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Vorwort zur sechsten Auflage

Das Handbuch Kundenbindungsmanagement hat in seiner fiinften Auflage wie auch in
den vorangegangenen Auflagen eine iiberaus erfreuliche und rasche Aufnahme im Markt
erfahren. Die Reaktionen der Leser haben verdeutlicht, dass die Bedeutung eines Kun-
denbindungsmanagements weiterhin wiichst und sich dariiber hinaus in der Unterneh-
menspraxis die Strategien zur Kundenbindung mehr und mehr voneinander differenzie-
ren. Die Effizienz von Kundenbindungsstrategien steht dabei allerdings zunehmend im
Vordergrund. Neben aktualisierten und iiberarbeiteten Beitréigen aus der fiinften Auflage
werden entsprechende Aspekte in neuen Beitrigen aus Wissenschaft und Praxis aufge-
griffen, um auch weiterhin den ,.State of the Art* des Kundenbindungsmanagements
darzustellen.

Die Gliederung bleibt in der sechsten Auflage unverindert. Einige Beitrige aus der fiinf-
ten Auflage wurden aus Aktualitdtsgriinden nicht mehr in die sechste Auflage aufge-
nommen. Im Gegenzug hierzu konnten fiir die neue Ausgabe weitere Autoren gewonnen
werden, deren Beitriige das aktuelle thematische Spektrum des Kundenbindungsmana-
gements vervollstindigen.

Im zweiten Teil erfolgte eine Neugestaltung des Beitrags zu verhaltenswissenschaftli-
chen Aspekten der Kundenbindung durch Andrea Groppel-Klein, Jorg Konigstorfer und
Ralf Terlutter. Der dritte Teil des Buches wurde mit dem Beitrag von Herbert Worat-
schek und Chris Horbel um Kundenbindung in Dienstleitungsnetzwerken erweitert. Im
vierten Teil betrachtet Hermann Diller die Kundenbindung aus preispolitischer Perspek-
tive. Im flinften Teil wird mit dem Beitrag von Bernd W. Wirtz und Oliver Schilke zu-
sitzlich der Wert von E-Services zur Erhhung der Kundenbindung beriicksichtigt. Mit
dem Beitrag von Oliver Gétz und Manfred Krafft zur erfolgreichen Implementierung
von CRM-Strategien wird dieser Teil zudem ‘durch einen neuen zentralen Aspekt er-
géinzt. Aus den wachsenden Anspriichen an die Effizienz eines Kundenbindungsmana-
gements ergeben sich Fragestellungen nach einem profitabilitéitsorientierten Kundenbin-
dungsmanagement. Diese werden im neuen Beitrag iiber Customer Value Management
von Manfred Bruhn, Dominik Georgi und Karsten Hadwich im sechsten Teil aufgegrif-
fen.

Der siebte Teil des Buches mit Beitrigen aus Unternehmen enthélt drei neue Beitrige.
Die Dienstleistungsbranche wurde um einen Beitrag ergénzt. Ulrich Hausschild und Sas-
cia Hilverkus erdrtern das Kundenbindungsprogramm Miles & More. 1Im Bereich der
Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter stellen zwei neue Beitrige Unternehmensstrategien zur
Kundenbindung dar. Peter Albiez, Petra Danielsohn-Weil und Michael Scholl stellen in
ihrem Beitrag die Thematik der Kundensegmentierung am Beispiel des Pharmaherstel-
lers Pfizer Pharma GmbH Deutschland dar. Jens Puttfarcken beschreibt die Konzeption
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und Implementierung des Kundenbindungsmanagements bei der Dr. Ing. h.c. F. Porsche
AG.

Die einzelnen aus der fiinften Auflage weiterhin aufgefiihrten Beitrdge und ihre Litera-
turverzeichnisse wurden aktualisiert sowie teilweise ergédnzt und erweitert.

Wie auch bei den vorangegangenen Auflagen bedanken wir uns an dieser Stelle bei den
Autoren, die uns bei der Konzeption der Neuauflage wesentlich unterstiitzt haben. Unser
ganz besonderer Dank gilt auBerdem Herrn Dipl.-Kfm. Martin Artz vom Lehrstuhl fir
ABWL und Marketing I der Universitéit Mannheim fiir die Erstellung und Durchsicht des
Manuskriptes. Frau cand. rer. oec. Julia Hohmann sowie den Herren cand. rer. oec. Tiil
Haumann, cand. rer. oec. Alexander Hahn und cand. rer. oec. Christoph Miihlmeier sei
fiir die Unterstiitzung bei der Bearbeitung des Manuskriptes gedankt.

Kundenbindung hat sich als ein bedeutendes Thema herausgestellt. Die Herausgeber
wiirden sich freuen, wenn auch die sechste Auflage des Handbuches einen Beitrag zur
Diskussion in Wissenschaft und Praxis iiber die vielfdltigen Aspekte des Kundenbin-
dungsmanagements zur Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit von Unternehmen beitrégt.
Es kann davon ausgegangen werden, dass Unternehmen auch zukiinftig ihre Fahigkeit
unter Beweis stellen miissen, durch MaBnahmen der Kundenbindung erfolgreich im
Markt zu bestehen.

Basel und Mannheim, im Oktober 2007 MANFRED BRUHN und CHRISTIAN HOMBURG



1. Grundlagen der Kundenbindung

Zur Darstellung der Grundlagen der Kundenbindung werden zunichst die strategische
Bedeutung, die Entwicklungsgeschichte und der Begriff der Kundenbindung und des
Kundenbindungsmanagements erldutert. Daran schlieBen sich eine Erdrterung der Wir-
kungskette der Kundenbindung sowie eine Typologisierung mdglicher Kundenbindungs-
ursachen an.

1.1 Strategische Bedeutung der Kundenbindung im Rahmen
der markt- und forschungsbezogenen Entwicklungen

Die Bedeutung des Themas Kundenbindung hat in den letzten Jahren sowohl in der Pra-
xis als auch in der wissenschaftlichen Forschung stark zugenommen. Betrachtet man zu-
néchst die Unternehmensseite, so war ein wesentlicher Grund hierfiir die globale Ver-
starkung der Wettbewerbsintensitit. Das gilt auch heute noch fiir viele Branchen. Die
markt- und wettbewerbsbezogenen Verénderungen hatten zur Folge, dass die Gewinne
sanken bzw. es wesentlich problematischer wurde. die Ergebnisse und Wachstumsraten
der Vergangenheit aufrechtzuerhalten. Dies wiederum 16ste eine Phase der internen Ori-
entierung gegen Ende der 1980er Jahre aus, die vor allem auf Kostensenkungen abzielte
und an die sich eine Phase der externen Orientierung — hin zum Kunden — anschloss.

