsiber-
legungen im Mittelpunkt, die nicht
pauschal beantwortet werden kén-
nen. Hat man jedoch verschiedene
Zielgruppen bestimmt, kénnen Er-

fahrungen mit den bisherigen Kun-

denbindungsbemiihungen dazu
verwendet werden, Hinweise fir
einen geeigneten MaBnahmenein-
satz zu erhalten.
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Ahnlich wie die zuvor beschrie-
bene Yorgehensweise bei der seg-
mentspezifischen Ausrichtung von
KundenbindungsmaBinahmen er-
scheint es im Hinblick auf die Aus-
dehnung einer Verbundenheitsstra-
tegie auf beliebige Zielgruppen
sinnvoll, zunachst zu ermitteln, wel-
che Faktoren eine Rolle spielen,
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