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1. Einleitung

Nicht zuletzt sind stagnierende Maérkte und der daraus resultierende
Verdrangungswettbewerb dafiir verantwortlich, dass Anbieter unterschiedlichster
Branchen vor immer grofReren Herausforderungen stehen. Die Bedeutung und der Einsatz
gezielter KundenbindungsmalRnahmen haben daher in den letzten Jahren signifikant
zugenommen und sind fur Unternehmen heutzutage unverzichtbar. Je langer die
Kundenbeziehungen dauern, desto besser zahlen diese sich fir die Unternehmen aus. Dies
liegt u.a. daran, dass die Neukundengewinnung mit einem hohen Kosten- und
Zeitaufwand verbunden ist. Darlber hinaus sind die Anbieter durch den verschéarften
Wetthewerbsdruck und der zunehmenden Preissensibilisierung von Kunden gezwungen,
sich mit ihren Produkten und Dienstleistungen zu differenzieren und am Markt zu
positionieren. Auch wenn es darum geht, bestehende Kunden dazu zu bringen, mehr und
h&ufiger beim betreffenden Unternehmen zu kaufen, gewinnt systematisches
Kundenbindungsmanagement mehr an Aufmerksamkeit und Bedeutung. Da gerade
bestehende Kunden, die mit dem Anbieter vertraut sind, eher dazu geneigt sind, andere
Produkte und Dienstleistungen des gleichen Anbieters zu kaufen, er6ffnen sich fur den
Markt der Kundenzufriedenheit viele Potenziale. Daher bietet gerade der Einsatz Value-
Added-Services den Anbietern eine groRe Mdoglichkeit, sich von der Konkurrenz
abzuheben. Wéhrend die Kundenbindung hdufig aus der Anbietersicht betrachtet wird,
beleuchtet die vorliegende Arbeit auch die nachfrageorientiere Perspektive, die
gewohnlich die Wirtschaftspsychologie einnimmt. Dariiber hinaus wird in den Beitrag
der Frage nachgegangen, ob Kundenzufriedenheit grundsétzlich zur Kundenbindung
fihrt und mithilfe von Value-Added-Services der Unternehmenserfolg strategisch
beeinflusst und gesteigert werden kann. Zu diesem Zweck werden daher die
unterschiedlichen  Konstrukte zundchst ausfihrlicher erlautert und dessen
Zusammenhang anhand einer durchgefiihrten Online-Umfrage néher betrachtet.



2. Grundlagen der Kundenbindung

Um einen Uberblick tber die Kundenzufriedenheit zu erhalten, ist es zur besseren
Uberschaubarkeit wichtig, zunichst die Grundlagen der Kundenbindung, sowie deren
strategische Bedeutung und Entwicklungsgeschichte zu erldutern, da diese in einem
unmittelbaren Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit stehen. Anschliefend findet

die Einordnung der Kundenzufriedenheit in die Wirkungskette der Kundenbindung statt.

2.1. Strategische Bedeutung der Kundenbindung im Rahmen der
markt- und forschungsbezogenen Entwicklungen

Ein Grund warum die Bedeutung des Themas Kundenbindung in den letzten Jahren
sowohl in der Praxis als auch in der wissenschaftlichen Forschung stark zugenommen
hat, ist die einerseits auf der Unternehmensseite anwachsende und bis heute anhaltende
globale Verstarkung der Wettbewerbsintensitat sowie andererseits die Veranderung des
Konsumentenverhaltens. Da heutzutage die Kunden wesentlich zielgerichteter und
souveraner Produktinformationen einholen und Produktvergleiche tétigen, wird ein
bewussteres Konsumentenverhalten und eine genaue Erwartungshaltung geschaffen.
Nicht zuletzt, steht dies auch in unmittelbaren Zusammenhang mit dem veranderten und
weitverbreiteten digitalen Mediennutzungsverhalten. Auch durch den zunehmenden
Wettbewerb im Zuge der Globalisierung und der Markttransparenz, befinden
Unternehmen sich heutzutage in einer stetig wachsenden Konkurrenzsituation. Die
markt- und wettbewerbsbezogene Verénderung hatte flr viele Unternehmen zur Folge,
dass es schwieriger wurde, Vorjahresergebnisse — und gewinne wie auch die
Wachstumsraten der Vergangenheit aufrechtzuerhalten. Durch diese Phase starteten
gegen Ende der 1980er Jahre viele Unternehmen ein Umdenken und nahmen eine externe
Umorientierung - hin zum Kunden — vor.> Nicht nur fiir die Unternehmen wurde dieses
Thema zu einem Schwerpunkt gesetzt. Auch viele Autoren befassten sich hiermit. Dies
zeigt u.a. der Anstieg seit Anfang der 1980er Jahre zahlreicher wissenschaftlicher
Publikationen, welche sich mit dem Konstrukt der Kundenzufriedenheit, dessen

Determinanten und Messmaglichkeiten, auseinandersetzen (vgl. die richtungsweisenden

! Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg): 8Auflage: S. 7



Arbeiten von Day 1977; 1982a; 1982b; 1984; Churchill/Suprenant 1982; Anderson et al.
1994).2 Nicht nur Marketingforscher haben ein zunehmendes Interesse an dem Phanomen
des zufriedenen Kunden. Fur viele Unternehmen stellt die Kundenzufriedenheit ein
bedeutendes Ziel und nicht zuletzt eine enorme Herausforderung dar.

Doch insbesondere im Hinblick auf den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung, stellte sich die Frage, ob es wirklich die Kundenzufriedenheit mit
einer einzelnen Transaktion ist, die die Treue eines Kunden determiniert. Viele Autoren
unterstreichen diese Hypothese (Shetz 1968, S.25; Wilton/Nicosia 1986, S. 9ff.; Rust et
al. 1995, S. 64) und behaupten, dass es viel wahrscheinlicher ist, dass die Auswirkungen
eines Zufriedenheitsurteils, dass auf wiederholter Erfahrung basiert und sich somit bei
den Kunden stabilisiert hat, auf die Kundentreue groRer sind, als die der Zufriedenheit
mit einer singuléren Kauferfahrung. Auch wenn die transaktionsspezifische Methode von
Kundenzufriedenheit insbesondere dadurch problematisch ist, dass sich ihre
Anwendbarkeit auf spezielle Fragestellungen des Konsumgdterrechts beschrankt, so
vertritt jedoch gerade der Industrieguterbereich die Auffassung, dass die
Geschaftsbeziehung mit ihrer Gesamtheit der einzelnen Facetten als Beurteilungsobjekt
in den Vordergrund féllt. Dies entsteht nicht zuletzt, durch den in seiner Popularitat
standig wachsenden Forschungszweig des Relationship Marketings, die eine
Umorientierung des Marketingfokus propagiert. Vertreter dieses Konzeptes, begriinden
daher nicht einzelne  Transaktionen, sondern die Langlebigkeit von
Geschaftsbeziehungen in den Mittelpunkt des Marktinteresses. Die hierfur erforderliche
Grundvoraussetzung fir die langlebige Geschéftsbeziehung, ist demnach eine stabile
Zufriedenheit beider Geschaftspartner in ihrem Austauschprozess, da so erst die
Grundlage fur die Entstehung wvon Vertrauen und die Langlebigkeit einer
Geschaftsbeziehung entwickelt werden kann (vgl. Heide/Weiss 1995, S. 32).
Insbesondere die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Kundenzufriedenheit
und der Kundentreue bei der Modellierung von Kundenzufriedenheit als kognitive und

affektive Evaluierung der gesamten Erfahrungen mit einem bestimmten Anbieter und

2 Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg): 8.Auflage: S.
103



dessen Produkt, verdeutlicht den Einfluss von Kundenzufriedenheit auf eine erfolgreiche

Kundenbindung.?

2.2. Begriff der Kundenbindung, Kundenloyalitat und des Kundenbin-
dungsmanagements

Da in der Literatur die Begriffe der Kundenzufriedenheit oftmals synonym zu den Be-
griffen von Kundenbindung, Kundenbindungsmanagement oder Kundenloyalitat ver-
wendet werden, ist die Klarung der Begriffe von Bedeutung.

Die Kundenbindung bildet mit dem Kundenbindungsmanagement die Oberbegriffe fur
Kundenbindungsmalinahmen. In Anlehnung an die Definitionen von Diller (1996) sowie

Meyer/Oevermann (1995) wird Kundenbindung wie folgt definiert:

»Kundenbindung umfasst sémtliche Malinahmen eines Unternehmens, die darauf abzie-
len, sowohl die Verhaltensabsichten als auch das tatsachliche Verhalten eines Kunden
gegenuber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung
zu diesem Kunden fiir die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.“*

Die Kundenbindung beschreibt demnach die nachfragerbezogene und anbieterbezogene
Sicht der Kundenbindung. Die Kundenloyalitit dagegen, beschreibt lediglich die nach-
fragerbezogene Perspektive einer Bindung und kann erst durch Kundenzufriedenheit er-
reicht werden. Loyale Kunden haben oftmals einen positiven und emotionalen Bezug zu
Produkt und Anbieter.

Das Kundenbindungsmanagement bezieht sich wiederum auf die anbieterseitigen Akti-
vitaten und wird wie folgt definiert:

»Kundenbindungsmanagement ist die systematische Analyse, Planung und Durchfiihrung
sowie Kontrolle sdmtlicher auf den aktuellen Kundenstamm gerichteten Malinahmen mit

dem Ziel, dass die Kunden auch in Zukunft die Geschéftsbeziehung aufrechterhalten.*®

% Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg): 8. Auflage: S.
106

4 Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg): 8.Auflage: S.
8
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2.3. Einordnung der Kundenbindung in die klassischen vier Marke-
tinginstrumente

Wie bereits im vorherigen Abschnitt ausfihrlicher erldutert, verfolgt Kundenbindung das
Ziel, die Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden und dartiber hinaus verlorene
Kunden systematisch zuriickzugewinnen. Im nédchsten Schritt ist es sinnvoll, dass Kon-
strukt der strategischen Kundenbindung den jeweiligen Kundenbindungsinstrumenten
zuzuordnen. Grundsatzlich unterscheidet die Literatur folglich die 4P’s als klassische

Marketing-instrumente siehe Abbildung 1:

Marketingins trumente Marke ting-Subins trume nte

Direct-Mail direkte Ansprache der Kunden
Kundenzettscliffen: Infos, Unterhaltung, Identitét
Kundenkarter: Verkniipfimg Kaufdaten/Personen
Teleformmarketing: Kundenbefraging

Onlme-Marketmg: E-Mails, Chats, Website, Newsletter
Event-Marketing: Ausfliige. Themenabende

Rabatt- und Bonussysteme: finanzelle, naturale Verginstigung

Kommmunika tions politik

. " Vertrige und Garantien: freiwillige Bindung durch Anreize

Preispolitik . . . . i
Preisdifferenziernumgsstrategien: riwmlich, zettlich

Fmanzieller Reiz Riickvergiitung

Produktgestaltung

Festlegung der Serive- und Produktqualitit

Produktprogrammpolitik

Markenpolitik

Vertriebsorganisation und Vertriebswegegestaltung: Online -

Vertrieb

Produkt - und Leistungspolitik

Distributionspolitik

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dreyer/Dehner, 2003, S. 18; Hom-
burg/Krohmer, 2003, S. 839)

1 Produkt — und Leistungspolitik (engl. product)

2 Preispolitik (engl. Price)

3. Distributionspolitik (engl. place)

4 Kommunikationspolitik (engl. promotion)

Wahrend die Produktpolitik vorwiegend darauf spezialisiert ist, welche Eigenschaften
wie z.B. Verpackung, Qualitat, Menge und Design ein Produkt vorweisen sollte, geht es
bei der Preispolitik vor allem darum einen Preis festzulegen, den Kunden bereits sind zu
zahlen. Die Kundenbindung findet sich besonders in der Produktpolitik wieder, da mit-

hilfe von speziellen Preisdifferenzierungsstrategien und Verglnstigungen Anreize fir



11

Kunden geschaffen werden kénnen. Welche Instrumente hierflir besonders relevant sind,
wird im Kapitel 7.2. ndher erldutert.

Die Frage uber welche Form der Vertriebskanale ein Produkt vermarktet werden soll,
wird in der Distributionspolitik festgelegt. Gestaltungsmaglichkeiten der Vertriebswege
sind hier z.B. Online-Vertriebe.

Nicht zuletzt ist im Marketing-Mix auch die Kommunikationspolitik entscheidend. Diese
verfolgt einerseits das Ziel einen Kundendialog aufzubauen und andrerseits die zentrale
Aufgabe dem Konsumenten ein unverwechselbares Angebot zu unterbreiten. Kunden sol-
len hierbei auf eine emotionale Weise auf das Produkt aufmerksam gemacht werden. Die-
ses kann in Form von Kundenkarten oder Kundenklubs erfolgen oder wie in der Abbil-
dung bereits aufgelistet auch durch Direct-Mails oder Online-Marketing via E-Mail er-
folgen. Die Direct-Mail ist dabei eines der klassischen Kundenbindungsinstrumente.
Durch die direkte Kundenansprache durch z.B. Prospekte oder Kataloge auf spezielle
Angebote, wird ein Kundendialog geschaffen. Auch die Ausgabe Kundenzeitschriften ist
ein weit verbreitetes Kundenbindungsinstrument der Kommunikationspolitik. Grundsatz-
lich wird hierbei das Ziel der Information, Unterhaltung, Identitat und der Interaktion
verfolgt. Besonders durch das kostenlose und regelmélRige Bereitstellen und Zustellen
von Zeitschriften, kann eine Steigerung des Selbstwertgefiihls beim Kunden geschaffen
werden.® Vorrangiges Ziel ist vor allem auffallen und den potenziellen Kunden so gut es
geht rund um das Produkt, dessen Nutzen und die Leistung zu informieren.

Neben der Preispolitik hat somit auch Kommunikationspolitik gro3en Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit und damit die Kundenbindung an einen Anbieter und dessen Pro-
dukt. Mit diesen Marketingmix-Instrumenten kénnen Kunden tiberzeugt und Vertrauen

geschaffen werden.

2.4. Einordnung der Kundenzufriedenheit in die Wirkungskette der
Kundenbindung und des Kundenbindungsmanagements

Nachdem zunéchst die einzelnen Begriffsabgrenzungen erldutert wurden, kann nun

aufbauend aus diesem Grundverstandnis die Kklassische Wirkungskette, die zu

¢ vgl. www4.fh-swf.de - S. 51
" Vgl. www.starting-up.de - Marketingmix
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durchlaufen ist um eine Kundenbindung zu erreichen, ndher betrachtet werden.

Grundsétzlich lassen sich hierbei finf Phasen unterscheiden siehe Abbildung 1.8

Unternehmensexterne moderierende Faktoren

« Heterogenitat der + Variety-Seeking-Motive « Ertragspotenzial der Kunden
Kundenerwartungen « Image » Leistungsbediirfnis der Kunden
» Marktbezogene Dynamik + Alternativenzahl » Preishereitschaft
» Marktbezogene Komplexitit + Bequemlichkeit der Kunden » Kundenfluktuation

I | | |

¥ ¥ Y ¥
Erstkontakt Kunden- Kunden- Kunden-

zufriedenheit Loyalitit bindung -
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(Quelle: in Anlehnung an Bruhn 1998, S. 7)

Wie die Abbildung verdeutlicht, findet hierbei eine Unterteilung in unternehmensexterne
und unternehmensinterne moderierenden Faktoren statt.