Auf Seiten der Wissenschaft vollzog sich diese Entwicklung durch den Vorschiag eines
Paradigmernwechsels im Marketing (Grénroos 1994; Ryals 20035; kritisch hierzu Blois
1996: McLoughlin/De Burca 1996; Backhaus 1997; Brodie et al. 1997). Diese neue
Sichtweise &uBert sich darin, dass Vertreter aus der Wissenschaft die herkommliche
Konzentration auf einzelne Transaktionen und die klassischen Marketinginstrumente
(4Ps) unter bestimmten Voraussetzungen nicht mehr als die effizienteste Form eines
Austausches ansehen (z.B. Gummesson 1997). Vielmehr wird postuliert, dass es not-
wendig sei, die gesamte Geschiftsbeziehung mit all ihren Facetten zu bewerten. Die
Pflege einer solchen Geschiftsbeziehung prigte in der Folge den Begriff des Relations-
hip Marketing (vgl. hierzu im deutschsprachigen Raum Plinke 1989; Backhaus/Diller
1993 und im englischsprachigen Raum Berry 1983; Dwyer et al. 1987; Peck et al. 1999;
Hennig-Thurau/Hansen 2000; Gummesson 2002; Bruhn 2003). Das Konzept des Relati-
onship Marketing (vgl. hierzu Bruhn 2001 sowie Homburg/Krohmer 2006) wurde
schnell von wesentlichen Bereichen der Wissenschaft akzeptiert und ist heute — explizit
oder implizit — stark verbreitet. Das Kundenbindungsmanagement kann in diesem Zu-
sammenhang als ein Teilaspekt dieses umfassenden Ansatzes gesehen werden.

Etwa zeitgleich fand eine intensive wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Fragen
der Zufriedenheitsforschung statt, die ihrerseits dazu beigetragen hat, dass das Thema
Kundenbindung an Bedeutung gewann (vgl. auch Abbildung 1). Die Grundannahme der
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Zufriedenheitsforscher lautete, dass Kunden als zufrieden bezeichnet werden kénnen,
wenn ein Produkt bzw. eine Dienstleistung die Erwartungen des Kunden erfiillt (Confir-
mation/Disconfirmation (CD) Paradigma; vgl. z.B. Oliver 1980, 1996). Es stellte sich
jedoch heraus, dass die reine Zufriedenheit eines Kunden nicht immer dessen zukiinfti-
ges Verhalten bestimmt. Vielmehr ist es notwendig, gegenwirtige und zukiinftige positi-
ve Verhaltensweisen und Einstellungen — also eine stabile Kundenbindung — zu generie-
ren. Vor diesem Hintergrund wurden zu Beginn der 1990er Jahre erstmals Studien zur
Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung erstellt (vgl. z.B. Reich-
held/Sasser 1990: Fornell 1992: Fornell et al. 1996; Heskett et al. 1994; fiir einen umfas-
senden Uberblick vgl. Giering 2000 sowie Homburg/Becker/Hentschel in dem vorlie-
genden Handbuch). Reichheld und Sasser (1990), die durch ihre Analysen das Augen-
merk auf diesen Sachverhalt lenkten, zeigten erstmals, dass Kundenzufriedenheit zwar
positiv fiir ein Unternehmen ist, letztlich jedoch die Kundenbindung das zukiinftige Er-
gebnis eines Unternehmens nachhaltiger bestimmt. Diese Erkenntnis stieB in Wissen-
schaft und Unternehmenspraxis auf grofe Aufmerksamkeit. In zahlreichen Studien wur-
de dieses Ergebnis in der Folgezeit bestitigt (vgl. fir eine Bestandsaufnahme der neue-
ren empirischen Forschung den Beitrag von Homburg/Becker/Hentschel in dem vorlie-
genden Handbuch sowie Gerpott 2000). Eine hohe Kundenbindung zu erreichen wurde
so zu einer bedeutsamen strategischen Aufgabenstellung fiir marktorientierte Unterneh-
men (vgl. hierzu auch den Beitrag von Meffert in dem vorliegenden Handbuch). Abbil-

dung 1 zeigt die Entwicklungstendenzen des Kundenbindungsmanagements im Uber-
blick.
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Abbildung 1: Forschungsbezogene Entwicklungslinien des
Kundenbindungsmanagements
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1.2 Entwicklungsgeschichte der Kundenbindung

Seit Beginn der 1920er Jahre beschiftigt sich die Wissenschaft damit, AusmaB und De-
terminanten des Wiederkaufverhaltens von Kunden zu untersuchen. Fragen des Wieder-
kaufs von Marken wurden dabei erstmalig von Copeland (1923) naher untersucht, wobei
er noch nicht den Begriff ,.Brand Loyalty*, sondern den Term ,.Brand Insistence* ver-
wendete (vgl. hierzu auch Jacoby/Chestnut 1978, S. 10ff.). Der Fokus der Analyse ver-
schob sich jedoch im Zeitablauf (Abbildung 1). Standen in den 1970er Jahren die beha-
vioristischen Modelle im Mittelpunkt, die statisches und dynamisches Wiederkaufver-
halten untersuchten (ein Uberblick zu den behavioristischen Modellen findet sich bei
Nolte 1976, S. 16ff.; vgl. auch Oliver 1996), so wechselte spiter der Fokus hin zu ver-
haltenswissenschafilichen Modellen (vgl. hierzu den Beitrag von Grdppel-
Klein/K 6nigstorfer /Terlutter in dem vorliegenden Handbuch).

Jacoby und Kyner (1973) waren unseres Wissens die ersten, die dieser psychologischen
Perspektive der Kundenloyalitdt ein wissenschaftliches und insbesondere empirisches
Fundament gaben. In der Folgezeit wurden Aspekte der Kundenloyalitdt zu einem viel-
diskutierten Thema in der betriebswirtschaftlichen Literatur (Oliver 1996). Die Arbeiten
richteten sich jedoch primir auf die Analyse der Nachfragersicht. Auch wurden die ver-
haltenswissenschaftlichen Modelle und hierbei insbesondere das Konzept der Kunden-
loyalitiit vertieft bzw. verfeinert. Dick und Basu (1994) beispielsweise identifizieren drei
Arten von Kundenloyalitit: . Echte Loyalitit* mit hohem Wiederkaufverhalten und posi-
tiver Einstellung, ,.latente Loyalitdt* bei positiver Einstellung, aber geringem Wieder-
kaufverhalten, und ,.unechte Loyalitit* bei hohem Wiederkaufverhalten, aber negativer
Einstellung.

Mit der bereits angesprochenen Arbeit von Reichheld und Sasser (1990) wurde zudem
auf die Handlungsnotwendigkeit der Unternehmen hingewiesen und somit auch der Be-
griff des Kundenbindungsmanagements als Aktivitit eines Unternehmens geprigt. Im
deutschsprachigen Raum lésst sich in diesem Zusammenhang insbesondere die Arbeit
von Diller (1995) hervorheben, die sich u.a. mit den Zusammenhéngen zwischen Kun-
denbindung und Involvement, Commitment, Vertrauen und Zufriedenheit beschaftigt.

In den letzten Jahren wird in der Praxis héufig der Ausdruck Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) verwendet (Hippner/Wilde 2002 sowie die Beitréige von Gotz/Krafft
und Homburg/Sieben in dem vorliegenden Handbuch). Obwohl diese wortliche Uberset-
zung fiir den Begriff Kundenbeziehungsmanagement sich oftmals auf den informations-
technologischen Rahmen dieses Managements bezieht, beschéftigt sich dieser Ansatz im
Kern letztlich mit der Kundenbindung (fiir eine kritische Auseinandersetzung mit der
Thematik vgl. den Beitrag von Homburg/Sieben in dem vorliegenden Handbuch).

Das Kundenbindungsmanagement hat sich somit in den vergangenen Jahren kontinuier-
lich weiterentwickelt und wurde in zahlreichen Unternehmen im Zuge der Kundenorien-
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tierung implementiert. Auch zukiinftig wird es von zunehmender Bedeutung sein, die zur
Zeit teilweise noch isoliert eingesetzten Instrumente des Kundenbindungsmanagements
in ein Gesamtkonzept zu integrieren. Dies beinhaltet auch eine Ausdehnung auf elektro-
nische Plattformen. Dabei wird sich noch zeigen, inwieweit fiir ein Kundenbindungsma-
nagement im Rahmen einer E-Business-Strategie Adaptionen bzw. Modifikationen er-
forderlich sind (vgl. hierzu auch den Beitrag von Wirtz/Schilke).

1.3 Begriff der Kundenbindung und
des Kundenbindungsmanagements

In der Literatur gibt es viele Begriffe, die synonym zu dem Begriff der Kundenbindung
verwendet werden. Insbesondere die Begriffe Relationship Marketing, Retention Marke-
ting, Geschiftsbeziehungsmanagement, Beziehungsmanagement, Markentreue und Pro-
dukttreue, aber auch Kundenzufriedenheit werden oft falsch oder auch gleichbedeutend
mit Kundenbindung oder Kundenbindungsmanagement verwendet. Deshalb ist eine Kl4-
rung der Begriffe Kundenbindung und Kundenbindungsmanagement notwendig: In An-
lehnung an die bereits vorliegenden Definitionen von Diller (1996) sowie Meyer/
Oevermann (1995) wird Kundenbindung wie folgt definiert:

Kundenbindung umfasst simtliche MaBnahmen eines Unternehmens, die darauf abzie-
len, sowohl die Verhaltensabsichten als auch das tatsiichliche Verhalten eines Kunden
gegeniiber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Bezie-
hung zu diesem Kunden fiir die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.

Anhand dieser Definition wird deutlich. dass grundsitzlich eine nachfrager- und eine an-
bieterbezogene Sicht der Kundenbindung zu unterscheiden ist (Meffert/Backhaus 1994).
Es ist somit zweckmiiBig, Kundenbindung von dem Begriff der Kundenloyalitit abzu-
grenzen, Der Begriff Kundenloyalitdt beschreibt lediglich die nachfragerbezogene Per-
spektive einer Bindung, d.h. der Kunde hat seinerseits eine verringerte Wechselbereit-
schaft. Kundenbindung kann hingegen sowohl auf Nachfrager- als auch auf Anbieter-
seite existieren.

Das Management der Kundenbindung wiederum bezieht sich auf die anbieterseitigen
Aktivititen. Aufbauend auf diesen Uberlegungen legen wir folgende Definition des Be-
griffs Kundenbindungsmanagement zugrunde:

Kundenbindungsmanagement ist die systematische Analyse, Planung, Durchfiihrung
sowie Kontrolle simtlicher auf den aktuellen Kundenstamm gerichteten MaBnahmen mit
dem Ziel, dass diese Kunden auch in Zukunft die Geschifisbeziehung aufrechterhalten
oder intensiver pflegen.




Kundenbindungsmanagement — Eine Einfiihrung 9

Analog zur erstgenannten Definition ist das Phéinomen der Kundenbindung als faktisches
Verhalten sowie als Verhaltensabsicht zu konzeptualisieren (vgl. auch den Beitrag von
Homburg/Becker/Hentschel in dem vorliegenden Handbuch sowie Homburg/FaBnacht
1998). Das faktische Verhalten beinhaltet hierbei den Wiederkauf, das Cross Buying, das
Weiterempfehlungsverhalten sowie die Preiserhdhungsakzeptanz von Kunden. Die zu-
kiinftigen Verhaltensabsichien konnen erfasst werden durch die Wiederkauf-, Cross-
Buying- und Weiterempfehlungsabsichten sowie die PreiserhShungstoleranz der Kunden
(vgl. hierzu auch Szymanski/Henard 2001; Bruhn 2007, S. 104f.). Hieraus leitet sich das
Konstrukt der Kundenbindung, wie in Abbildung 2 dargestellt, ab.
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Abbildung 2: Konzeptualisierung des Konstruktes Kundenbindung
{Quelle: Bruhn 2007, S. 112)

1.4 Wirkungskette der Kundenbindung

Aufbauend auf diesem Grundverstindnis wird die klassische Wirkungskette, die zu
durchlaufen ist, bis eine Kundenbindung und dariiber hinaus konomische Effekte ein-
treten, ndher betrachtet. Stark vereinfacht sind hierbei fiinf Phasen zu unterscheiden
(Abbildung 3).

Phase 1 der Wirkungskette umfasst den Erstkontakt des Kunden mit dem Anbieter durch
den Kauf eines Produktes oder die Inanspruchnahme einer Dienstleistung. Nachdem der
Erstkontakt abgeschlossen ist, schlieBt sich Phase 2 an, in der der Kunde die Situation
bzw. Interaktion bewertet und sich sein personliches Zufriedenheitsurteil bildet. Fillt
diese Bewertung positiv aus oder wurden die Erwartungen des Kunden sogar iibertrof-
fen, kann in Phase 3 Kundenloyalitit entstehen. Diese besteht aus einem grundsitzlichen
Vertrauensverhiltnis, einer allgemein positiven Einstellung und der Akzeptanz des Kun-
den hinsichtlich der Leistungsfdhigkeit des Anbieters. Der Kunde zeigt in dieser Situati-
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on bereits eine verringerte Wechselbereitschaft und beabsichtigt, in der nichsten Kon-
sumsituation wieder die entsprechende Marke, das entsprechende Produkt bzw. die ent-
sprechende Einkaufsstéitte auszuwzhlen. Der Ubergang zur Kundenbindung wird in Pha-
se 4 vollzogen, wenn sich diese Uberzeugung auch in einem realen Wiederkauf-
oder Cross-Buying-Verhalten des Kunden bzw. in Weiterempfehlungen an potenzielle
Kunden niederschligt. Die Wirkungskette schlieBt sich in Phase 5 mit einer Steigerung
des okonomischen Erfolgs aufgrund der eingetretenen Wirkungseffekte. Der Ablauf der
Wirkungskette wird beeinflusst von moderierenden externen und internen Faktoren, die
entweder positiv oder negativ auf den gewiinschten Prozess wirken (vgl. hierzu auch den
Beitrag von Bruhn/Georgi in dem vorliegenden Handbuch). Abbildung 3 zeigt die Wir-
kungskette der Kundenbindung im Uberblick.
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Abbildung 3: Wirkungskette der Kundenbindung
(Quelle: in Anlehnung an Bruhn 1998, S. 7)

1.5 Typologisierung von Bindungsursachen

Es sind unterschiedliche Ursachen und Griinde denkbar, warum sich ein Kunde an ein
Unternehmen bindet. Eine Moglichkeit. die Bindungsursachen zu typologisieren, besteht
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darin, zwischen habitueller, freiwilliger und unfreiwilliger Bindung zu unterscheiden.
Meyer/Oevermann (1995) gliedern diese libergeordneten Bindungsursachen in fiinf wei-
tere Aspekte:

situative Bindungsursachen,

vertragliche Bindungsursachen,

Okonomische Bindungsursachen,
technisch-funktionale Bindungsursachen sowie
psychologische Bindungsursachen.