Phase 1: Hier findet zun&chst der Erstkontakt zwischen Kunde und Unternehmen statt.
Das bedeutet, dass ein Kauf bzw. die Inanspruchnahme einer Leistung folgen. Als
unternehmensexterne moderierende Faktoren, spielen hierbei besonders die
Heterogenitat der Kundenerwartungen als auch die marktbezogene Dynamik und
Komplexitat eine Rolle. Fir den unternehmensinternen Faktor, sind hier besonders die
Leistungen entscheidend wie z.B. die Individualitat der Dienstleistung als auch das
Leistungsspektrum und der Leistungskomplexitat.

Phase 2: In der Phase 2 ordnet sich die Kundenzufriedenheit in die Wirkungskette der
Kundenbindung ein. Das bedeutet, dass erst nach Kauf und Inanspruchnahme einer
Dienstleistung, sich bei Kunden eine Bewertung zwischen dem Soll-Ist-Vergleich bildet.
Im Kapitel 3 wird dieser Vergleich noch ausfihrlicher erldutert.

Phase 3: Nur wenn die Phase 2 positiv ausfallt und die Erwartungshaltung erflllt oder

sogar ubertroffen wurde, kann in Phase 3 die Kundenloyalitat entstehen. Hier wird

8 Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auflage: S.
10
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Vertrauen, Akzeptanz und eine positive Einstellung bei dem Kunden geschaffen und
verankert. In dieser Phase zeigt der Kunde bereits eine verringerte Wechselbereitschaft
und beabsichtigt erneut bei diesem Unternehmen zu kaufen.

Phase 4: Erst wenn die wiederholte Kaufabsicht tatsdchlich umgesetzt wird, kann eine
Kundenbindung geschaffen werden.

Phase 5: In dieser Phase schlieBt die Wirkungskette mit einer Steigerung des
6konomischen Erfolges.

Die Wirkungskette zeigt, wie wichtig der Erstkontakt zur Bildung der
Kundenzufriedenheit ist. Auch wird deutlich, dass die Basis einer guten Kundenloyalitat
und Kundenbindung erst gegeben ist, wenn der Kunde ein positives Zufriedenheitsurteil
fallt. Umso wichtiger ist es daher, sich genauer mit dem Thema der Kundenzufriedenheit
zu beschaftigen und dies anhand des theoretischen Konstruktes der Kundenzufriedenheit

naher zu erldutern.

3. Analyse des Zusammenhangs zwischen Kundenzufrieden-
heit und Kundenbindung

Nachdem im vorherigen Abschnitt die Einordnung der Kundenzufriedenheit in die
Wirkungskette der Kundenbindung erfolgte, befasst sich der folgende Abschnitt mit den
verhaltenstheoretischen Erklarungsansétzen der Dissonanz-, Lern-, und Risikotheorie,
die in der Marketingforschung zur Analyse loyalen Kaufverhaltens bereits Anwendung
gefunden haben. Die 0.g. verhaltenstheoretischen Ansétze, erkldren den Zusammenhang
zwischen der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung anhand der psychologischen
Motivation und den kognitiven Entscheidungsprozessen des Kunden. Die
Kundenzufriedenheit wird hier als eine wesentliche Determinante des Treueverhaltens

beschrieben.

3.1 Die Theorie der kognitiven Dissonanz
Die Theorie der kognitiven Dissonanz wurde von dem Sozialpsychologe Leon Festinger
(1919-1989) im Jahre 1957 entworfen und revolutioniert.
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Erstmals befasste sich eine Theorie der wissenschaftlichen Psychologie mit der Dynamik
der menschlichen Psyche.®

Ein kognitives System ergibt sich aus der Summe von mehreren Kognitionen
(Wahrnehmungen, Wissen, Gedanken, Erfahrungen, Absichten und Meinungen) und
ihren Beziehungen zueinander. Sobald die Kognitionen eines Individuums in ein
Ungleichgewicht geraten bzw. nicht miteinander vereinbar sind, wird von einer
kognitiven Dissonanz gesprochen. In der Sozialpsychologie wird hier dies auch als ein
unangenehm empfundener Gefuihlszustand beschrieben. Sobald dieser Zustand erreicht
wird, versucht das Individuum, diesen zu beheben und das Gleichgewicht zwischen den
Kognitionen wiederherzustellen. Somit wird deutlich, dass die Beziehung zwischen
Dissonanz, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung dadurch entsteht, dass sich ein
zufriedener Kunde in einem psychischen Gleichgewicht befindet. Um den Erhalt dieses
Gleichgewichtes zu gewahrleisten und die kognitiven Dissonanzen auszuschlief3en, ist
der Kunde geneigt sich loyal zu verhalten und das Produkt erneut zu kaufen.®

3.2. Die Lerntheorie
Menschliche Lernprozesse sind sehr komplex und vielschichtig, sodass sich im Laufe der
Zeit ein ganzes Spektrum an Theorien entwickelte. Der Fokus hierbei galt dem Aufkléaren
des Lernverhaltes verschiedenster Individuen. ,,Unter Lernen versteht man in einer sehr
weiten Definition einen Prozess, durch den Erfahrung zu einer Einstellungs- oder
Verhaltensinderung fihrt.« 1
Unterschieden werden hier vier Arten des Lernens:*2

e Kilassische Konditionierung

e Instrumentelle bzw. operante Konditionierung

e Kognitives Lernen und

e Modelllernen

% Vgl. www.ethologiepsychologie.wordpress.com

10vgl. Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auf-
lage: S. 111

1 Engel et al. 1993, S 426; Hanna/Wozniak 2001, S. 137; Handbuch Kundenbindungsmanagement von
Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auflage: S. 111

12 Sheth et al. 1999, S. 310 ; Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Hom-
burg (Hrsg.): 8. Auflage: S. 111
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Um den Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung zu
verdeutlichen, wird im folgendem insbesondere auf die operante Konditionierung
eingegangen.

Bei der instrumentellen bzw. operanten Konditionierung findet das Lernen nach dem
»Verstarkerprinzip® statt. Hier wird die Auftrittswahrscheinlichkeit dadurch verstarkt,
dass der Kunde ,,belohnt” wird. Die Belohnung erféhrt der Kunde, wenn er mit einem
Produkt oder einer Dienstleistung zufrieden war. Es wird davon ausgegangen, dass nur
die positiven  Verhaltensweisen, beibehalten  werden und somit die
Auftrittswahrscheinlichkeit des Wiederkaufsverhaltens erhoht. Negative
Verhaltensweisen wie die ,,Bestrafung® hingegen wirken kontraproduktiv und fuhren zu
einer Verhaltensveranderung des Kunden. Durch die 0.g. Zusammenwirkungen wird
offensichtlich, wie eng der Bezug der Lerntheorie zum Kaufverhalten der Konsumenten
beitragt. Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass Kunden die mit einer Dienstleistung
oder einem Produkt zufrieden sind, eine positive ,,Verhaltensverstarkung* erfahren. Dies
steigert wiederum die Wahrscheinlichkeit eines Wiederholungskaufs. ** Je
kontinuierlicher der Kunde diese Produktzufriedenheit bei wiederholten Kdufen erfahrt,
desto schneller und enger wird dieser an ein Unternehmen gebunden. Das Ziel der Phase
3 der Wirkungskette wird hierdurch erreicht: Entstehung von Kundenloyalitét.

3.3. Die Risikotheorie

Die Theorie des wahrgenommenen Kaufrisikos wurde im Jahre 1960 von Bauer erstmals
ausgefuhrt und zeigt durchaus Parallelen zur Theorie der kognitiven Dissonanz. Die
Risikotheorie geht davon aus, dass Kunden versuchen, dass subjektiv wahrgenommene,
kaufspezifische Risiko anhand des Kaufverhaltens zu minimieren bzw. ein Risiko
auszuschlieen. Ein Risiko kann dadurch entstehen, dass Kunden aufgrund
unvollstandiger Informationen, Abweichungen zwischen den Erwartungen befiirchten
und potenziell absehbaren Folgen ihres Kaufverhaltens wahrnehmen. Das
wahrgenommene Risiko beschreibt demnach einen kognitiven Konflikt, der in enger
Verbindung mit der Dissonanztheorie steht.!* Neben der Entstehung des Risikos, wird im

Allgemeinen zwischen den nachfolgenden Risikoarten unterschieden.® Zunéchst gibt es

13 vgl. www.eric-klopp.de Psychologie der Kundenzufriedenheit
14 Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 251; Hoyer/Maclnnis 2010
15 vgl.www.lead-conduct.de - Kundenbindung
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die funktionalen Risiken. Diese Art von Risiken hangen fiir den Kdufer unmittelbar mit
der Beschaffenheit eines Produktes zusammen. Kunden gehen ein funktionales Risiko
ein, wenn das gekaufte Produkt oder die in Anspruch genommene Dienstleistung nicht
ihre Erwartungen erfillt.

Ein finanzielles Risiko dagegen, kann dem Kunden in Form eines Fehlkaufs entstehen,
bei dem ein Verlust der eingesetzten finanziellen Mittel eintritt. Es geht dabei auch um
das Risiko fiir ein Produkt, was vielleicht letztendlich weniger Wert ist, zu viel zu
bezahlen. Dies geschieht unabhangig davon, ob dem Kunden ein ,,wirklicher* Verlust
entstanden ist oder nicht. Auch die physischen Risiken zahlen zu der Risikotheorie.
Kunden befirchten bei physischen Risiken evtl. Gesundheitsschaden oder anderweitige
Gefahren, die ihnen bei Produktnutzung drohen kénnten. Diese kdnnte u.a. bereits durch
den Kauf eines Birostuhls eintreten, welcher die ergonimischen Voraussetzungen nicht
erfillt und Rlckenschmerzen bei dem Kunden verursacht. Ein weiteres nicht
unrelevantes Risiko, stellt das psychologische Risiko dar. Dieses entsteht, wenn der
Kéaufer sich mit seinem Produkt nicht identifizieren kann. Auch das soziale Risiko
befiirchten viele Konsumenten. Diese Art von Risiko, bezieht sich auf Produkte die einen
besonderen Einfluss auf das soziale Umfeld des Kaufers haben. Produkte wie z.B. ein
Auto oder eine Uhr, welche als Symbolstatus oftmals allgemein bekannt sind, gehdren zu
diesen besonders auffalligen Produkten. Genligen diese nicht den vorgeschriebenen
Normen des sozialen Umfeldes, konnte das zu einem Verlust an Status und sozialer
Anerkennung fuhren. All diese Risiken, kdnnen bei einem Kaufabschluss eintreten und
beeinflussen im Vorfeld die Wahl eines Konsumenten, da dieser moglichst versucht
durch Risikoreduktionsstrategien das Restrisiko so gering wie moglich zu halten.
Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass je stérker die Zufriedenheit im
Zusammenhang mit einer Anbieterleistung ist, umso starker ist auch die Kundenbindung
an diesen Anbieter ist. Damit Unternehmen sich hieraus einen Wettbewerbsvorteil
verschaffen zu konnen, ist es wichtig hierauf zu reagieren und mdgliche
Risikogefahrenquellen zu minimieren. Um im Vorfeld das Risikopotenzial zu
minimieren, kénnte den Kunden durch Zusatzinformationen rund um das Produkt eine
bessere Orientierung verschafft werden. So wird gewéhrleistet, dass der Kunde ein

loyales und zufriedenes Kaufverhalten beibehélt und dem Anbieter treu bleibt.
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4. Das theoretische Konstrukt der Kundenzufriedenheit

Im folgenden Abschnitt wird verdeutlicht, dass Kundenzufriedenheit als VVoraussetzung
fiir eine erfolgreiche Kundenbindung gilt. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass die zentrale
Bedeutung des Kernproduktes abnimmt und das Interesse an Zusatzleistungen stetig
wachst. Bevor die Ansédtze zur Messung von Kundenzufriedenheit verfolgt werden
konnen, muss zunéchst die Frage geklart werden, wie die Kundenzufriedenheit entsteht,
in welchem Zusammenhang diese mit den Begriffen der Kundenbindung und des
Kundenbindungsmanagements steht und wie sie sich manifestiert. In diesem Kapitel wird
daher zuerst der Begriff definiert und anschlieBend die Auswirkung auf das

Unternehmensumfeld und den Unternehmenserfolg néher erléautert.

4.1. Begriffsabgrenzung

Vor dem Hintergrund eines sich permanent verscharfenden dynamischen Wettbewerbs
haben insbesondere die variable Markt- und Kundenorientierung als entscheidende Er-
folgsfaktoren an Bedeutung gewonnen. Die Unternehmen fuhlen sich herausgefordert,

ihre Marktposition zu sichern und die Wettbewerbsféhigkeit fir die Zukunft zu sichern.

In der Literatur existiert keine einheitliche Begriffsbestimmung fir dieses wiinschens-
werte Geflihl bei Kunden, sondern vielmehr eine groRe Anzahl verschiedener Definiti-
onsansétze.

Die Definition von Raab und Werner (2009) stellt die Erwartung und deren Erfllung in
den Mittelpunkt:

~Kundenzufriedenheit ist der Grad der Ubereinstimmung zwischen der Erwartung [=
Soll], die ein potenzieller Kunde an ein Produkt oder eine Dienstleistung hat, und der von
ihm tatséchlich wahrgenommenen Leistung [= Ist].“® Dennoch ist relevant zu erwéhnen,
dass die Kundenzufriedenheit eine bedeutende MessgroRe in der Wirtschaft findet und

Ihren Ursprung in der Sozialforschung findet.’

16 Hoppe7 — Entstehung und Folgen von Kundenzufriedenheit (2017)
17 Gruenderszene.de (2017)
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4.2. Entstehung von Kundenzufriedenheit

Als Zufriedenheit wird in der Psychologie ganz allgemein die Ubereinstimmung einer
bestimmten Erwartung eines Menschen vor einer Handlung mit deren tatsdchlichem Er-
leben danach bezeichnet. Der Zufriedenheitsgrad ist dann abhéngig vom Ausmal} der
Abweichung zwischen dieser Erwartung und dem Handlungsergebnis. Dieser Vorgang
des Evaluationsprozesses von Ist- und Soll- Komponenten wird im Fachjargon als Kon-

firmation/Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma) bezeichnet (siehe Abbildung 3).

Abbildung 3: Confirmation / Disconfirmation Paradigma: Die Entstehung von Kundenzufriedenheit

Eigene Mund zu Mund Anbieter-
Erwartungen Kommunikation | Kommunikation

Leistungs- Sl Leistungs-
erwartung wahrnehmung

Erhebliche
Abweichung

Negative Paositive
Diskonfirmation Konfirmation Diskonfirmation

Unzufriedenheit
Zufriedenheit

(Quelle: www.marketinginstitut.biz)

Ist die Erwartung hoher als das Erlebnis, entsteht Unzufriedenheit, ist das Erlebnis min-
destens gleich oder hoher als die Erwartung, entsteht Zufriedenheit.'® Dies bestérkt die
wohl am haufigsten akzeptierte Theorie, dass sie im Allgemeinen als Resultat eines kom-
plexen, psychischen Vergleichsprozesses verstanden wird. Das bedeutet, dass der Kunde,
nach dem Gebrauch eines Sachgutes oder einer Dienstleistung, seine subjektive Erfah-
rung (Ist-Leistung) einem Vergleichswert (Soll-Leistung) gegeniiberstellt. Ubertreffen

die Leistungen die Erwartungen, ist der Kunde sehr oder sogar auf3erordentlich zufrieden

18 |_exikon Stangl (2017)
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(begeistert). Entsprechen sich beide, ist er zufrieden (was fir eine nachhaltige Kunden-
bindung/Loyalitat zu wenig ist). Werden seine Erwartungen nicht erfillt, ist er etwas oder
sehr unzufrieden (verérgert). Das bedeutet, dass grundséatzlich drei verschiedene Formen

der Zufriedenheit als emotionale Reaktion unterschieden werden kénnen:

1. Progressive Zufriedenheit (positive Nichtbestatigung):
Die Erwartungshaltung vom Kunden an ein Produkt oder eine Dienstleistung wird tber-

troffen.

2. Stabilisierende Zufriedenheit (Bestatigung):

Die Erwartungshaltung entspricht den Erfahrungen.

3. Unzufriedenheit (negative Nichtbestatigung):
Die Erwartungshaltung des Kunden an ein Produkt und den Anbieter wurde nicht erfallt

und fallt negativ aus.

Im Gegensatz zu Glick, Genugtuung oder allgemeines Wohlbefinden, welche sich auf
einen gegenwartigen ,,Jetzt-Zustand* beschranken, entwickelt sich die Kundenzufrieden-
heit als eine Art psychologisches Phdnomen eines Geflihlszustandes, erst im Anschluss
daran. Das bedeutet, dass Kundenzufriedenheit erst in der Ruckschau auf einen Glicks-
zustand gebildet werden kann.*®

Somit bezeichnet die Kundenzufriedenheit die Wahrnehmung und Qualitat der Bezie-

hung zwischen Unternehmen und Kunden.

4.3. Uberblick Uber einen weiteren Ansatz zur Entstehung von Kunden-
zufriedenheit: ,,Das Kano-Modell*

Neben dem C/D — Paradigma, welches anhand seines integrativen Rahmens, einen Uber-
blick tber speziellere Ansétze zur Entstehung von Kundenzufriedenheit ermdglicht, gibt

es eine Vielzahl weiterer Theorien und Konzepte u.a. die Assimilationstheorie, Kontrast-

19 vgl. Inside Trading — Was ist Zufriedenheit: (2017)
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theorie, Assimilations-Kontrast-Theorie, Typologisierung der Formen der Kundenzufrie-
denheit, Attributionstheorie, Prospect-Theorie und das Mehr-Faktoren-Modell der Kun-
denzufriedenheit. Im Folgenden wird jedoch speziell auf das nach seinem Entwickler be-
nannte Kano-Modell eingegangen, welches seinen Ursprung aus dem im Jahre 1959 von
Frederick Herzberg entwickelten Zwei-Faktoren-Theorie hat. Der Idee des im Jahre 1978
entwickelten Kundenzufriedenheitsmodells von Noriako Kano liegt die Motivationsthe-
orie von Frederick Herzberg zugrunde. Herzberg unterscheidet zwischen Hygiene- und
Motivationsfaktoren. Durch Erflllung der Hygienefaktoren, wird eine Beseitigung der
Unzufriedenheit erzielt. Die Beseitigung von negativen Faktoren, fiihrt jedoch nicht au-
tomatisch zur Zufriedenheit. Das bedeutet, dass lediglich ,,ein Zustand der beseitigten
Unzufriedenheit* erreicht wird.?° So verdeutlicht Herzberg seine Theorie, dass Zufrie-
denheit und Unzufriedenheit nicht zwei gegensatzliche Auspragungen einer Eigenschaft
darstellen, sondern als zwei unabhangige Eigenschaften. Schlussfolgernd konnte die Er-
kenntnis aus der Uberlegung gezogen werden, dass Zufriedenheit nicht automatisch ent-
steht, wenn es keine Griinde zur Unzufriedenheit gibt. Damit Zufriedenheit entsteht, mus-
sen zusatzliche Motivatoren erfillt werden. Demnach handelt es sich bei dem Modell der
Motivationstheorie von Herzberg nicht um ein eindimensionales, sondern um ein mehr-
dimensionales Konstrukt. Diese Mehrdimensionalitat der Kundenzufriedenheit findet
sich auch im Kano-Modell wieder. Bei dem Kano-Modell handelt es sich somit um eine
Ubertragung aus der Arbeitsmotivationstheorie in die Analyse der Kundenwiinsche.?
Um den Zusammenhang zwischen der Erfullung den Kundenanforderungen und der Kun-
denzufriedenheit, und den unterschiedlichen Anforderungen der Kunden an ver-
schiedenste Produktmerkmale und Eigenschaften zu erkennen, unterteilt Kano, diese in
die drei Dimensionen: Basis-, Leistungs-, und Begeisterungsmerkmale auf (siehe Abbil-
dung 4).

20 Vv/gl. www.gz-online.de — Das Kanomodell (2017)
21 vgl. www.microtool.de — Was ist das Kanomodell
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(Quelle: https://www.microtool.de/was-ist-das-kano-modell/)

Bei den Basisleistungen handelt es sich um Grundleistungen, welche vom Kunden vo-
rausgesetzt werden. Kundenunzufriedenheit wird ausgeltst, wenn diese Merkmale nicht
mehr vorhanden sind. Da Basisleistungen aber nicht ,,direkt” wahrgenommen werden,
fuhren sie auch nicht zu einer zusétzlichen Zufriedenheit. Im Fall eines Autos sind neben
der Sicherheit auch die Fahrtauglichkeit sogenannte Grundleistungen. Dagegen werden
Leistungsmerkmale speziell vom Kunden gefordert und haben sowohl einen Einfluss auf
die Kundenunzufriedenheit, wie auch auf die Kundenzufriedenheit. Das bedeutet, dass
bei Nichterfullung der Leistungsmerkmale eine Unzufriedenheit entsteht und sobald die
Leistungsmerkmale ubertroffen werden, die Kundenzufriedenheit gesteigert wird. Bei
Leistungsmerkmalen spricht man auch von Qualitdtsmerkmalen. Im Fall des 0.9. PKWs
sind Eigenschaften wie z.B. eine lange Lebensdauer oder die Sicherheit wichtige Quali-
tatsmerkmale. Im Gegensatz zu den Basis- und Leistungsmerkmalen, werden die Begeis-
terungsmerkmale nicht von einem Kunden vorausgesetzt. Wenn diese Merkmale nicht
angeboten werden, entsteht auch keine Kundenunzufriedenheit. Vielmehr konnen diese

Merkmale jedoch zu einer Begeisterung beim Kunden fiihren, die durch eine kleine Leis-
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tungssteigerung, bereits einen Uberproportionalen Nutzen schaffen. Ein Begeisterungs-
merkmal ist im Fallbeispiel des PKWs z.B. eine Sonderausstattung und spezielle Zu-
satzfunktionen.??

Anhand der Erlauterung im Zusammenhang mit dem genannten Beispiel und der Abbil-
dung zeigt das Kano-Modell deutlich, wie unterschiedlich die Auswirkungen und Effekte
der einzelnen Merkmale auf die Kundenzufriedenheit sind. Den Produktnutzen durch die
Anzahl von Basismerkmalen zu steigern, fiihrt jedoch nicht zu einer erfolgreichen Diffe-
renzierung gegenuiber Konkurrenzunternehmen. Fir viele Unternehmen bieten daher ge-
rade die Begeisterungsfaktoren das grote Potenzial, einen Wettbewerbsvorteil gegen-
uber der Konkurrenz zu erlangen. Dennoch sollten auch die Leistungsmerkmale nicht
vernachldssigt werden, da sich diese ermitteln lassen und das Fehlen oder VVorhandensein
von Leistungsmerkmalen erheblichen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit bzw. Kunde-
nunzufriedenheit haben.

Eine Kombination aus Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmalen ist unabdingbar
bzw. erforderlich, um langfristig am Markt bestehen und einen Wettbewerbsvorteil aus-
bauen zu kénnen. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass auch die zeitliche Dynamik eine
groRe Rolle spielt. Wie auch in der Abbildung 4 veranschaulicht, kénnen im zeitlichen
Verlauf aus Begeisterungsfaktoren zundchst Leistungsfaktoren und anschlieBend Basis-
faktoren werden. Ebenso kann es jedoch umgekehrt sein, dass aus Basisfaktoren und Leis-

tungsfaktoren sogar Begeisterungsfaktoren werden kénnen.

4.4. Dimensionalitat von Kundenzufriedenheit anhand der verschiede-
nen Wirtschaftssektoren

Wahrend im vorherigen Abschnitt die Entstehung von Kundenzufriedenheit anhand von
speziellen Konzepten und Theorien néher erlautert wurde, befasst sich die Dimensionali-
tat dieses Konstruktes als weitere wissenschaftliche Durchdringung fur die Entstehung
von Kundenzufriedenheit. Im Folgenden werden diese anhand der drei Wirtschaftsberei-
che: dem Konsumguterbereich, dem Industriegiterbereich und dem Dienstleistungsbe-

reich unterschieden.

22 \/gl. www.microtool.de — Das Kanomodell
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4.4.1. Konsumguterbereich

Im Konsumguterbereich gibt es unterschiedlichste Studien bzw. Arbeiten, welche sich
mit der Identifikation der Dimensionen der Kundenzufriedenheit beschéftigen. Eine Stu-
die von Swan/Combs aus dem Jahre 1976 ergab, dass die Kundenzufriedenheit anhand
eines zweifaktoriellen Strukturkonstruktes im Sinne von Zufriedenheits- und Unzufrie-
denheitsfaktoren nachgewiesen werden kdnnen. Hierdurch entstand die Grundlage fur die
Methode der Critical Incident Technique, bei der physische Produktattribute als Unzu-
friedenheitsvermeider und psychische Attribute als Zufriedenheitsfaktoren identifiziert
wurden. Eine Bestéatigung dieser Methode und deren Ergebnisse erfolgte im Jahre 1981
durch Maddox. Ein weiteres wichtiges Konzept zur Identifikation verschiedener Kunden-
zufriedenheitsdimensionen, beschreibt die Arbeit von Czepiel/Rosenberg (1977). Hier
wurden folgende sieben Dimensionen der Kundenzufriedenheit unterschieden: Neben
dem Kaufprozess, der Entscheidung und der Funktionalitit der Leistung, ist auch die As-
thetik der Leistungsmerkmale, die psychologischen Auswirkungen der Leistung, die
Dienstleistung in Verbindung mit der Leistung, wie auch das Umfeld der Leistungser-

bringung entscheidend. 23

4.4.2. IndustriegUterbereich

Ein wichtiger Durchbruch fir die Identifikation der Kundenzufriedenheitsdimensionalitat
beschreibt die Arbeit von Homburg/Rudolph (2001). Hier wurde eine siebenfaktorielle
Struktur erarbeitet, welche sich auf konzeptionelle Uberlegungen und empirischen Daten
von mehr als 2.500 Industrieguterkunden aus 12 europdischen Léndern stutzt. Neben Pro-
dukten, der Betreuung im AulRendienst, der Dokumentation, der Auftragsabwicklung, des
Service und der Kommunikation, wird auch die Handhabung von Reklamationen/Be-
schwerden als einer der sieben relevanten Faktor zur Bildung der Gesamtzufriedenheit

ermittelt.

4.4.3. Dienstleistungsbereich
Wie auch im Konsumgdterbereich, wird die Identifikation der Kundenzufriedenheitsdi-

mensionen anhand der Unterscheidung zwischen Zufriedenheits- und Unzufriedenheits-

23 vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S. 34
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faktoren ermittelt. Dariiber hinaus wurde im Dienstleistungssektor, das so genannte SER-
VQUAL-Konzept im Jahre 1988 von Parasuraman, Zeithaml und Berry entwickelt. Die-
ses Konzept, welches sich aus den Wartern ,,Service” und ,,Qualitat” zusammensetzt, ist
ein standardisiertes Verfahren zur Messung der Dienstleistungsqualitit und wird in der
Praxis haufig verwendet. Hierbei werden folgende funf Dimensionen erfasst: Neben dem
physischen Umfeld (,, Tangibles®), welches sich mit der Prasentationsform beschéftigt,
der Zuverlassigkeit (,,Reliability), dem Leistungswille (,,Responsiveness®), welche die
Kundenfreundlichkeit in den Vordergrund rickt und der Leistungskompetenz (,,As-
surance®), bei der Kompetenz und Hoflichkeit relevant sind, wird auch das Einfiihlungs-

vermogen (,,Empathy*) als wichtiges Kundenzufriedenheitsmerkmal genannt.

4.5. Psychische Bestimmungsgriinde der Kundenzufriedenheit

Aus Kundensicht gibt es demnach verschiedenste Griinde und Abwégungen, warum ein
Kunde geneigt ist, die Geschéftsbeziehung zu einem Anbieter und dessen Produkt und
Dienstleistung aufrechtzuerhalten. Vor allem die persdnliche Disposition und die
Einstellungen eines Kunden, sind eng mit der Kundenbindung verknlpft. Um weitere
Bestimmungsgriinde des Kaufverhaltens zu verstehen, wird im folgendem ein Uberblick
uber weitere typische Kundenmerkmale gegeben:

e Kauferverhalten ist demnach zweckorientiert und auf die Befriedigung von
Bedurfnissen ausgerichtet.

e Es umfasst unterschiedlichste Aktivititen wie z.B. Erwerb, Auswahl,
Verwendung eines Produktes oder einer Dienstleistung.

e Kunden werden von externen Faktoren wie 0Okonomischen und sozialen
Beziehungen beeinflusst.

e Es handelt sich auch um einen Prozesscharakter, da die Kundenaktivitdten zum
einem Zeit erfordern und zum anderen auch Vorgange einzubeziehen sind, die
bereits vor dem Kauf stattgefunden haben.

e Das Kauferverhalten kann zudem situationsspezifisch sein und sich auf

Sachgter, Rechte und Vermogenswerte beziehen.

24 Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S. 36
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Durch die Ermittlung der Bestimmungsgrinde wird vor allem das Ziel der
Bedurfnisbefriedigung angestrebt, da diese die Intensitdt von Bindungen malgeblich
beeinflusst. Vor allem die psychischen Einflussfaktoren sind von entscheidender
Bedeutung, da die Kaufbereitschaft vor allem auf personlichen und feststehenden
Gefuhlzustanden eines Kunden resultiert. Wann und ob ein Kunde bereit ist ein
bestimmtes Ka&uferverhalten zu zeigen, ist besonders von seiner personlichen
Préadisposition abhangig. Diese beschreibt sowohl grundlegende wie auch feststehende
Gefiihlszustiande.

Besonders die personlichen Préadispositionen sind bei vielen Kunden bereits grundliegend
veranlagt und somit schwer zu bestimmen. Fir das Kaufverhalten werden neben dem
Gewohnheitsbedlrfnis auch das Sicherheits- und das Abwechslungsbedirfnis
unterschieden. Dartiber hinaus sind auch die Bedurfnisse der Bequemlichkeit, der
Risikobereitschaft und des Abhéngigkeitsgefiihls von entscheidender Bedeutung.