Situative Bindungsursachen sind duflere Faktoren, z.B. die Beschaffenheit des Marktes
oder der glinstige Standort eines Anbieters aus Sicht des Kunden, die bewirken, dass ein
Kunde einen Anbieter primir frequentiert (z.B. aus Bequemlichkeit). Vertragliche Bin-
dungsursachen bestehen, wenn der Kunde an den jeweiligen Anbieter aufgrund einer
verbindlichen Vereinbarung gebunden ist und somit zeitweise keine (rechtliche) Mog-
lichkeit zu einem Wechsel hat (Meyer/Oevermann 1995, Sp. 1341; Kleinaitenkamp/
Plinke 1997). Ein klassisches Beispiel fiir eine vertragliche Bindung ist der Bertelsmann
Club.

Wird eine Geschiftsbeziehung so gestaltet, dass es fiir eine Partei finanziell unvorteilhaft
wird, sie zu beenden, so spricht man von dkonomischer Bindung (vgl. Plinke 1989). Ein
Wechsel findet aufgrund objektiver oder subjektiv zu hoch empfundener Wechselkosten
nicht statt (Rapp 1992). Von technisch-funktionaler Bindung kann gesprochen werden,
wenn Abhidngigkeiten in technischer Hinsicht bestehen und ein Wechsel des Geschiifts-
partners mit Beschaffungsschwierigkeiten oder Kompatibilitdtsproblemen verbunden
wiire (z.B. im Computer- oder HiFi-Bereich). Zu den psychologischen Bindungsursa-
chen zihlen die Kundenzufriedenheit, persénliche Beziehungen, aber auch Gewohnhei-
ten des Kunden.

Im Vergleich hierzu vertreten Meffert/Backhaus (1994) einen Typologisierungsansatz,
der faktische und emotionale Bindungsursachen unterscheidet. Die aufgezihlten fiinf
Bindungsursachen lassen sich jedoch dieser Systematisierung ebenso zuordnen. So ist
die emotionale gleichzusetzen mit der psychologischen Bindungsursache. Die faktische
Kundenbindung beinhaltet die iibrigen vier Bindungsursachen.

Als vorrangiges Ziel eines effektiven Kundenbindungsmanagements gilt es, die freiwil-
lige Bindung zu erhdhen (Dick/Basu 1994). Dies kann vor aliem tiber eine hohe Kun-
denzufriedenheit erreicht werden, weshalb diese als dominante Ursache fiir Kundenbin-
dung gesehen werden kann. Bei der Umsetzung eines professionellen Kundenbindungs-
managements wird die Zufriedenheit durch spezielle, zielgerichtete Bindungsinstrumente
so gesteuert, dass eine emotionale Bindung entsteht, bei der ein Wechsel des Kunden je-
derzeit moglich ist, jedoch aufgrund persénlicher Priferenzen ausbleibt.
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2. Kundenbindung aus theoretischer Perspektive

Die Marketingforschung ist eine interdisziplindre Wissenschaft, in der relativ hiufig An-
sitze angrenzender Bereiche zur Erkldrung marketingrelevanter Phdanomene herangezo-
gen werden. Dies gilt auch fiir die Kundenbindung, die entweder mehr aus verhaltens-
wissenschaftlicher oder aus dkonomischer Sicht interpretierbar ist. Vor diesem Hinter-
grund werden auch verschiedene Erkldrungsansétze betrachtet, die — je nach Forschungs-
ausrichtung — unterschiedliche Determinanten der Kundenbindung erkldren konnen.
Hierbei werden vor allem die sozialpsychologischen, interaktionsorientierten, verhal-
tenswissenschaftlichen sowie transaktionskostenorientierten Ansétze betrachtet.

2.1 Kundenbindung aus sozialpsychologischer Perspektive

Die soziale Austauschtheorie — der erste Erklarungsansatz fiir das Phénomen der Kun-
denbindung — basiert auf der Arbeit von Thibaut/Kelley (1959). Grundlage dieser Theo-
rie ist der soziale Austausch als eine Situation, in der das Verhalten eines Akteurs das
eines anderen entweder verstirken oder abschwiichen kann. Der Mensch wird somit als
Reaktionsmechanismus im Sinne der behavioristischen Forschung betrachtet. Eine wei-
tere Annahme ist, dass die Akteure versuchen, ihren positiven Nutzen, der aufgrund ihrer
Handlungen entsteht, zu maximieren und negative Effekte zu minimieren.

Thibaut/Kelley (1959) postulieren, dass Akteure ein bestimmtes Vergleichsniveau
(Comparison Level, CL) sowie ein alternativenbezogenes Vergleichsniveau (Compa-
rison Level Given Alternatives, CL,,) unterscheiden kénnen. Ein Individuum vergleicht
somit nach der sozialen Austauschtheorie sein wahrgenommenes Nettoergebnis (Out-
come, OC) mit seinem Vergleichsniveau CL. Liegt das Nettoergebnis iber dem Ver-
gleichsniveau, entsteht Zufriedenheit; liegt es darunter, kommt es zu Unzufriedenheit.
Erst der Vergleich mit einem alternativen Vergleichsniveau CL,, bestimmt jedoch, ob
eine Geschifisbeziehung beendet wird oder nicht. Die soziale Austauschtheorie macht
die Fortsetzung einer Beziehung von der Zufriedenheit mit vergangenen Interaktionen
im Vergleich mit einem Vergleichsniveau fiir eine alternative Interaktion abhingig. So-
mit leistet sie insbesondere einen Beitrag zur Beantwortung der Frage, von welchen De-
terminanten die Fortsetzung von Interaktionen zwischen zwei Akteuren abhingt.