Die Wechselwirkungen der einzelnen Einflussfaktoren wurden von der Autorin Karin
Jecker % bereits naher untersucht. Hierbei wurde herausgefunden, dass sowohl das
Gewohnheits- als auch das Sicherheitsbedirfnis unmittelbare Ausprdgungen im
Zusammenhang mit der Kundenbindung signalisierten. Es wird demnach davon
ausgegangen, dass beide Bedirfnisse nicht nur grofRen Einfluss auf das Kaufverhalten
von Konsumenten haben, sondern dartiber hinaus den Wunsch bestérken kdnnen, eine
Geschaftsbeziehung aufrecht zu erhalten. Fir den Kunden bedeutet ein
Gewohnheitsbedurfnis demnach eine kognitive Entlastung bzw. eine Vereinfachung der
Entscheidung, da er an das Produkt bzw. die Dienstleistung eines Anbieters bereits
gewohnt ist und bereits positive Erfahrung hieraus machen konnte. Auch das Bediirfnis
der Sicherheit ist einer der starksten Pradispositionen, da diese zu den Grundbedrfnissen
»menschlichen Handelns“ zdhlt. Das grundliegende Bedurfnis von Sicherheit wurde
bereits durch die Bedirfnispyramide von Abraham Maslow (1954) beschrieben (siehe
Abbildung 5).

% vgl. www.4.fh-swf.de - Kundenbindung

% Vgl. Das Bindungsverhalten von Kunden in Geschaftsbeziehungen: Theoretische und empirische Be-
trachtung der Kundenbindung aus Kundensicht Taschenbuch — 2002 (Autor: Karin Jecker) Haupt Verlag
AG; 1.Aufl. (2002) - S. 342
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ICH Bedurfnisse
Anerkennung/Gettung

Soziale Bedurfnisse
Freundschatt, Liebe, Gruppenzugehortigkeit

Sicherheitsbedirfnisse
Materielle und berufliche Sicherheit (Wohnen, Arbeit)

Grundbedurfnisse
Essen, Trinken, Schlafen

Bedirfnispyramide nach Abraham Harold Maslow (1908 - 1970)

(Quelle: http://www.dombergen.de/content/index.php/vwl/87-maslow)

Wie aus der Abbildung zu erkennen ist, findet eine Einteilung der menschlichen
Bedirfnisse in finf Kategorien statt. Sicherheitsbedirfnisse gehéren demnach zu den
Defizitbedirfnissen und treten direkt nach Erfallung der Grundbedirfnisse ein.
Ubertragen auf die laufenden Geschiftsbeziehungen wird deutlich, wie wichtig
Konsumenten das Bedurfnis auch hier nach Sicherheit ist. Erfillen Unternehmen den
Konsumenten dieses Bedurfnis, wird das Risiko eines Anbieterwechsels minimiert. Nicht
zuletzt, ist auch das Abwechslungsbedirfnis ein relevanter Einflussfaktor fir eine
potenzielle Kundenbindung. Kunden sind hierbei auf der Suche nach innovativen ,,Know-
How" und ,,neuen” Produkten und Dienstleistungen, tber welches nur einige wenige
Anbieter verfugen. Konsumenten mit derartigen Bedurfnissen, neigen dazu schneller

einen Anbieterwechsel durchzufiihren.?’

4.6. Die Bedeutung von Emotionen, Motivationen, Kognitionen und un-
bewussten Prozessen

Emotionen nehmen in Erklarungsmodellen fir Konsumentenverhalten eine bedeutende
Stellung ein. In vielen Teilbereichen der Konsumentenverhaltensforschung wird in
Emotionen das zentrale Bindeglied zwischen Lernen, Motivation und Handlung von

Konsumenten gesehen. 28

27 vgl. www.4.fh-swf.de — Kundenbindung S. 12-13
2\V/gl. Psychologische Determinanten der Kundenzufriedenheit - Der Einfluss von Emotionenund  Per-
sOnlichkeit von Rita Faullant : (2007) S. 77
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Als ein innerer Zustand von Konsumenten, lasst sich die Kundenbindung auf das System
der psychischen Variablen nach Kroeber-Riel et al. (2009) zuruckfihren. Im positiven
Fall kann die Kundenbindung, bereits ein Gefiihl bzw. eine Emotion der Verbundenheit
sein, dass wiederum aus Motivationen resultiert, sich weiterhin in der Beziehung mit
einem Unternehmen zu engagieren. Dabei sind Emotionen innere Erregungsvorgange,
die mehr oder weniger bewusst als angenehm oder unangenehm erlebt werden und mit
neurophysiologischen Reaktionen sowie haufig mit beobachtbarem Ausdrucksverhalten

einhergehen (Groppel-Klein 2004a).2°

4.7.  Kundenzufriedenheit und Unternenmenserfolg

Nachdem das Konstrukt der Kundenzufriedenheit sowie der Einfluss von Emotionen auf
die Kundenzufriedenheit anhand des Confirmation/Disconfirmation-Paradigma ausfihr-
licher erklart wurden, sind die Auswirkungen der Kundenzufriedenheit auf den Unter-
nehmenserfolg von zentraler Bedeutung. Das liegt nicht zuletzt daran, dass Kunden be-
kanntermal3en eher negative Erfahrungen, als positive Erfahrungen teilen. Wiederfahrt
einem Konsumenten etwas negativ Unerwartetes, mochten der Konsument diesen Arger
anderen mitteilen. Sei es, dass Kunden eine Reaktion von dem Unternehmen oder einer
bestimmten Person erwarten oder dass diese auf Leidensgenossen hoffen, denen Ahnli-
ches widerfahren ist.

Durch die Kundenbefragung kénnen Unternehmen wichtige Informationen erhalten, die
auf die Entwicklung des Unternehmens und dessen Erfolg groRen Einfluss haben kénnen.
Die daraus resultierende Orientierung am Kunden und seinen Bedirfnissen fuhrt nach
dem Confirmation / Disconfirmation Paradigma zur Kundenzufriedenheit. Folgende 0ko-
nomische Effekte kénnen durch eine Steigerung der Kundenzufriedenheit erzielt wer-

den:30

29 Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auflage:
S.52
%0 vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S. 258
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. Groliere Zahlungsbereitschaft: Kundenzufriedenheit wirkt sich hierbei als eine
Art der Wechselbarriere. Das bedeutet, dass die Konsumenten trotz moglicher Preiserho-
hungen geneigt sind, beim Anbieter zu verbleiben. Der Kundenumsatz wird so positiv

beeinflusst.

. Kundenloyalitat: Die Loyalitat von Kunden bezieht sich wie bereits o0.a. auf eine
nachfrageorientierte Sichtweise und wird in vielen Branchen eng mit dem Begriff der
Kundenzufriedenheit aufgefiihrt. Loyale Kunden neigen eher dazu, beim Anbieter erneut
zu kaufen und weisen eine niedrige Wechselbereitschaft auf. Hierdurch tritt bei den Un-
ternehmen der positive Effekt ein, dass Umsétze planbar und Umsatzschwankungen ge-

ringer gehalten werden.

. Kauf zusatzlicher Produkte: Da zufriedene Kunden eine erhohte Wiederkaufsbe-
reitschaft zeigen, steigt auch gleichzeitig die Bereitschaft andere Produkte des Anbieters
zu kaufen. Dies hat wiederum einen positiven Effekt auf den Kundenumsatz und es ist
davon auszugehen, dass durch den Kauf verschiedener Produkte die Kaufzyklen verrin-
gert werden. Zum anderen sinken die mit dem im Kunden im Zusammenhang stehenden

Transaktionskosten.

. Positives Weiterempfehlungsverhalten: Wie bereits in der 0.g. Wirkungskette der
Kundenbindung beschrieben, entsteht die Kundenbindung, erst in Phase 4 nachdem die
Phasen von Erstkontakt, Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét erfolgreich durchlau-
fen wurden. In der Phase der Kundenbindung entsteht, neben dem Wiederkauf und Cross-
Buying auch die Weiterempfehlung. Sobald zufriedene Kunden sich positiv iber den An-
bieter und sein Produkt auRern, wirken diese fur Unternehmen als Multiplikatoren. Als
positiven Effekt verzeichnen die Unternehmen besonders Kosteneinsparungen hinsicht-
lich der Neukundenakquise. Dartiber hinaus findet durch ein positives Weiterempfeh-
lungsverhalten zusétzliches Direktmarketing statt, wodurch Unternehmen hohere Um-

sétze zu geringeren Kosten realisieren konnen.

. Geringere Kosten der Kundenbeziehung: Dass zufriedene Kunden fiir den Anbie-
ter zu geringeren Kosten bedienbar sind, liegt u.a. daran, dass diese oftmals gleiche Pro-

dukte bereits kennen, diese erneut kaufen und seltener das Warenangebot wechseln. Dies
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hat zur Folge, dass Einsparungen im Bereich der Beratung entstehen und die Beschwerde-
und Reklamationsquoten sinken. Auch wird ein stabiles Kaufverhalten fur Anbieter da-
hingehend belohnt, dass Kosten der Planung und Lagerhaltung gesenkt werden kdnnen

und dadurch eine Planungssicherheit gewahrleistet wird.

Zusammenfassend l&asst sich sagen, dass Kundenzufriedenheit erheblichen Einfluss auf
den Unternehmenserfolg nehmen kann, da durch Steigerungen der Kundenzufriedenheit,
héhere und weniger schwankende Zahlungsuberschiisse zu erwarten sind. Dariber hinaus
kann, investitionstheoretisch betrachtet, der Kapitalwert einer Kundenbeziehung gestei-
gert werden. All die 0.g. 6konomischen Effekte sind fir die strategisch, langfristige Er-
folgssicherung eines Unternehmens entscheidend, sodass es flir Anbieter erforderlich ist,
in die Analyse und Akquise von Kundenzufriedenheit und deren Messungen zu investie-

ren.

4.8. Der Zusammenhang von Kundenzufriedenheit auf den Unterneh-
menserfolg in der Literatur

Ob eine Steigerung der Kundenloyalitdt oder der gar der Zahlungsbereitschaft — All die
0.9. Okonomischen Effekte h&ngen in einem engen Zusammenhang mit der
Kundenzufriedenheit. Da diese verhaltenswissenschaftlichen Theorien enormen Einfluss
auf den Unternehmenserfolg versprechen, soll nun im folgenden Schritt anhand der
Literatur naher analysiert und erldutert werden, inwieweit die aufgestellten
verhaltenswissenschaftlichen Theorien bereits untersucht wurden.

Die Tabelle 1 greift auf Kundenzufriedenheitsdaten des American Customer Satisfaction
Index (ACSI) zurtick, welcher durch das National Quality Research Center der University
of Michigan und erstmals im Jahr 1994 ver6ffentlicht wurde. Der ACSI misst die
Kundenzufriedenheit anhand Qualitat von Produkten und Dienstleistungen je Quartal und
stellt somit ein subjektives Verfahren der Kundenzufriedenheitsmessung dar. Die
Messung des Unternehmenswertes die in der Tabelle 1 veranschaulicht wird, erfolgt im
Rahmen einer statischen Betrachtung. Hierbei wird auf die Berechnung von Tobin's Q
zurlickgegriffen, welches das Verhaltnis vom Marktwert eines Unternehmens zu den
aktuellen Wiederbeschaffungskosten seiner Vermdgensgegenstande darstellt. Damit ist
Tobin's Q als marktbasierte GroRe anerkannt, welche das unternehmensspezifisches
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Risiko berticksichtigt und Uber verschiedenste Branchen hinweg eine sehr gute
Vergleichbarkeit der GroRen ermitteln kann.

Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass die Studien aus Tabelle 1 bestatigen, dass
zwischen der Kundenzufriedenheit und dem Unternehmenserfolg ein unmittelbarer
Zusammenhang existiert. Die meisten dort durchgefiihrten Studien beweisen dariiber
hinaus, dass gegenwartige und zukunftige Cash-Flows eines Unternehmens steigen und
Schwankungen reduziert werden. Beide Resultate wirken sich positiv auf den
Unternehmenswert aus. Des Weiteren kann aus den Studien abgeleitet werden, dass die
Rendite bei Steigerungen der Kundenzufriedenheit aulergewohnlich hoch ist und die
proportionale Steigerung des Unternehmenswertes bei 1% liegt. Dartiber hinaus sind auch
Uberproportionale Steuerungen erkennbar. Im Ergebnis ist festzuhalten, dass obwohl
einige wenige Studien keinen signifikanten Zusammenhang feststellen konnten, die
Mehrheit aller bewiesenen Studien einen positiven Zusammenhang zwischen dem
Konstrukt der Kundenzufriedenheit und dem Unternehmenserfolg erkennen und belegen

konnten.3!

4.8.1. Die Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat anhand
funktionaler Zusammenhange

Der Aussage ob und inwiefern die Kundenzufriedenheit in einem unmittelbaren
Zusammenhang mit der Kundenloyalitat steht, bietet zahlreiches Diskussionspotenzial.
Generell wird oftmals die Aussage vertreten, dass Kundenzufriedenheit in einem linearen
Zusammenhang mit der Kundenloyalitdt steht. Durch diese vereinfachte Darstellung,
kann es jedoch leicht zu falschen Schlussfolgerungen kommen, da die Wechselwirkungen
aulerst komplexer sind. In der Literatur werden daher die funktionalen Zusammenhéange
auf sattelformige und progressive Funktionsabldufe fokussiert. Obwohl diese sehr
unterschiedlich verlaufen und bei der ersten Betrachtung Kkein eindeutiger
Zusammenhang erkennbar wird, so wird jedoch auf der u.a. Darstellung deutlich, dass
sowohl die progressive als auch sattelformige Verlaufsfunktion im oberen Bereich eine

konvexe Form annehmen.

31 vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S. 259
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Kunden- Progressiver Zu- e Sattelférmiger Zu-
bindung sammenhang bindung sammenhang

3 4 /
e
Indifferenz
Bereich

Kupden- - Kungen-
zufrieden- zufrieden-
heit heit
K Degressiver Zu- Kimicen S-férmiger Zusam-
bindung sammenhang bindung menhang
[ [
Kug_den- Kmd_en-
zufrieden- zufrieden-

heit heit

(Quelle: Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian
Homburg (Hrsg.): 8.Auflage: S. 120 in Anlehnung an Homburg/Bucerius 2012, S. 60)

So kann angenommen werden, dass im Bereich hoherer Kundenzufriedenheit, bereits ein
geringer Zuwachs an zusétzlicher Zufriedenheit zu einem starken Anstieg bei der
Kundenloyalitat fiihrt. Die Kundenloyalitat steigt in diesem Bereich also proportional an.
Bei dem progressiven Funktionsverlauf prognostiziert Homburg und Bucerius, dass
durch die Steigerung der Kundenzufriedenheit grundsatzlich immer die Kundenloyalitét
konstant zunimmt. Im Gegensatz zum progressiven Zusammenhang veranschaulicht die
Darstellung, dass bei dem Sattelférmigen Funktionsverlauf ein Indifferenz-Bereich
entsteht. Das bedeutet, dass in diesem Bereich die Erhéhung der Kundenzufriedenheit
nicht automatisch zu einer hoheren Kundenloyalitat fihrt. Vielmehr muss erst ein
bestimmter Grad der Kundenzufriedenheit erreicht werden, damit die Kundenloyalitat
proportional ansteigt. Neben den bereits genannten Funktionsabldufen existieren auch
noch die degressiven und S-Foérmigen Funktionsabldufe. Diese werden jedoch nicht
ausfihrlicher erldutert. Dennoch lasst sich auch bei diesen sagen, dass die
Kundenzufriedenheit, Einfluss auf die Kundenloyalitit nimmt, wenn auch nicht in
gleichen proportionalen Anstiegen.

Generell l&sst sich somit sagen, dass die Kundenzufriedenheit einen nicht unerheblichen

Einfluss auf die Kundenloyalitat hat. Es gilt; umso stérker die Kundenzufriedenheit ist,
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umso starker ist auch die Bindung eines Kunden an einen Anbieter. Somit wurde

erwiesen, dass sich Kundenzufriedenheit positiv auf die Kundenbindung auswirkt.32

4.8.2. Weitere moderierende Variablen

Der Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung ist nicht

immer konstant ausgepragt. Laut Giering (2000) sind auch noch weitere moderierende

EinflussgroRen ausschlaggebend dafiir, ob Zusammenhdnge zwischen der

Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung begiinstigt oder abgeschwacht werden.

Demnach werden folgende moderierende Variablen unterschieden®:

e Merkmale der Geschaftsbeziehung: Neben der Dauer der Geschéftsbeziehung, ist
auch die kooperative Zusammenarbeit, die Flexibilitdt des Anbieters sowie der
gegenseitige Informationstausch auschlaggebend. Darlber hinaus stellt das
Vertrauen zum Anbieter eine moderierende Variable dar.

e Merkmale des Kunden: Hierzu z&hlen die soziale Beeinflussbarkeit, Involvement,
Kognitive Unsicherheitsorientierung wie aber auch die Risikoaversion des
Managements sowie die strukturelle Unruhe.

e Merkmale des Produktes: Als moderierende EinflussgréRRen fiir den Zusammenhang
zwischen der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung, sind vor allem die
Produktbedeutung und die Produktkomplexitat anzufihren.

e Merkmale des Anbieters: Ein Anbieter kann einerseits durch die Reputation und
andererseits durch die Generierung von Zusatznutzen bzw. sogenannten
»Mehrwertdiensten* erheblichen Einfluss auf den Zusammenhang nehmen.

e Merkmale des Marktumfeldes: Auch dies EinflussgroRen des Marktumfeldes wie
z.B. die Technologische Dynamik, die Wettbewerbsintensitat auf dem Absatzmarkt
oder die Verfugbarkeit von Alternativen mussen als zusétzliche Einflussgrofie
berucksichtigt werden.

Zusammenfassend lasst sich aus dem Kapitel ableiten, dass die Darstellungen der

funktionalen Zusammenhénge zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ein

positiven Zusammenhang veranschaulichen. Des Weiteren fokussiert sich die Literatur

32 Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8.Auflage: S.
120

33 Giering 2000, S. 103 ; Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Hom-
burg (Hrsg.): 8. Auflage: S. 121
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hier vorwiegend auf die progressiven und sattelformigen Funktionsablgufe, die generell
erkennen lassen, dass je starker die Kundenzufriedenheit zu einem Anbieter und dessen
Produkt ist, umso starker auch die Kundenbindung an diesen Anbieter wéchst. Weiterhin
findet eine Beeinflussung der 0.g. Zusammenhange durch moderierende Variablen wie
die Merkmale des Geschaftsumfeldes, des Anbieters, Produktes, der Geschaftsbeziehung
und des Kunden statt. Obwohl in der Literatur auch deutlich darauf hingewiesen wird,
dass die Kundenzufriedenheit allein kein Garant fiir Kundenloyalitat und damit fur die
Kundenbindung ist, so kann der Anbieter dennoch durch kundenorientierte Malinahmen
auf das Konsumverhalten der Kunden zugreifen und Einfluss darauf nehmen. Damit
Anbieter ein Hochstmal? an Kundenzufriedenheit bei den eigenen Kunden erzielen
konnen, ist es aulRerdem erforderlich, die Aspekte die zur Kundenzufriedenheit- und
Unzufriedenheit fihren, frihzeitig zu ermitteln. Daher werden im Kapitel 5 die
verschiedenen Messverfahren zur Kundenzufriedenheit und Kundenbindung naher

erlautert.

5. Kundenzufriedenheitsmessung

Kundenzufriedenheit gehort zu einer der wichtigsten Qualitatsindikatoren eines Unter-
nehmens. Auch ist bekannt, dass zufriedene Kunden sich nicht nur dem Unternehmen
gegenuber loyaler verhalten, sondern dartiber hinaus auch mehr und haufiger kaufen. Zu-
sétzlich sind sie auch bereit hohere Preise zu akzeptieren. Nicht zuletzt steht die Kunden-
zufriedenheit in einem unmittelbaren Zusammenhang mit der Kundenbindung, da die
Messung der Kundenzufriedenheit Aufschluss darlber gibt, ob sich Kunden langfristig
an das Unternehmen binden. Die Kundenbindung die anschlielend entsteht, hat wiede-
rum eine direkte Auswirkung auf die Umsatzsteigerung eines Unternehmens.*

Daher braucht es, um das theoretische Konstrukt der Kundenzufriedenheit zu erfassen,
ein Verfahren zur Kundenzufriedenheitsmessung. Diese ist in der Unternehmenspraxis
zwar weit verbreitet, bei eingehender Betrachtung kdnnen aber dennoch in vielen Féallen
konzeptionelle und methodische Defizite festgestellt werden. Zur Vorbeugung dieser De-
fizite dient eine fehlerfreie und konsequente Erfassung von Kundenbeddirfnissen, welcher
ein grundlegendes Verstandnis der verschiedenen Messmethoden vorangeht. Dariiber

3 Vgl. www.vocatus.de
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hinaus wird im folgendem verdeutlicht, was sich die Anbieter von dem Einsatz der Kun-
denzufriedenheitsanalyse versprechen und warum die daraus resultierenden Kennzahlen

nicht unterschéatzt werden sollten.

5.1. Leitfaden und Grundgedanke

Die Kundenzufriedenheitsanalyse ist bei Unternehmen sehr beliebt und weit verbreitet.
Eine Kundenzufriedenheitsanalyse wird sowohl im B2B-Bereich®, als auch dem B2C-
Bereich®® als Form der Kundenumfrage angewendet und gerade auf Markten mit einem
hohen Konkurrenzdruck und Wettbewerb regelmaRig durchgefiinrt.3’

Nur durch Messung von Kundenzufriedenheit kann das notwendige Verstandnis fiir Kun-
denbedirfnisse entwickelt und das Unternehmen so organisiert werden, dass die Anfor-
derungen erfillt und die benétigten Verbesserungen durchgefiihrt werden.

Der Leitgedanke jeder Art von Managementsystemen ist dabei:

,.If you can't measure it, you can't manage it.*

(Robert S. Kaplan und David P. Norton, Entwickler der Balanced Scorecard: 1996)

Diese Aussage verdeutlicht, dass nur operational Erfassbares auch aktiv gemanagt wer-
den kann.

Demnach ist die Leistungsmessung notwendig, um die Information zu liefern, die als
Grundlage fiir Entscheidungstrager herangezogen werden kann. Aus den Ergebnissen
konnen neben den Detailinformationen Uber die Starken und Schwéchen von Kunden-
schnittstellen auch als Basis flr Mitarbeitererfolgsmessungen verwendet werden. Mess-
systeme dienen demnach als notwendige Voraussetzung fiir die Mdglichkeit zur effizien-
ten Steuerung eines Unternehmens und sollten daher in der Unternehmensplanung und in
den Unternehmensgrundsatzen fest verankert sein. Die Kundenzufriedenheit bildet mit
unter die Grundlage zur Kundenbindung. Deshalb ist es besonders in Zeiten von einer

hohen Wettbewerbsdichte und den steigenden Kundenanforderungen umso wichtiger, die

35 B2B Bereich: Geschaftsheziehung zwischen zwei oder mehr Unternehmen

3 B2C Bereich: Geschaftsheziehungen zwischen Unternehmen und Konsumenten
$7vgl. www.vocatus.de

8 \Vgl. Hill/Self/Roche (2002) S. 8
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Kundenzufriedenheit zu messen. Besonders wichtig hierbei die kontinuierliche Durch-
fihrung der Messungen, sodass die Kundenzufriedenheit als ein strategisches Ziel durch-
gesetzt werden kann. U.a. kann die Kundenzufriedenheitsmessung dafiir sorgen, dass
MaRnahmen zur Verbesserung von Produkten, Leistungen und Angeboten eines Unter-
nehmens in Erfahrung gebracht werden konnen.*® Des Weiteren kénnen Ursachen der
Unzufriedenheit identifiziert werden, um so verborgenes Verbesserungspotenzial aufzu-
decken und resultierende MalRnahmen sinnvoll zu favorisieren. Auch kdnnen durch den
Einsatz von derartigen Messungen Stakeholdern verléssliche Informationen zu den Per-
spektiven ihrer Investitionen mitgeteilt werden. Nicht zuletzt, kann die Messung dabei
helfen, Missverstandnisse beim Erfassen der Kundenbedurfnisse durch die eigenen Mit-
arbeiter aufzudecken und Auswirkungen der Kundenzufriedenheit auf interne und externe

Faktoren (Umsatz, Wiederkaufsrate, etc.) zu ermitteln.*°

Ein Grund warum viele Unternehmen Probleme haben, detaillierte Informationen tber
die Kundenansicht zu erheben, liegt vor allem daran, dass die Aspekte fur die Kundenzu-
friedenheit mehrdimensional sind. Wichtig ist deshalb die richtige Wahl der Befragungs-
art und Messmethoden. Man muss hier zwischen objektiven und subjektiven Messmetho-

den unterscheiden.

5.2. Verfahren der Kundenzufriedenheitsmessung

Zur Messung der Kundenzufriedenheit existieren diverse verschiedene Verfahren. In der
Literatur ergab sich demnach eine Einteilung der Methoden, welche in Abbildung 7 ge-
nauer verdeutlicht werden. Auf oberster Ebene lassen sich objektive von subjektiven Ver-
fahren unterscheiden, die im Folgenden detaillierter betrachtet werden.

Wahrend subjektive Methoden die individuelle Wahrnehmung von Kunden in den Fokus
riicken, erfassen die objektiven Messmethoden die Kundenzufriedenheit durch Grolien,

die nicht von der subjektiven Wahrnehmung der Kunden abhangen.*

39 Vgl. Honestly — Kundenzufriedenheit und Kennzahlen (2017)

40'\vgl. ESB Business School in Kooperation mit der Hochschule Reutlingen ,,Operationalisierung und
Messung von Kundenzufriedenheit* von Gerd Neufer/Kornelius Press (2011)

41Vgl. Honestly — Kundenzufriedenheit und Kennzahlen (2017)
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Quelle: Kaiser 2008, S. 88

(Quelle: docplayer.org)

5.2.1 Objektive Verfahren

In der Unternehmenspraxis finden objektive Verfahren haufig Anwendung. Objektive
Verfahren beziehen sich fast ausschlieBlich auf MessgroRRen, welche sich mit der Ent-
wicklung des Markanteils, Umsatzes des Gewinns oder Loyalitat der Kunden befassen.
Im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit, wird diesen Indikatoren eine hohe Kor-
relation zugeschrieben. Die Zufriedenheitsmessung wird daher direkt tber GroRen er-
fasst, und beruht nicht auf Kundeneinschatzungen. Der wesentliche Nachteil dieses Ver-
fahrens liegt jedoch darin, dass die Ursachen der (Un-)Zufriedenheit auf diese Weise un-

erkannt bleiben.*?

5.2.2 Subjektive Verfahren

Im Gegensatz zu den objektiven Verfahren, stutzen sich die subjektiven Verfahren auf
die Erfassung der vom Kunden subjektiv empfundenen Zufriedenheit ab. Bei den subjek-
tiven Verfahren findet nochmals eine Unterteilung in die Bereiche der ereignisorientier-

ten-, merkmalsorientierten-, und problemorientierten Verfahren statt.

42'\V/gl. Marktforschung-mit-neuromarketing.de (2010)
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5.2.2.1 Ereignisorientierte Verfahren
Bei den ereignisbezogenen bzw. ereignisorientierten Verfahren werden insbesondere die
empfundenen Kundenkontaktereignisse beleuchtet. Das bedeutet, dass dieses Verfahren
besondere Kontaktpunkte aus Sicht des Kunden untersucht. Dies geschieht u. a. dadurch,
dass Kunden aufgefordert werden ihre Erlebnisse und Erfahrungen zu schildern.
Beispiele fir solche Erlebnisse und Erfahrungen welche zu einer Zufriedenheit
resultieren konnen, werden durch die Inanspruchnahme einer Dienstleistung, die
Neuinstallation eines Gerétes oder ein kurzlich erfolgtes Telefonat eines Kunden mit dem
Unternehmen, gesammelt, ermittelt und ausgewertet. Da in diesen Beispielen nur ein
spezielles Ereignis jeweils naher beleuchtet und ausgewertet wird, bezeichnet man diese
Ansitze auch als Spot-Ansitze.*®
Aus dem ereignisorientierten Verfahren lassen sich folglich vier Instrumente
unterscheiden:

= die Kontaktpunktanalyse,

= die Frequenz-Relevanz-Analyse,

= die Analyse von Standardereignissen sowie

= die Critical Incident Technique (CIT)

Die 0.g. Verfahren kdnnen hinsichtlich ihrer Methodik auf bestimmte Ereignisse und die
Ermittlung von besonders zufriedenheitsrelevanten Erfahrungen im Hinblick auf eine
punktuelle Leistungsverbesserung des Unternehmens zwar durchaus hilfreich sein,
dennoch sind diese Verfahren flr eine umfassende Ermittlung der Kundenzufriedenheit
(i.S. einer Messung von kumulativen Kundenzufriedenheit, vgl. z.B. Bolton/Drew 1991)

und beziiglich der Vergleichbarkeit und Standardisierung ungeeignet.**

5.2.2.2 Merkmalsorientierte Verfahren

Im Gegensatz zu den ereignisorientierten Verfahren, beziehen sich die
merkmalsorientierten Verfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit auf ein breites

Spektrum von Produkt-, Service und Interaktionsmerkmalen. Das bedeutet, dass die

4 Vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S. 129-130
#\/gl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S.130
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Grundlage dieses merkmalsorientierten Verfahrens die Annahme bildet, dass so die
Globalzufriedenheit des Kunden durch die Kumulation der einzelne o.g.
Leistungsmerkmale bildet. Anhand der Leistungsmerkmale werden Messverfahren
durchgefuhrt, mithilfe diesen eine Schlussfolgerung auf die Gesamtzufriedenheit
ermittelt werden kann. Da sich bei Kunden anhand dieses Verfahrens im Laufe der Zeit
erst eine Meinung bildet, werden diese auch als kumulative Ansétze bezeichnet.