Ebenfalls in diesen Forschungsbereich einzuordnen ist die soziale Beziehungslehre, die
als Weiterentwicklung der sozialen Austauschtheorie angesehen werden kann (Rusbult
1980, 1983). Bei der sozialen Beziehungslehre wird nicht mehr von einzelnen, sondern
von mehreren zusammenhéngenden Interaktionen ausgegangen. Zusitzlich zur Zufrie-
denheit und Qualitit einer Alternative kdnnen weitere EinflussgréBen auf den Fortbe-
stand einer Geschiftsbeziehung wirken. Hierunter kiinnen soziale, emotionale und legale
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Wechselkosten fallen. In diesem Zusammenhang sei das Modell von Rusbult (1983) er-
wihnt, in dem Bindung (in Form von Commitment) in die soziale Austauschtheorie in-
tegriert wird. Bindung entsteht in diesem Modell durch beziehungsspezifische Investiti-
onen, die von einem Wechsel abhalten. Die Bindung wird um so héher, je groBer die
Zufriedenheit ist und je kleiner die Attraktivitit der anderen Optionen ist.

Die soziale Austauschtheorie legt den Grundstein zu einer theoretischen Erklarung von
Geschiftsbeziehungen (vgl. hierzu auch den Beitrag von Plinke/S6llner in dem vorlie-
genden Handbuch). Sie zeigt auferdem, wie Bindung entstehen kann und welcher Nut-
zen sich aus der Fortfiihrung einer Geschifisbeziehung ergibt bzw. welche Kosten hier-
bei aufireten und wie sich diese im Vergleich zu anderen Optionen verhalten.

2.2 Kundenbindung aus interaktionsorientierter Perspektive

Die Interaktionsansdtze, die im Industriegiiterbereich bereits seit langem eine zentrale
Bedeutung einnehmen. basieren auf der Betrachtung einer Kunden-Lieferanten-Bezieh-
ung. die insbesondere auf der Grundlage sozialpsychologischer Konstrukte. wie Vertrau-
en. Zufriedenheit und Commitment, beruht (vgl. den Beitrag von Backhaus/Bau-
meister/Koch/Miihlfeld in dem vorliegenden Handbuch). Man unterscheidet bei den
Interaktionsansitzen zwischen Prozess- und Strukturmodellen, wovon im Folgenden le-
diglich die Prozessansitze weiterverfolgt werden, da nur diese die Verénderungen im
Zeitablauf erfassen und somit die Entstehung von Bindung erkldren kénnen. Die wich-
tigsten Modelle sind hierbei sicherlich die iiber Geschiiftsbeziehungen in den Marketing-
kanilen (z.B. Heide/John 1988; Anderson/Narus 1984, 1987, 1990; Anderson/Weitz
1987, 1989, 1992) sowie die Interaktionsmodelle fiir Geschiftsbeziehungen zwischen
Kunden und Lieferanten (z.B. Dwyer et al. 1987; Wilson/Mummalaneni 1988; Mol-
ler/Wilson 1992; Han 1992a, 1992b; Diller/Kusterer 1995). Angesichts der Vielzahl un-
terschiedlicher Interaktionsansitze erscheint es sinnvoll, eine differenzierte Betrachtung
vorzunehmen. Aus diesem Grunde wird im Folgenden zwischen Total- und Partialmo-
dellen unterschieden.

Die Totalmodelle versuchen, die Gesamtheit der Facetten einer Geschiftsbeziehung zu
erfassen. Hierzu zihlt insbesondere das Modell der IMP-Group (Industrial Marketing
and Purchasing Group 1982), deren Netzwerkansatz zur Sicherung dauerhafter Ge-
schiftsbeziehungen in der Folgezeit von verschiedenen Autoren weiterentwickelt wurde
(z.B. von Wilson/Mummalaneni 1988; Maller/Wilson 1992; Han 1992a, 1992b). Im Mit-
telpunkt der Interaktionsansitze steht die Analyse des Interaktionsprozesses, innerhalb
dessen verschiedene Griinde flir eine langfristige Geschifisbeziehung vermutet werden.
Wilson/Mummalaneni (1988) identifizieren persénliche (Social Bonds) und strukturelle
Bindungen (Structural Bonds). die versuchen, die Entstehung einer Kunden-Lieferanten-
Beziehung zu erkldren. Diese stehen mit den beziehungsspezifischen Investitionen, der
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Zufriedenheit und dem Commitment in einem Wirkungszusammenhang. Méller/Wilson
(1992) entwickelten diesen Ansatz durch die Einfiihrung von zwei Stufen in das Modell
weiter. Hierbei beeinflusst die perstinliche Beziehung aus der ersten Stufe das Vertrauen
dem Interaktionspartner gegeniiber in der zweiten Stufe. Das Vertrauen wiederum wirkt
letztlich auf das Commitment, das hier die Stirke einer Bindung misst. Neu sind bei die-
sem Ansatz die Integration des Konstruktes Vertrauen sowie die Zweistufigkeit. Han
(1992a, 1992b) identifiziert weitere Faktoren, die Einfluss auf die Dauer einer Ge-
schiftsbeziehung haben kénnen, z.B. den Grad der Technologie und den Grad der ge-
genseitigen Anpassung innerhalb einer Beziehung.

Die Partialmodelle hingegen betrachten lediglich bestimmte Beziehungsstrukturen und
-phasen oder aber die Entstehung von Beziehungen. Hier sei auf das Modell von Dwyer
et al. (1987) verwiesen, in dem fiinf verschiedene Beziehungsphasen beschrieben wer-
den. Eine Geschifisbeziehung durchliuft demnach die Phase der Wahrnehmung, der Ex-
ploration sowie der Expansion hin zum Commitment als hochster Stufe einer Geschifts-
beziechung, in der beide Akteure einen Wechsel zu einem anderen ausschlieBen. Die
letzte Phase ist idealtypischerweise die der Auflosung der Geschéftsbeziehung; sie kann
jedoch bereits frither, d.h. bevor eine Geschifisbeziehung in die Commitmentphase
kommt, eintreten.

Die Interaktionsansiitze liefern einen bedeutsamen theoretischen Beitrag zur Erkldrung
des Konstruktes Kundenbindung. Sie identifizieren Voraussetzungen sowie Entstehungs-
verldufe und klassifizieren die Art der Bindung,.

2.3 Kundenbindung aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive

Aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive kénnen insbesondere die Lerntheorie, die
Risikotheorie sowie die Dissonanztheorie als Erkldrungsansétze von Kundenbindung he-
rangezogen werden (vgl. hierzu den Beitrag von Homburg/Becker/Hentschel in dem vor-
liegenden Handbuch). Aus der Vielzahl unterschiedlicher Lerntheorien (vgl. Bower/
Hilgard 1981 zu einem Uberblick) sei in diesem Zusammenhang auf die des Lernens
durch das Verstdrkungsprinzip verwiesen. Sie besagt, dass nutzenbringende Verhaltens-
weisen der Vergangenheit beibehalten werden und Verhaltensweisen, die wenig Nutzen
gebracht haben, zu Verhaltensdnderungen fithren (Wilkie 1994; Engel et al. 1995;
Hanna/Wozniak 2001). Auf die Kundenbindung bezogen bedeutet dies, dass Kunden ei-
ne Geschiftsbeziehung eher beibehalten, wenn sie in dieser Geschiftsbeziehung einen
klaren Nutzen wahmehmen bzw. mit der Geschiftsbeziehung zufrieden sind.