Merkmalsorientierte Ansétze werden anhand der Direktheit der Messung in das implizite

und das explizite Verfahren unterteilt.*®

5.2.2.2.1 Implizites Verfahren

Implizite Verfahren basieren auf der Ermittlung von wahrgenommenen
Leistungsdefiziten anhand einer umfassenden Auswertung und Analyse von
Kundenbeschwerden. Da in der Realitat jedoch der Grofteil der unzufriedenen Kunden
keine direkte Beschwerde beim entsprechenden Unternehmen einleitet und das Verfahren
dies als Grundlage voraussetzt, ist das implizite Verfahren zur Messung der

Kundenzufriedenheit als problematisch anzusehen.*®

5.2.2.2.2. Explizites Verfahren

Eine Unterscheidung zum impliziten Verfahren findet dahingehend statt, dass das
explizite Verfahren auf eine direkte Befragung der Kunden fokussiert ist und die
Kundenzufriedenheit durch Einsatz geeigneter Befragungsinstrumente durchgefihrt
werden kann.

Zusammenfassend wird deutlich, dass zur Gruppe der merkmalsorientierten Messansatze
wie in Abbildung 7 dargestellt somit folgende Verfahren gehoren; multiattributive
Modelle, SERVQUAL, die integrierte Qualitdtsmessung, dekompositionelle Verfahren,
die Vignette-Methode und der Penalty-Reward-Faktoren Ansatz. Als Nachteil des
Merkmalsorientierten Verfahrens ist dennoch anzufiihren, dass die gewonnenen

Informationen  h&ufig nur ein unvollstandiges und abstraktes Bild der

4 Vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S.130
4 Vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S.130 - 131
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Kundenzufriedenheit wiederspiegeln, aus denen sich keine konkreten MaBnahmen zur

Kundenbildung gewinnen lassen.*’

5.2.2.3 Problemorientiertes Verfahren

Das problemorientierte Verfahren stellt eine Spezifizierung der ereignisorientierten
Verfahren dar und fokussiert die Ermittlung von Problemfeldern, welche die Bildung des
Zufriedenheitsurteils beeintrachtigen. Die Problem-Detecting-Methode, die Frequenz-
Relevanz-Analyse fur Probleme und die Lob- und Beschwerdeanalyse zahlen zu diesen
Messverfahren.

Das Problemorientierte Verfahren sowie die jeweiligen Messverfahren stellen keine
Alternativverfahren dar, sondern werden erganzend zu den merkmals- und

ereignisorientierten Verfahren angewendet.

5.3. Ziele von Zufriedenheitsmessungen
Kundenzufriedenheit als strategisches Ziel kann nur erreicht werden, wenn der Grad der
Kundenzufriedenheit regelmaliig gemessen wird. Auch Ansatzpunkte zur Optimierung
sind hierbei von groRer Bedeutung. Die Anwendung von Zufriedenheitsmessungen bringt
folgende zahlreiche Vorteile mit sich: 8
= Kundenorientierte Unternehmensfiihrung: Durch die regelmaRige Reflektion von
Kundenerwartungshaltungen und dem  Abgleich des bestehenden
Unternehmensangebotes, wird die marktorientierte Unternehmensfiihrung erst
maoglich
= Wettbewerbsvergleiche:  Kundenloyalitdit und Kundentreue kann nur
aufrechterhalten werden, wenn das Unternehmen ,mindestens” dieselbe
Zufriedenheit bieten kann, wie die Konkurrenz. Dies vorrausschauend zu
erkennen und mit den eigenen Leistungen kontinuierlich abzugleichen ist fur
Unternehmen ein wichtiges Instrument der Wettbewerbsanalyse und der

Optimierung des Angebotes.

47Vgl. Handbuch Gesundheitsékonomie, Management und Evidence-based Medicine:
(Hrsg. Karl. W. Lauterbach, Markus Lingen, Matthias Schrappe): 3. Auflage — Schattauer Verlag S. 397

4 \/gl. Kundenzufriedenheit: Analyse, Messbarkeit und Zertifizierung
von Kurt Scharnbacher,Guido Kiefer: 3. Auflage Verlag: Walter de Gruyter (2010), S. 18
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= Vergleiche Uber die Zeit: Durch die regelmaRig durchgefihrten Messungen,
koénnen Uber einen langeren Zeitraum die Leistungsvergleiche erkannt und
rechtzeitig optimiert werden. Zusatzlich lassen sich Aussagen (Uber die
langfristige Leistungsfahigkeit und Wettbewerbsvorteile des Unternehmens
gewinnen.

= Gewinne von spezifischen Erkenntnissen: Strategische Veranderungen und
Innovationen bedarf laufender Reflektion. Nur durch regelméaRige
Zufriedenheitsmessungen kénnen Veranderungen der Kundenzufriedenheit
erfasst und prognostiziert werden, sodass Unternehmen flexibel und
schnellstmoglich auf den Wandel reagieren konnen. Dies steigert wiederum den

Wettbewerbsvorteil gegenliber anderen Unternehmen.

5.4. Kritische Wirdigung

Die Kundenzufriedenheit gehért zu einer der wichtigsten Qualitatsindikatoren eines
Unternehmens. Um langfristig am Markt erfolgreich zu sein, ist es besonders bedeutsam
den Kunden in den Fokus zu stellen. Hierdurch kann der Kunde erst die Loyalitat und
Zufriedenheit entwickeln. Unternehmen, die derartige Messungen regelmaliig
vornehmen, kénnen hierdurch eine optimale Anpassung an den Kunden und demnach
einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil erlangen. Das bedeutet, dass nur durch die
Messung von Kundenzufriedenheit, das notwendige Verstandnis fur Kundenbedurfnisse
entwickelt und das Unternehmen so organisiert werden kann, dass die Anforderungen
erfllt und die bendtigten Verbesserungen durchgesetzt werden kénnen. Anhand der o.g.
verschiedenen Messverfahren wurde jedoch deutlich, dass nur durch die Anwendung und
den Einsatz eines Messverfahrens kein eindeutiges und zielflihrendes Ergebnis ermittelt
werden kann. Das liegt vor allem daran, dass jedes der einzelnen Verfahren Uber
spezifische Vor- und Nachteile verfigt. Um eine verlasslichere Aussage Uber die
tatsdchliche Kundenzufriedenheit zu erhalten, ist es daher notwendig, mehrere Verfahren
gemeinsam anzuwenden. Die verschiedenen Messinstrumente liefern nicht nur wichtige
Detailinformationen von Stérken und Schwachen der Kundenschnittstellen, sie dienen

dartiber hinaus als wichtiges Frihwarnsystem fur Unternehmen, sodass
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Verbesserungsmafnahmen hinsichtlich der Kundenzufriedenheit unmittelbar umgesetzt

und eingeleitet werden kénnen.

6. Bedeutung des Qualitatsbegriffes

Neben dem Konstrukt der Kundenzufriedenheit sowie den verschiedensten Formen der
Kundenzufriedenheitsmessungen, steht auch der Qualitatsbegriff im unmittelbaren
Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit. Das wird u. a. dadurch deutlich, dass die
Kundenzufriedenheit nicht nur die wahrgenommene Leistung eines Unternehmens als
Indikator wiederspiegelt, sondern daruber hinaus auch die Qualitat der
Kundenbeziehungen bewusst wahrgenommen wird.

Ein weiteres Indiz, warum die Qualitit im engen Zusammenhang mit der
Kundenzufriedenheit, steht wird dadurch deutlich, dass viele Unternehmen zur Sicherung
und Erstellung von Leistungen die den Erwartungen und Winschen der Kunden
entsprechen, in Qualitatssicherung und die Einrichtung von
Qualitatsmanagementsystemen investieren. Beispiele von
Qualitatsmanagementsystemen sind u.a. die derzeit in Literatur und Praxis haufig
diskutierte DIN I1SO 9000 ff. und die Total Quality Management (TQM). Ziel dieser
Systeme ist, die Erhéhung und Steigerung der Kundenzufriedenheit bei den
Konsumenten.

Somit kann der Qualitatsbegriff nicht nur als Beschaffenheit einer speziellen
Produktleistung identifiziert werden, sondern dartber hinaus kénnen Kunden durch die
Erwartungshaltung  eine  Qualitatsvorstellung  entwickeln.  Die letztendlich
wahrgenommene Produktrealisierung kann daher auch als wahrgenommene
Produktqualitat verstanden werden. Diese Produktqualitat variiert von Unternehmen zu
Unternehmen und wird erst durch die Bewertung des Kunden anhand von
Kundenzufriedenheit oder Kundenunzufriedenheit konkretisiert. Die Autoren Kurt
Scharnbacher und Guido Kiefer definieren die Zufriedenheit, als situativ erlebte Qualitét
einer Angebotsleistung durch den Kunden. Obwohl andere Autoren diese

Wirkungsbeziehung umgekehrt definieren, wird sich der Uberlegung angeschlossen, dass
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die Qualitat (Qualitatsvorstellung und Produktqualitat), die Kundenzufriedenheit

beeinflusst. 4°

6.1. Auswirkungen von Kunden(un)zufriedenheit

Wie bereits oben erldutert, ist das Interesse von Wissenschaft und Praxis des Einflusses
von Kundenzufriedenheit auf die Kundenbindung allgegenwartig. Auch zeigt eine
Sichtung der Literatur, dass ein positiver Zusammenhang zwischen einer
Kundenzufriedenheit und einem Wiederkauf liegt. Weitere Studien, welche tiefere
Analysen dieses Zusammenhangs verdeutlichen, werden in der vorliegenden
Seminararbeit jedoch nicht weiter erlautert. Auf der Abbildung 3 wird jedoch deutlich,
welcher Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung
besteht.

Produktnutzung

Abwandenmg Beschwerde

(Quelle: eigene Quelle in Anlehnung an Handbuch Kundenbindungsmanagement von
Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auflage: S. 107

So ist im Falle einer Produktnutzung, bei welcher eine Unzufriedenheit beim

Konsumenten ausgel6st wird, eine klare Abwanderung oder/und Beschwerde zu

4 Vgl. Kundenzufriedenheit: Analyse, Messbarkeit und Zertifizierung
von Kurt Scharnbacher,Guido Kiefer: 3. Auflage Verlag: Walter de Gruyter (2010), S. 13
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erkennen. Der Autor A. Andreasen fand in einer Studie heraus, als einer der wenigen
Autoren, die den Zusammenhang zwischen Unzufriedenheit und Untreue naher
betrachteten, dass die meisten der unzufriedenen Kunden nicht direkt bzw. ,aktiv
reagieren, um beispielsweise mithilfe einer Beschwerde die Unzufriedenheit zu
beseitigen. Vielmehr wéhlt der Konsument die passive Alternative, sodass eine
Abwanderung und keine erneute Kaufabsicht folgen.>

6.2. Der Zusammenhang zwischen Qualitat, Kundenbindung und Kun-
denzufriedenheit bzw. Kundenunzufriedenheit

Dass zwischen der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ein unmittelbarer
Zusammenhang besteht und die Kundenzufriedenheit als Voraussetzung flr eine
potenzielle Kundenbindung dient, wurde im Kapitel 3 bereits verdeutlicht. Auch, dass die
Auswirkungen von Kundenunzufriedenheit i.d.R. mit einer meist klar erkennbaren
Abwanderung folgt, wurde im vorherigen Abschnitt anhand einer Studie herausgefunden.

Dennoch gibt es bei Kundenunzufriedenheit neben der Folge ,,Abwanderung“ auch den

Effekt, dass Kunden trotz Unzufriedenheit eine Bindung zu dem jeweiligen Produkt oder

einer Dienstleistung halten oder gar zufriedene Kunden trotz einer zufriedenen

Produktleistung die Geschéftsbeziehung abbrechen. Ein Erklarungsmodell fir diesen

Effekt liefert das qualitative Kundenzufriedenheitsmodell von Stauss und Neuhaus

(2004). In diesem Modell wird neben der Kundenzufriedenheit auch die die empfundene

Qualitat als Zusammenhang einer Kundenbindung empirisch bestétigt. Folglich lassen

sich nach dem qualitativen Kundenzufriedenheitsmodell nach Stauss und Neuhaus (2004)

fiinf Zufriedenheitstypen unterscheiden:!

e Fordernd Zufriedene Kunden* haben durch ihre bisherige positive Erfahrung eine
sehr gute Erwartungshaltung gegenliber dem Anbieter. Die Kunden sind auch in
Zukunft davon Uberzeugt, dass der Anbieter den wachsenden Anspriichen und
Wunschen gerecht wird. Grundsatzlich sind fordernd zufriedene Kunden geneigt, die
Geschaftsbeziehung aufrecht zu erhalten, jedoch nur mit der Voraussetzung, dass

Leistungssteigerungen seitens des Anbieters erfolgen.

%0 vgl. Andreasen, A. (1985): Consumer Response to Dissatisfaction in Loose Monopolies, in: Journal of
Consumer Research, Vol. 12, No. 2, S. 135-141
51 vgl. Wirtschaftspsychologie (Hrsg. Klaus Moser) — Springer Verlag (2015) : Kapitel 8.5.
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e |, Stabil Zufriedene Kunden* sind dem Anbieter gegeniiber auch positiv eingestellt
und mochten die Geschaftsbeziehung aufrechterhalten. Im Gegensatz zu fordernd
zufriedenen Kunden, haben sie jedoch kein wachsendes Anspruchsniveau, sondern
bleiben in den Winschen und Erwartungen konstant bzw. passiv.

e ,Resigniert Zufriedene Kunden“ kennzeichnen sich, wie die stabil zufriedenen
Kunden durch ein passives Konsumentenverhalten. Auch sie mochten die
Geschaftsbeziehung aufrechterhalten und sind sich dessen bewusst, dass keine
stdndigen Anspruchssteigerungen moglich sind. Dieser Konsumententyp bleibt dem
Anbieter gegentber loyal, weil er davon ausgeht, dass die Konkurrenz keine besseren
Angebote anbietet.

e Bei dem ,stabil unzufriedenen Kunden®, handelt es sich um einen unzufriedenen
Kunden, der jedoch keine Mdglichkeit darin sieht, seine aktuelle Situation zu andern.
Sobald jedoch der Kunde einen Anstol} bekommt, sei es durch ein besseres Produkt
oder einen besseren Zusatznutzen eines anderen Anbieters, ist ein Wechsel nicht
ausgeschlossen.

e Der flinfte und letzte Zufriedenheitstyp beschreibt den ,,fordernd unzufriedenen
Kunden®. Dieser ist im Gegensatz zum stabil unzufriedenen Kunden daran
interessiert, seine Anspruchssteigerungen aktiv einzufordern und wenn diese nicht

erfullt werden, zu einem anderen Anbieter zu wechseln.

Die verschiedenen Zufriedenheitstypen des qualitativen Kundenzufriedenheitsmodells
von Stauss und Neuhaus verdeutlichen, wie wichtig es ist, den differenzierten
Erwartungshaltungen eines Kunden gerecht zu werden. Die empfundene und bewusst
wahrgenommene Qualitat ist demnach ebenso Voraussetzung fir die Kundenbindung,
wie die Kundenzufriedenheit selbst.