Die Risikotheorie besagt, dass Individuen versuchen, ihr subjektiv wahrgenommenes
kaufspezifisches Risiko mdglichst gering zu halten (Bauer 1960; Kroeber-Riel 1992).
Das subjektiv empfundene Risiko setzt sich hierbei aus der Bedeutsamkeit negativer
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Konsequenzen einer méglichen Fehlentscheidung sowie der bestehenden Unsicherheit
hinsichtlich des Eintretens dieser Negativfolgen zusammen (Bruhn 1982; Hoyer/Mclnnis
2006). In der Literatur werden hierbei funktionelles, finanzielles, physisches, psycholo-
gisches und soziales Risiko unterschieden (KuB/Diller 2001). Auch die Risikotheorie
kann einen Beitrag zur Erkldrung der Kundenbindung leisten, da ein Kunde durch die
Wiederholung einer ihm vertrauten Kaufentscheidung bzw. Anbieterwahl versuchen
kann, das Risiko einer potenziellen Unzufriedenheit so gering wie mdglich zu halten
(Hentschel 1991).

Die Dissonanztheorie (vgl. Festinger 1957) geht davon aus, dass Individuen ein dauer-
haftes Gleichgewicht ihres kognitiven Systems anstreben. Ziel eines Individuums ist es,
die entstehenden Dissonanzen abzubauen und somit dieses Gleichgewicht wiederherzu-
stellen (Raffée et al. 1973). In Bezug auf eine Geschiftsbeziehung bedeutet dies, dass
nach einem Kauf versucht wird, dissonanzerhthende Informationen zu vermeiden.
Gleichzeitig wird nach dissonanzmindernden Informationen gesucht. Umbewertung, Er-
ginzung oder auch Verdringung von Informationen sind typische Verhaltensweisen ei-
nes Kunden, der vorhandene Dissonanzen abbauen will (Kroeber-Riel 1992). Nehmen
die kognitiven Dissonanzen und damit auch die Wechselabsicht im Laufe einer Ge-
schiftsbeziehung ab, so kann die Dissonanztheorie einen Erkldrungsbeitrag leisten, wes-
halb langfristige Geschiftsbeziehungen (Bindung) entstehen (vgl. auch Kroeber-Riel/
Weinberg 2003). In diesem Zusammenhang ist auf ein Problemfeld hinzuweisen: Geht
man davon aus, dass kognitive Dissonanzen nach dem Erstkauf eines Produktes vorhan-
den sind, so kann die Dissonanztheorie die Wiederholung einer Erstentscheidung mitbe-
griinden. Kritisch ist jedoch zu fragen. ob ein Erkldrungsbeitrag iiber diese Erstentschei-
dung hinaus gegeben ist. Studien aus den friihen 1980er Jahren haben deutlich gezeigt,
dass die Wahrscheinlichkeit des Vorhandenseins kognitiver Dissonanzen .nach mehrma-
ligen Kédufen nur noch sehr gering ist (von Rosenstiel/Ewald 1979, S. 112).

2.4 Kundenbindung aus transaktionskostenorientierter Perspektive

Einen weiteren Beitrag zur Erkldrung des Phinomens Kundenbindung kann die Transak-
tionskostentheorie leisten. Diese geht auf Arbeiten von Coase (1937) zuriick und wurde
von Williamson (1975, 1979, 1985, 1991) weiterentwickelt. Im Rahmen der Transakti-
onskostentheorie wird der Versuch unternommen, eine Verbindung zwischen der mikro-
Skonomischen Theorie und den Verhaltenswissenschaften zu schaffen. Grundiiberlegung
ist, dass Individuen nicht rational — wie es die klassische mikroSkonomische Theorie
postuliert —, sondern opportunistisch und eingeschrénkt rational handeln (vgl. z.B. Pi-
cot/Dietl 1990; Kleinaltenkamp 1993). Dariiber hinaus geht die Transaktionskosten-
theorie davon aus, dass die Koordination einer (Geschifis-) Beziehung mit so genannten
Transaktionskosten verbunden ist, die es zu minimieren gilt.
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Die Transaktionskosten setzen sich aus den Kosten fiir die Anbahnung, Abwicklung,
Kontrolle, Anpassung und Aufldsung von Vertrdgen sowie aus den Opportunitiitskosten
zusammen. Diese Kosten steigen nach der Transaktionskostentheorie mit steigender Un-
sicherheit, Spezifizitat und Haufigkeit einer Transaktion iiberproportional an (William-
son 1991; Kaas 1993). Aufbauend auf diesen Grundiiberlegungen entwickelte die Trans-
aktionskostentheorie  normative  Aussagen zur  optimalen  Markt-  bzw.
Koordinationsform. Sie gibt an, unter welchen Voraussetzungen die Hierarchie (vertika-
le Integration), die Geschdfisbeziehung (Kooperation) oder der Marktwettbewerb (Kon-
frontation) die geeignete (also transaktionskostenminimale) Organisationsform ist.

Ab einer gewissen Hohe von Unsicherheit, Spezifizitiit oder Hiufigkeit steigen die
Transaktionskosten in der Organisationsform Markt so stark an, dass eine Geschiftsbe-
ziehung kostengiinstiger wird (Williamson 1991). Bei einem weiteren Anstieg kann so-
gar eine Hierarchie (z.B. als vertikale Integration) die transaktionskostengiinstigste Al-
ternative sein (Williamson 1991). Somit kann die Transaktionskostentheorie die Entste-
hung von langfristigen Geschiftsbeziehungen (als kostenoptimale Organisationsform fiir
ein Unternehmen) auf der Basis von Transaktionskosten begriinden und eine Erklirung
von Kundenbindung geben (vgl. den Beitrag von Plinke/S&llner in dem vorliegenden
Handbuch).

3. Kundenbindung aus strategischer Perspektive

Dieser Abschnitt diskutiert die Kundenbindung aus der strategischen Perspektive. Hierzu
wird zundchst die Kundenbindung in das Zielsystem des Unternehmens eingeordnet. Zu-
satzlich werden die einzelnen strategischen Dimensionen eines Kundenbindungsmanage-
ments ausfiihrlich dargestelit,

3.1 Kundenbindung im Zielsystem des Unternehmens

Den Beginn eines Managementprozesses bildet im Idealfall die Zielfestlegung. Diese
bestimmt in Verbindung mit den erarbeiteten Strategien AusmaB und Richtung zukiinfti-
ger Entwicklungen von Unternehmen. Voraussetzung der Zielfestlegung ist eine eindeu-
tige Operationalisierung nach Inhalt, Ausma8, Zeit und Segment sowie die Formulierung
eines eindeutigen Zielsystems. Die Unternehmensfithrung hat hierbei die Aufgabe, das
Ziel der Kundenbindung méglichst zielharmonisch in das bestehende Zielsystem einzu-
gliedern.
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Diese Integration wurde in den letzten Jahren in zahlreichen Unternehmen vollzogen.
Der ausschlaggebende Grund hierfiir liegt in den vielfaltigen Einfliissen der Kundenbin-
dung auf psychographische und vor allem 8konomische Ziele. Betrachtet man die Zu-
sammenhinge im betriebswirtschaftlichen Zielsystem genauer, so sind neben diesem di-
rekten Zusammenhang noch weitere vorokonomische ZielgroBen — und hier sei insbe-
sondere auf die mitarbeitergerichteten Ziele verwiesen — zu beriicksichtigen, die die 8ko-
nomischen Ziele positiv beeinflussen kénnen und deren Zusammenhinge einer niheren
Betrachtung bediirfen. Abbildung 4 stellt die relevanten Zusammenhénge graphisch dar.

Okonomische ZielgréBen
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Abbildung 4: Kundenbindung im Zielsystem des Unternehmens
(Quelle: Meffert/Bruhn 2006, S. 207)

Kundenbindung ist eine psychographische Zielgrife. die ebenso wie die Mitarbeiterbin-
dung maBgeblichen Einfluss auf den langfristigen Erfolg (als Skonomische ZielgroBe)
eines Unternehmens hat (Fritz 1995; Grund 1998). Die Griinde fiir die postulierten posi-
tiven Wirkungen von Kundenbindung auf die ZielgréBe Erfolg sind vielfiltig. Betrachtet
man die Umsatzkomponente in einer Kundenbeziehung, so ist zu erkennen, dass (freiwil-
lig) gebundene Kunden hi#ufig eine hohere Preisbereitschaft aufweisen als nicht-
gebundene Kunden. Hier existiert also ein Preissteigerungspotenzial. Gleichzeitig wirkt
sich eine hohe Kundenbindung positiv auf die Verkaufsmenge eines Unternehmens aus.
Bei gebundenen Kunden ist oftmals eine steigende Kauffrequenz zu beobachten, und
auch Cross-Buying-Potenziale lassen sich leichter ausschopfen. Durch eine steigende
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Menge an verkauften Produkten sowie die Moglichkeit, die Preise zu erhShen, kénnen in
der Folge der Umsatz und auch der Gewinn eines Unternehmens steigen. Diese positive
Entwicklung lisst sich ferner an gestiegenen Kundenwerten, d.h. dem Wert, den ein
Kunde fiir ein Unternehmen hat, im Zeitablauf ablesen (vgl. zum Kundenwert u.a. Cor-
nelsen 2000; Kriiger-Strohmayer 2000; Krafft 2002; Giinter/Helm 2006).

Auf der Kostenseite hat ein erfolgreiches Kundenbindungsmanagement ebenfalls positi-
ve Auswirkungen. Hier sind vor allem sinkende Kundenbetreuungskosten durch eine
Konzentration auf die wichtigen, treuen Kunden zu vermerken. Auch konnen durch eine
Integration der Kunden in den Entwicklungs- und Produktionsprozess erhebliche Kosten
eingespart werden. Ferner konnen auf Distributionsseite durch neue Interaktionsmog-
lichkeiten (Internet, elektronische Bestellungen) Transaktionskosten verringert werden.

Zusiitzlich zu diesen Skonomischen ZielgroBen wirkt sich Kundenbindung auch im Be-
reich der psychographischen Zielgrdfen aus. Freiwillige Kundenbindung ist das Ergeb-
nis groBerer Bekanntheit eines Unternehmens, gréBeren Vertrauens der Kunden gegen-
{iber dem Unternehmen und eines besseren Images — alles positive psychographische
Effekte, die mit einer erfolgreichen Kundenbindung einhergehen (Weilenberger 1998;
Peter 1999).

3.2 Strategische Dimensionen des Kundenbindungsmanagements

In engem Zusammenhang mit der Zieldefinition ist auch iiber die Kundenbindungsstra-
tegie zu entscheiden. Darunter ist ein bedingter, langfristiger und globaler Verhaltens-
plan zur Erreichung der Kundenbindungsziele zu verstehen (vgl. den Beitrag von Mef-
fert in dem vorliegenden Handbuch). Grundsitzlich lassen sich die in Abbildung 5 dar-
gestellten Kundenbindungsdimensionen unterscheiden, die bei der Planung eines
individuellen Kundenbindungskonzeptes zu beachten sind.

In einem ersten Schritt der Strategiefestlegung sollte das Bezugsobjekt der Kundenbin-
dung konkretisiert werden, d.h. es ist festzulegen, um welches Objekt (z.B. Produkt,
Hersteller. Absatzmittler) es sich handelt, an das ein Kunde gebunden werden soll (Wor-
auf bezieht sich die Kundenbindungsstrategie?). Innerhalb der Zielgruppendefinition als
zweite Strategiedimension geht es primar um die Frage. mit welcher Prioritét Investitio-
nen in die verschiedenen Kundensegmente zur Steigerung der Kundenbindung sinnvoll
sind.

Hiufig ergeben sich dabei Differenzierungen in der Art, dass bedeutsame A-Kunden ei-
ne individuellere Kundenbindungsansprache erhalten als beispielsweise C-Kunden mit
sehr geringen Kundenwerten. Um eine Kemnzielgruppe fiir aktive Kundenbindungsmag-
nahmen zu identifizieren, sind verschiedene Voraussetzungen (z.B. Database Manage-
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ment) im Unternehmen zu erfiillen. Eine Definition der Kundenbindungszielgruppe ist
notwendig, um eine gezielte und individualisierte Ansprache erreichen zu kénnen.

In einem nichsten Schritt ist die Art der Kundenbindung niher zu bestimmen (Wie soll
der Kunde gebunden werden?). In diesem Zusammenhang wurde bereits auf die situati-
ve, technisch-funktionale, vertragliche, 8konomische oder auch psychologische Kunden-
bindung verwiesen.

Bezugsobjekt der
Kundenbindung

Kundenbindungs-
zielgruppe

KUNDENBINDUNGS-

STRATEGIE . Arten der

Kunden-
bindung

Kooperations-
strategien der
Kundenbindung

LWIMLIW
WIE?

Intensitat und Timing
der Kundenbindung

Kundenbindungs-
instrumente

Abbildung 5: Dimensionen einer Kundenbindungsstrategie
(Quelle: Bruhn 2007, S. 122)

Als weitere Strategiedimensionen folgt die Festlegung der Kundenbindungsinstrumente,
die — je nach vorab festgelegter Kundenbindungsstrategie — eher auf den Aufbau von Di-
alog und Interaktion sowie Kundenzufriedenheit, aber auch auf den Aufbau von Wech-
selbarrieren ausgerichtet sein kénnen.