7. Value-Added-Services zur Wertsteigerung im Unternehmen
Die Notwendigkeit von Value-Added-Services hat in den letzten Jahren rasant
zugenommen. Zusatzleistungen rund um Produkt und Vertrieb, sind bereits nicht mehr
auf dem weltweiten Markt wegzudenken. Faktoren wie z.B. Qualitat und Zuverléssigkeit
welche vor Jahren den Unternehmen noch einen Wettbewerbsvorteil verschaffen haben,

sind heute Grundvoraussetzung geworden. Auch das der Mehrwert fur den Kunden somit
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zum Erfolgsfaktor geworden ist, wird neben der Definition und den verschiedenen Arten
von Value-Added-Services im folgendem ausfihrlicher erldutert.

7.1. Definition

Value-Added-Services wird im Rahmen des Marketing-Mix in die Produkt- bzw. Leis-
tungspolitik eingeordnet. Genauer gesagt ist es ein Instrument der Servicepolitik. Als Ein-
ordnung in die Marketing-Instrumente siehe Kapitel 2.3., ist VAS besonders im Bereich
der Kommunikationspolitik und der Preispolitik verankert und kann hier groRen Einfluss
auf die Kundenzufriedenheit austiben. Dariiber hinaus beschreibt VValue-Added-Services
sogenannte Mehrwertdienste. Die Mehrwertdienste werden auch Premiumdienste oder
Mehrwertanwendungen genannt. Sie sind fur viele Endanwender nicht unbedingt auf den
ersten Blick sichtbar. Anbieter von Value-Added-Services (VAS) bieten den Mehrwert-
dienst Uber den Basisdienst hinaus an. Sie kombinieren den Basisdienst mit weiteren
Dienstleistungen, wodurch die gesamte Dienstleistung aufgewertet wird. Die Nutzung
des Mehrwertdienstes soll sich durch die geeignete Kombination von Basisdienst und den
Services fiir den Endanwender als wirtschaftlicher herausstellen, verglichen mit der Nut-
zung mehrerer Dienste im Einzelnen.>? Durch VAS besteht die Mdéglichkeit fiir ein Un-
ternehmen, sich vom Angebot der Wettbewerber zu differenzieren und somit Marktan-

teile zu gewinnen.

7.2. Instrumente von Value-Added-Services

Die Instrumente von VAS welche zur Kundenzufriedenheit und anschlielend zur Kun-
denbindung fihren, lassen sich in sechs verschiedene Kategorien unterteilen (siehe Ab-
bildung 9).

52 Vgl. Logistikknowhow Value-added-services (2014)
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(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg/Staritz/Bingemer 2008 und Beu-
tin 2010)

Die Informations- und Beratungsdienstleistungen beschéftigen sich vorwiegend mit In-
formationen, Know-how, Verbesserungs- und Optimierungsvorschldgen. Auch die Ab-
satz- und Marketingberatung oder die Unterstltzung einer Shop-Gestaltung sind hierun-
ter zu verstehen.>® Die Informations- und Beratungsdienstleistung dient somit einer zu-
satzlichen Beratungsleistung fir den Kunden. Der Automobilkonzern Volkswagen
nimmt sich dies zum Nutzen, durch das Versenden von sogenannten ,,News-Service* an
die Kunden. Auch viele Steuerberatungskanzleien versenden ,,Mandanten-Informatio-
nen* monatlich, um den Mandanten bzw. Kunden zusétzlich zu informieren.

Weitere typische Informationsdienstleistungen sind u.a. die Beschwerdehotline, Kun-
deninformationscenter, Online-Verfolgungen des Lieferstatus oder Seminare und Trai-
nings. Auch die logistischen Dienstleistungen haben in vielen Unternehmen einen hohen
Stellenwert eingenommen und bieten neben kostenfreie Musterlieferungen, Kleinmen-
genbelieferungen, auch Vendor Managed Inventory (VMI), welches eine bestimmte
Form der Bestandslagerverwaltung darstellt, als Mehrwertdienste an. Eine weitere Art

53 \/gl. Moderne Konzepte des organisationalen Marketings (Hrsg.) Thorsten Kliewe, Tobias Kesting -
2014 - Business & Economics S. 263
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von VAS sind sogenannte technische Dienstleistungen. Neben Testmethoden, Laborstu-
dien, technischen Seminaren und Trainings, technische personliche vor Ort Beratung,
wird auch die technische telefonische Beratung angeboten. Darlber hinaus wird auch den
Individualisierungsdienstleistungen ein hoher Stellenwert zugeschrieben. Bei diesen wer-
den Produkte und Leistungen individuell auf die Anspriiche, Wiinsche und Bedurfnisse
eines Kunden angepasst, sodass neben kundenindividuellen Verpackungen auch kunden-
individuelle Beschriftungen und Produkte bzw. Formulierungen als Zusatzleistung ange-
boten werden.

Unter betriebswirtschaftlichen Dienstleistungen werden i.d.R. Zusatzleistungen wie Fi-
nanzierungen, Leasingvertrdge oder Versicherungen rund um das Produkt angeboten.
Durch verlangerte Zahlungsziele oder 0% Finanzierungen, werden gréi3ere Zielgruppen
angesprochen. Auch durch den Abschluss einer Versicherung in Kombination mit einem
gekauften Produkt, wird dem Kunde ein Rund-um-Sorglos-Paket angeboten. Aus diesen
Angeboten heraus wird Kundenzufriedenheit geweckt, welches wiederum die Kundenlo-
yalitit und Kundenbindung férdert.

Daruber hinaus ist auch die Bequemlichkeitsdienstleistung ein wichtiges Instrument der
VAS. Ziel dieser Art von Dienstleistungen ist es, das Leben des Kunden zu vereinfachen
bzw. den Komfort zu erhohen und ihm ,lastige Aufgaben“ abzunehmen (z.B.
Madbellieferung und Aufbau). Bequemlichkeitsdienstleistungen beinhalten gerade fiir den
deutschen Markt und die Unternehmen grol3es Potenzial, da dieser Bereich einen hohen
Innovationsgrad ausweist und viele Zusatzleistungen hier noch entwickelt werden
kénnen.>

Die sechs verschiedenen ,Mehrwertdienste“ anhand ausgewéhlter Beispiele
verdeutlichen, wie viel neue Innovationen weiterer Dienstleistungen von Unternehmen in
Zukunft entwickelt werden konnen, da gerade hier groRes Potenzial liegt, um sich von
der Konkurrenz abzuheben. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass diese Arten von
VAS einen Zusatznutzen darstellen, der das Kernprodukt ergédnzen und optimieren soll.
Hierdurch werden nicht nur ein breiteres Spektrum an Zielgruppen angesprochen,
sondern darlber hinaus liegt enormes Potenzial darin, bei den Kunden Zufriedenheits-
und Begeisterungsfaktoren auszuldsen.

% Vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S.530-531
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7.3. Einteilung von Value-Added-Services nach deren Differenzierungs-
wirkung

Dass mithilfe von produktbegleiteten Zusatzleistungen nicht nur eine bessere
Marktposition erreicht, sondern eine Differenzierungswirkung entstehen kann, hangt von
zwei wesentlichen Komponenten ab. Neben der Erwartungshaltung eines Kunden ist auch
noch der Grad der Affinitdt zwischen dem Grundnutzen (Kernprodukt) und der
produktbegleitenden Dienstleistung (Zusatznutzen) entscheidend. Die
Erwartungshaltung bzw. der Erwartungswert wird in drei Leistungsektoren unterteilt, den
sogenannten Muss-, Soll-, und Kann-Leistungen. Bei Muss-Leistungen handelt es sich in
der Regel um Leistungen, welche von dem Kunden als Grundleistung bzw.
Pflichtleistung vorausgesetzt werden, demnach bieten diese Leistungen sémtliche
Unternehmen an. Soll-Leistungen dagegen sind produktbegleitende Dienstleistungen,
welche noch nicht von jedem Unternehmen als Pflichtleistung angeboten werden, jedoch
ist ein klarer Trend dahingehend erkennbar, dass jetzige Soll-Leistungen kiinftig zu
Muss-Leistungen werden. Erst die Kann-Leistungen stellen im Bereich des Value-
Added-Services eine wirkliche Innovation dar. Diese sind i.d.R. ,,neuartig® und werden
erst von einzelnen, wenigen Unternehmen angeboten.>® Bei dieser Art von Leistung wird
eine wirkliche Differenzierungswirkung erreicht, sodass ein Unternehmen sich von
anderen Unternehmen unterscheidet und eine bessere Marktposition erhalten kann. Auch
wenn diese Art von Zusatzleistung nur kurzfristiger Natur ist und Unternehmen
gezwungen sind, standig aufgefordert werden, neue Innovationen fur produktbegleitende
Dienstleistungen zu entwickeln, so fihren Kann-Leistungen strategisch langfristig zu

einem Erfolgsfaktor.

7.4. Vorteile von Value-Added-Services flr den Anbieter auf einen Blick
Der Nutzen von Value-Added-Services hat fur den Anbieter folgende drei Griinde:

= Erhohte Kundenbindung

= Zusatzliche Zahlungsbereitschaft durch erkannten Wertbeitrag

%5 Vgl. Spedition-Transporte.de — Value Added Services
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= Differenzierung gegentiber Konkurrenzunternehmen
Dass durch den Einsatz von Value-Added-Services die Bereitschaft zur Kundenbindung
erhoht wird, liegt vor allem daran, dass durch den Zusatznutzen dem Kunden tber den
Grundnutzen hinaus, ein besonderer Mehrwert geboten wird. Die Fahigkeit spezielle
Leistungen Uber das Produkt oder die Dienstleistung hinaus anzubieten, wird von dem
Kunden durch die Bereitschaft zu einer engeren Kundenbindung belohnt. Dartiber hinaus
kann auch eine zusétzliche Zahlungsbereitschaft fiir derartige Zusatzleistungen entstehen.
Unternehmen haben hier die Mdglichkeit eine direkte Anpassung im Produktpreis
vorzunehmen oder aber die Dienstleistung separat in Rechnung zu stellen. Der dritte
Nutzen folgt vor allem als Resultat aus den vorherigen Nutzen, da durch die erhohte
Kundenbindung und die zusatzliche Zahlungsbereitschaft der Kunden bereits eine
Differenzierung gegeniiber anderen Wettbewerbern stattgefunden hat.*® Durch welche
Art von Value-Added-Services diese Vorteile und Nutzen fur Unternehmen entstehen
und wie diese im Einzelnen umgesetzt werden, wird im folgenden Abschnitt

ausfuhrlicher erlautert.

7.5. Zusatzdienste flr den Kunden werden zum Erfolgsfaktor

Value-Added-Services als sogenannte Mehrwertdienste, werden heute immer wichtiger,
da Faktoren welche wie z.B. Zuverlassigkeit und Produktqualitdt heutzutage
Grundvoraussetzung geworden sind. Auch Produktinnovationen werden von
konkurrierenden Anbietern immer haufiger und schneller nachgeahmt, sodass fir Kunden
angebotene ,,Mehrwertdienste* fir Anbieter zum Erfolgsfaktor werden.

Um zu erkennen, in welcher Phase die Intensitat der Kundenbindung am héchsten ist, ist
es sinnvoll sich hierbei am Kundenlebenszyklus zu orientieren, um ganzheitliches

Kundenmanagement betreiben zu kdnnen.

% Vgl. Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auf-
lage: S. 956
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Saulen des Kunden-Managements

»Lebenszyklus” meiner Kunden
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(Quelle: http://mv-startups.de)

Die Abbildung 10 veranschaulicht die Aufteilung des Kundenlebenszyklus in die Phasen
des Interessen- bzw. Neukundenmanagements und des Kundenbindungs- sowie des
Kundenriickgewinnungsmanagements. Wahrend in der Neukundenphase zunédchst das
Ziel verfolgt wird, moglichst angebotsaffine Interessenten mithilfe wvon
»Mehrwertdiensten* als Neukunden zu gewinnen, wird in der Wachstums- und
Reifephase besonders Wert auf eine langfristig und strategisch ausgerichtete
Kundenbindung gelegt. Gerade in dieser Phase ist der Einsatz von Value-Added-Services
sinnvoll. Die bekanntesten Loyalitatsprogramme sind die Rabattprogramme (z.B. durch
Gewéhrung von Kundenrabatten und sonstigen Preisnachldssen), Bonusprogramme (z.B.
durch Gewahrung von umsatzabhéngigen Boni) und Mehrwertprogrammen (z.B.
Gewaéhrung spezieller Serviceleistungen, langere Zahlungsziele etc.). Obwohl die Gefahr
gegeben ist, dass Kunden abwandern und zu einem konkurrierenden Anbieter wechseln,
kann durch den Einsatz von individuellen VAS nicht nur die die Ruckgewinnung von
Kunden deutlich verbessert werden. Daruiber hinaus ist es auch moglich bereits potenziell
»gefahrdete Kunden* zu erkennen und identifizieren und frihzeitig geeignete

MaRnahmen einleiten zu kdnnen, um eine Abwanderung zu verhindern.
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7.5. Der emotionale Einfluss von Kundenbindungsprogrammen auf
Kunden

Generell verfolgt die Kundenbindung das Ziel, sowohl bisherige Verhaltensweisen, wie
auch zukiinftige Verhaltensabsichten eines Kunden gegentiber dem Anbieter positiv zu
gestalten, sodass die Beziehung zum Kunde gefestigt werden kann und eine hoherwertige
Kundenbeziehung gewéhrleistet wird. Zusatzleistungen wie z.B. Rabattsysteme und
Bonusprogramme verfolgen genau dieses Ziel und knupfen hier an, sodass Kunden fiir
ein bestimmtes Kauf- und Loyalitatsverhalten belohnt werden. Die Abbildung 11

veranschaulicht die Grundmechanik dieser Bonusprogramme.
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(Quelle: eigene Quelle in Anlehnung an www. stadtwerkmarketing.de -AVS-
Praxisleitfaden-Kundenbindung.pdf)

Zunéchst findet ein Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung durch einen Kunden
statt. Daraufhin erhalt dieser ,,Bonuspunkte® oder eine ,,Punktekarte*. Durch diese Form
der Treuepunkte kann das Unternehmen Wissen vom Kunden generieren, ein
Kaufverhalten definieren und einschdtzen welche anderweitigen Produkte fir den
Kunden interessant sein kdnnten. Nach dem Schritt, tritt ein ,,Spareffekt” ein, der Kunde
wartet hierbei bis zum Erreichen der ,Einloseschwelle®. Durch einen erneuten
Kaufanreiz, wird eine Bindung an den Kunden geschaffen. Sobald der Kunde die

Bonusleistung im néchsten Schritt erhalt, erfahrt er ein ,,positives Kundenerlebnis*, der
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Konsument geniel3t die Bonusleistung und verspurt eine emotionale Verbindung zu dem
Anbieter.>” Neben den 0.g. Kundenbindungsprogrammen verstarken auch Kunden-Clubs
die emotionale Bindung zu einem Unternehmen, da hierbei die Bedurfnisse der
Konsumenten z.B. Akzeptanz und Selbstverwirklichung angesprochen werden.
Grundsatzlich zeichnen sich Kundenclubs vor allem durch ihren exklusiven Charakter,
ihre emotionale Positionierung und die Intensitat der Kommunikation aus. Darlber
hinaus  ergdnzen Kundenclubs als ,Add-on* auch bereits bestehende
KundenbindungsmalRnahmen sinnvoll. Die Leistungspalette kann hier von monetaren
Zusatzleistungen (z.B. Gutscheine) bis hin zu Eintrittskarten zu exklusiven Events (z.B.
VIP-Karten) reichen. So kénnen Kunden die bereits die Bonusprogramme in Anspruch
nehmen, durch die Premium-Leistungen eines Kunden-Clubs beim gleichen Anbieter zu
einem ,,Premium-Kunde* werden. Hiervon profitieren sowohl die Anbieter wie auch die
Kunden. Aus Kundensicht kann das Leistungsportfolio eines Unternehmens nicht
attraktiv. genug sein. Die Herausforderung besteht deshalb darin, dieses
Kundenbindungssystem wirtschaftlich zu gestalten. Deshalb missen Anbieter besonders
darauf achten, dem Kunden ein unverwechselbares Leistungspaket zusammenzustellen,
sodass ein entsprechender ,,Mehrwert* fir den Kunden ersichtlich und eine emotionale
Bindung hergestellt wird. Hierdurch kdnnen Unternehmen mit einer gréReren und
héheren Zahlungsbereitschaft kalkulieren.®

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die hier beschriebenen Instrumente das Ziel
verfolgen, den Kunden nicht nur an das Unternehmen zu binden, sondern dartber hinaus

eine emotionale Verbindung zwischen Kunden und Anbieter herzustellen.