Ferner gilt es, /ntensitdr und Einsatzzeitpunkt (Timing) der Kundenbindung zu konkreti-
sieren (z.B. Versendung von Mailings alle zwei Monate oder nur einmal im Jahr). Als
sechste Dimension einer Kundenbindungsstrategie bleibt festzulegen, mit wem eine Ab-
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stimmung und Koordination der eigenen Kundenbindungsmafinahmen sinnvoll er-
scheint, um den Gesamterfolg zu erhdhen. Zu denken ist hier insbesondere an eine Ko-
operation zwischen Hersteller und Handel. um Synergien optimal auszunutzen und die
Wirkungen der KundenbindungsmaBnahmen aufgrund der Abstimmung von MaBnah-
men zu erhdhen (Bruhn 2003, 2005). Diese sechs Dimensionen bilden die Eckpunkte
einer Kundenbindungsstrategie, die vom Unternehmen im Voraus zu analysieren und
festzulegen sind.

4. Instrumente des Kundenbindungsmanagements

Im Folgenden werden die mdglichen Instrumente eines Kundenbindungsmanagements
dargestelit. Der erste Teil dieses Abschnitts besteht aus der Diskussion eines isolierten
Kundenbindungsmanagements, wohingegen der zweite Teil Ansatzpunkte eines integ-
rierten Kundenbindungsmanagements betrachtet.

4.1 Ansatzpunkte eines isolierten Kundenbindungsmanagements

Die Umsetzung der Strategie durch konkrete MaBnahmen steht im Zentrum des operati-
ven Kundenbindungsmanagements. Betrachtet man den Instrumenteeinsatz in der Praxis,
so ist festzustellen, dass MaBnahmen vorwiegend isoliert eingesetzt werden (USW et al.
1997). Der Ausdruck .isoliert* bedeutet in diesem Zusammenhang. dass die Entschei-
dungstriger keinen Versuch unternehmen, die einzelnen Maflnahmen der Kundenbin-
dung aufeinander abzustimmen. In jiingster Zeit ist jedoch eine Tendenz zur Integration
von KundenbindungsmaBnahmen zu erkennen.

Die Unterscheidung der einzelnen KundenbindungsmaBnahmen kann analog zu den
klassischen Marketinginstrumenten vorgenommen werden, so dass folglich zwischen
MaBnahmen der Produkt-, Preis-, Kommunikations- sowie Distributionspolitik unter-
schieden werden kann (Diller 1995). Im Rahmen der Produktpolitik liegt der Fokus zum
einem auf der Verbesserung des Leistungsprogramms sowie zum anderen auf der Ser-
vicekomponente (vgl. den Beitrag von Beutin in dem vorliegenden Handbuch). Es wird
angenommen, dass diese die Zufriedenheit des Kunden positiv beeinflussen. Als Kun-
denbindungsmafinahmen bieten sich beispielsweise eine gemeinsame Produktentwick-
lung (vgl. den Beitrag von Kleinaltenkamp in dem vorliegenden Handbuch), individuali-
sierte Produktangebote. besonderes Produktdesign, kernleistungsbezogene Zusatzleistun-
gen sowie die Einfiihrung von besonderen Qualitétsstandards an.
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Preispolitische Kundenbindungsinstrumente kénnen insbesondere auf die Wechselkosten
des Kunden Einfluss ausiiben. Hierbei werden durch den Einsatz preispolitischer Mal3-
nahmen monetire Anreize geschaffen, die fiir den Kunden ein Grund sein kénnen, die
Geschiftsbezichung aufrechtzuerhalten (vgl. den Beitrag von Diller in dem vorliegenden
Handbuch). Hier handelt es sich z.B. um den Einsatz attraktiver Bonussysteme, Preisga-
rantien sowie bestimmte Arten der Preisdifferenzierung.

MaBnahmen der Kommunikationspolitik werden mit dem Ziel eingesetzt, in einen konti-
nuierlichen Dialog mit den Kunden zu treten. Insbesondere die interaktiven Kommuni-
kationsformen bieten hierzu zahlreiche Méglichkeiten, z.B. Kundenforen, Events, Ser-
vicenummern, Beschwerdemanagement (vgl. den Beitrag von Stauss in dem
vorliegenden Handbuch). Kundenriickgewinnung (vgl. hierzu Stauss 2000; Michalski
2001) sowie alle MaBnahmen der persdnlichen Kommunikation mit dem Kunden. Neue
Mbglichkeiten zur Intensivierung der direkten Kundenansprache bietet vor allem das In-
ternet, z.B. durch WWW-basierte Online-Kundenberatung oder elektronische Kundenfo-
ren (Stauss 1999). Auch die klassischen Kundenzeitschriften sowie Direct-Mail-
Aktionen konnen dem Bereich der Kommunikationspolitik zugeordnet werden.

Als Beispiele der Distributionspolitik kénnen elektronische Bestellmoglichkeiten, Kata-
logverkauf sowie Abonnements herausgegriffen werden, die geeignet erscheinen, den
Kunden langfristig zu binden. Abbildung 6 zeigt mogliche Kundenbindungsinstrumente
im Uberblick, wobei nicht nur eine Unterscheidung in die vier Marketing-Mix-Bereiche,
sondern zudem eine Einteilung beziiglich der schwerpunktméBigen Funktionen des je-

weiligen Instrumentes innerhalb des Kundenbindungsmanagements vorgenommen wur-
de.

Es erscheint sinnvoll, die Instrumente danach zu differenzieren, ob sie darauf abzielen,
primér den Dialog zu intensivieren (Fokus Interaktion) oder die Kundenzufriedenheit
positiv zu beeinflussen (Fokus Zufriedenheit), oder ob der Instrumenteeinsatz primér
darauf gerichtet ist, hohe Wechselbarrieren aufzubauen (Fokus Wechselbarrieren). Letz-
terer Instrumentebereich wurde von Dowling/Uncles (1997) als besonders empfehlens-
wert herausgestellt.

Bei aller Notwendigkeit einer Kundenbindung aus Sicht des Anbieters ist auch zu beach-
ten, dass KundenbindungsmaBnahmen bereits von sehr vielen Unternehmen realisiert
und von den Kunden selbst nicht immer als positiv empfunden werden. Zudem ist zu be-
denken, dass derartige MaBnahmen den Koordinationsaufwand des Kunden erheblich
erhdhen, z.B. dass der Kunde bei einem Stadtbummel sdmtliche Kundenkarten bendtigt.
Setzt sich die Entwicklung des Kundenbindungsmanagements in der bisherigen Ge-
schwindigkeit fort, so verlangt diese von Unternehmen, sich auf méglicherweise auftre-
tende Reaktanzen einzustellen und iiber adiiquate Reaktionen nachzudenken. Diese Ten-
denzen sind im Bereich der klassischen Werbung (z.B. Zapping) bereits seit einigen Jah-
ren zu beobachten. Als weitere Reaktion kann z.B. der Zusammenschluss mehrerer
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Unternehmen gedeutet werden, die mit der so genannten Payback-Karte gemeinsam

KundenbindungsmaBnahmen verfolgen (vgl. den Beitrag von Tomczak/ Reinecke/ Ditt-
rich in dem vorliegenden Handbuch).
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Abbildung 6: Instrumente des Kundenbindungsmanagements im Uberblick
(Quelle: in Anlehnung an Diller 1995; Homburg/Krohmer 2006)