7.6. Effekte von Kundenbindungsprogrammen

Obwohl die Gestaltung und Durchfiihrung von Kundenbindungsprogrammen oftmals zu
Beginn der Konzeptionsphasen mit Kosten verbunden sind, so zeigen sich jedoch mittel-
fristig erste Auswirkungen. Folgende Effekte werden sowohl auf der Umsatzseite, wie

auch auf der Kostenseite sichtbar.

57 Vgl.www.stadtmarketing.de — Seite 18
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Umsatzeffekt: Vor allem die loyalen Kunden, die durch Zusatzk&ufe auch dazu neigen,
mehrere und hochwertigere Produkte zu kaufen, engagieren sich auch neue Anregungen
und Ideen den Anbietern mitzuteilen, sodass diese flexibel und friihzeitig auf Kunden-
wiinsche eingehen kénnen. Auch flhren die positiven Weiterempfehlungen zu neuen po-
tenziellen Kunden. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist, dass treue Kunden 6fter kaufen und
ihre Kaufkraft auf weniger andere Anbieter fokussieren und Preise seltener vergleichen.

Kosteneffekt: Durch Kundenbindungsprogramme bzw. VAS entstehen mittelfristig nied-
rigere Akquisekosten, da Neukunden zu gewinnen, in der Regel mit htheren Kosten ver-
bunden ist, als bestehende Kunden an das Unternehmen zu binden. Ein weiterer wichtiger
Effekt entsteht dadurch, dass loyale Kunden prompter und besser zahlen und somit we-
niger Ausfalle verursachen, sodass Debitorenprobleme gesenkt werden. Ein nicht unwe-
sentliches Argument warum Value-Added-Services-Dienste den Unternehmenserfolg
langfristig steigern, entsteht auch durch sinkende Reklamationskosten, da treue Kunden
oftmals toleranter bei auftretenden Problemen sind und die Fehlerbereinigung grol3ziigi-

ger verlaufen kann.%°

7.7. Kundenbeziehungen durch den Einsatz von Kundenkarten richtig
managen

In den letzten Jahren haben Kundenkarten in samtlichen Unternehmensbranchen groRRe
Verbreitung gefunden. Dies liegt u.a. daran, dass Kundenkarten fiir Unternehmen zum
einen den Vorteil haben, eine kostenglinstige Datenerfassung der Kunden zu gewinnen,
zum anderen aber auch daran, anonyme Kaufdaten zu sammeln und diese direkt mit Per-
sonen zu verknupfen.

Es gibt eine Vielzahl unterschiedlicher Kundenbindungsprogramme die sich in zwei Ka-
tegorien einteilen lassen: Die verbrauchergetriebenen und die handels- bzw. herstellerge-
triebenen Kundenbindungsprogramme.

Die verbrauchergetriebenen Kundenbindungsprogramme werden vorwiegend von Verei-

nen und anderweitigen Interessensgruppen angeboten. Ein sehr verbreitetes Kundenbin-

%9 Vgl. www.stadtmarketing.de
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dungsprogramm bietet der Automobilclub ,,ADAC* an. Dieser bietet neben einem jahr-
lichen Mitgliedsbeitrag fur Pannenhilfen auch weitere Produkte an, wie z.B. Kreditkarten
einschlieBlich Zusatzversicherungen. Neben den verbrauchergetriebenen Kundenbin-
dungsprogrammen gibt es die handels- bzw. herstellergetriebenen Kundenbindungspro-
gramme. Diese lassen sich wiederum in Stand-Alone-Programme und Multi-Partner-Pro-
gramme abgrenzen. Stand-Alone-Programme bieten vor allem Vorteile flr einzelne Un-
ternehmen. Bekannte Beispiele hierfur sind die ,,IKEA-Family-Card®, ,,Douglas-Card*
oder die ,,H&M-Card*. Die Multi-Partner-Programme wie z.B. die Deutschland-Card o-
der Payback-Karte bieten den Vorteil, dass diese bei vielen weiteren Anbietern einsetzbar
sind. Ziel dieser Bonusprogramme und dem Einsatz von Kundenkarten ist es, ver-
schiedenste Informationen tber das Einkaufsverhalten des Kunden zu erfahren und diese
auszuwerten. Neben der Anzahl von aktiven Karteninhabern, kdnnen hierdurch auch der
Durchschnittsumsatz pro Kalenderjahr und die Produktvorlieben des Konsumenten er-
mittelt werden. Anhand dieser Auswertungen kdnnen Unternehmen gezielt individuelle
und personalisierte Angebote erstellen, wodurch frihzeitig das Einkaufsverhalten der
Kunden gesteuert werden kann. Ob sich Unternehmen fur Bonusprogramme oder/und
Partnerprogramme entscheiden und welche KundenbindungsmaRnahmen den gewiinsch-
ten Effekt mit sich bringt ist unterschiedlich und muss individuell abgestimmt werden.

Aus Kundenansicht lasst sich jedoch eindeutig erkennen, dass die meisten sogenannte
Partnerprogramme wie z.B. Payback-Kundenkarten am meisten beflirworten, da das Er-
reichen einer attraktiven Prdmie oder eines Punktelimits durch den Einsatz bei unter-
schiedlichsten Anbietern schneller erreicht werden kann. Aber die 0.g. Kundenbindungs-
programme sind nur zwei mogliche Systeme, mit dem ein Unternehmen attraktive Kun-
den gewinnen und Kundenbeziehungen effektiv aufbauen kann. Vielmehr geht es darum,
dass Anbieter aus den beiden Komponenten Produkt und Kondition ein Angebotskonvo-
lut erschaffen, dass flr adressierte Zielgruppen und potenzielle Kunden einen moéglichst
hohen Nutzen bzw. ,,Mehrwert* bietet und sie dadurch einerseits auf das Unternehmen

aufmerksam macht und andererseits an dieses bindet.®°

60 vgl. www.stadtmarketing.de — S. 8
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7.8. Online-Umfrage - Auswertungsergebnisse

Um empirisch zu untersuchen und nachzuweisen, wie wichtig der Themenkomplex der
Kundenzufriedenheit und der Einsatz von Value-Added-Services fir Kunden ist, wurde
im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine Online-Befragung durchgefiihrt. Anhand des
erstellten Onlinefragebogens mithilfe des Portals ,,Soscisurvey* konnten rund 105
Umfrageergebnisse ausgewertet werden. Mehrfachnennungen sind mdoglich und
gewdnscht, da verschiedene Antwortoptionen ausgewahlt werden konnten. Das Alter der
Befragten lag mit 54% Uber 40 Jahre. 30% der Befragten waren zwischen 20-29 Jahren.
Die Auswertungen werden auch im Anhang tabellarisch und graphisch dargestellt. Die
Umfrageergebnisse sind eindeutig. Mehr als die Halfte aller Befragten nutzen sowohl
Kundenkarten wie z.B. Esprit-Card, als auch Payback-Punktekarten regelméf3ig und
nehmen diese in Anspruch, wahrenddessen Zusatzleistungen wie z.B. 0%-
Finanzierungen nur von rund 5% der Befragten in Anspruch genommen werden. Dariber
hinaus wurde in der Umfrage erfragt, welche Leistungen Uber das Produkt hinaus, dem
Konsumenten besonders wichtig sind. Dabei wurde herausgefunden, dass besonders die
fachliche Kompetenz und dartber hinaus die Freundlichkeit der Mitarbeiter als besonders
wichtig eingestuft wurde. Mehr als die Halfte aller Befragten mit rund 60% sehen die
Reklamationsbehandlung als besonders wichtig. Auch das individuelle Eingehen auf
besondere Bediirfnisse wurde von den Befragten mit 56% als besonders wichtig und 37%
als wichtig eingestuft. Ein interessantes Testergebnis lieferte auch die Frage, welches der
ausschlaggebende Grund sei, warum sich ein Konsument genau fur dieses Produkt und
den Anbieter entscheidet. Neben dem Produktpreis, wurden auch das
Unternehmensimage, der Kundenservice, die Qualitdt und Dienstleistung, das
individuelle Angebot, sowie die Erfahrung des Unternehmens zur Auswahl gegeben. Das
Resultat war eindeutig: knapp 77% der Konsumenten sind der Meinung, dass die bessere
Qualitat und Dienstleistung der Grund dafir ist, um sich fur einen Anbieter und dessen
Produkt zu entscheiden. Der Faktor Preis hat mit knapp 70% Umfrageergebnissen eine
hohe Relevanz, stellt jedoch nicht den ausschlaggebenden Faktor dar. Auch der Service
uber das Produkt hinaus, hat mit 52% einen hohen Stellenwert bei den Kunden. Das
Testergebnis verdeutlicht, dass Anbieter mit einer besonders guten Qualitat und
Dienstleistungen, sowie einem professionellen Rund-um-Service Uber das Produkt

hinaus, sehr gute Erfolgschancen haben, ihr Produkt zu einem fairen und
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gewinnbringenden Preis am Markt zu vertreiben. Ferner sollte mit der Umfrage zudem
herausgefunden werden, bei welchen Produkten bzw. Unternehmensbereichen den
Konsumenten Zusatzleistungen wie z.B. Rabattsysteme und ein Gberdurchschnittlich
zufriedener Kundenservice besonders wichtig sind. Die Umfrage ergab, dass besonders
bei Elektronikgerdten und Mode sowie Accessoires der Einsatz von Value-Added-
Services besonders gewiinscht und sehr wichtig ist. Zusétzlich zur Option sehr wichtig,
konnten auch die Optionen ,,wichtig”, ,,neutral* und ,,unwichtig” gewahlt werden. Bei
der Option ,,wichtig” , empfanden die Konsumenten, besonders den Sport und Outdoor-
Bereich, Kiiche und Haushalt sowie Mode und Accessoires wichtig. Auch in den anderen
Bereichen wie z.B. Lebensmittel, Garten und Baumarkt, Korperpflege und Gesundheit
sowie Auto und Motorrad ist der Trend durch die Umfrageergebnisse dahingehend zu
deuten, dass den Konsumenten der Einsatz von Zusatzleistungen und ein
uberdurchschnittlicher Kundenservice auch in diesen Bereichen in Zukunft immer
wichtiger wird. Neben den o.g. Fragen zum Thema Kundenzufriedenheit und Value-
Added-Service, wurden auch die unterschiedlichen  Auswirkungen von
uberdurchschnittlichen Kunden gemessen. Nur bei rund 4% der Umfrageergebnisse
folgte keine Reaktion darauf, ob diese mit einem Anbieter und einem Produkt
uberdurchschnittlich zufrieden sind. 85% der Befragten jedoch, wiirden den Anbieter und
dessen Produkte weiteren Freunden und Bekannten positiv weiterempfehlen. 80% der
Befragten haben die Absicht, beim gleichen Anbieter erneut zu kaufen. Das
Umfrageergebnis verdeutlicht nicht nur, wie wichtig die Kundenzufriedenheit fir eine
Wiederkaufsabsicht ist. Es ensteht auch eine positive Mundpropaganda, die nicht nur das
Unternehmensimage steigert, sondern darlber hinaus auch dem Anbieter potenzielle
Neukunden verschaffen kann. Dies ist die beste und kostengunstigste Form der
Eigenwerbung fir Anbieter und dessen Produkt. Auch das folgende Umfrageergebnis
verdeutlicht die Relevanz von positiver Kundenerfahrung. 84% der Befragten wirden
gezielt weitere Produkte und Dienstleistungen bei demjenigen Anbieter kaufen, mit
dessen Leistung sie bereits positive Erfahrung erlebt haben. Nur rund 3% verneinten, dass
eine direkte Verbindung eines positiven Konsumentenverhaltens in Verbindung mit der
Wiederkaufsabsicht steht. 10% konnten sich vorstellen gezielt weitere Produkte zu
kaufen. In der Online-Befragung wurde auch der Frage auf den Grund gegangen, wie

wichtig den Verbrauchern Zusatzleistungen tber das Produkt hinaus sind. Die Befragung
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ergab, dass 19% der Konsumenten den Einsatz von Zusatzleistungen als ,,sehr wichtig*
einstufen und 49% als ,,wichtig“. Nur 3% der Befragten empfanden den Einsatz von
Zusatzleistungen als ,,unwichtig und 30% bewerteten die Frage ,,neutral* bzw. ohne

Bewertung.

7.9. Fazit und Ausblick der Umfrageergebnisse

Mit der Online-Umfrage zum Thema Value-Added-Services und Kundenzufriedenheit,
sollte einerseits das Ziel verfolgt werden, herauszufinden, wie wichtig den Konsumenten
das Thema Kundenzufriedenheit ist. Darlber hinaus sollte mithilfe der Befragungen von
rund 105 Konsumenten ermittelt werden, wie wichtig der Einsatz von Value-Added-
Services ist und welchen Zusammenhang derartige Mehrwertdienste auf die
Kundenzufriedenheit und den Unternehmenserfolg haben. Durch die Umfrageergebnisse
kann abgeleitet werden, dass die meisten Kunden den Einsatz von Value-Added-Services
z.B. in Form von Kundenkarten regelmaiig in Anspruch nehmen. Dariiber hinaus wurde
aus der Umfrage deutlich, dass den Konsumenten der Einsatz von Zusatzleistungen und
einem 0berdurchschnittlichen Kundenservice in den unterschiedlichsten Bereichen in
Zukunft immer wichtiger wird. Eine weitere Erkenntnis, welche aus den
Umfrageergebnissen ermittelt werden konnte, ist die Auswirkung auf den
Unternehmenserfolg. Es ergab, dass zufriedene Kunden nicht nur eine
Wiederholungskaufabsicht beim gleichen Anbieter eindeutig in Erwdagung ziehen,
sondern die Konsumenten auch bereit sind, weitere unterschiedliche Produkte beim
gleichen Anbieter zu kaufen. Anbieter konnen hier durch den Umsatzeffekt profitieren
und den Unternehmenserfolg steigern. Gleichzeitig wurde offensichtlich, dass mehr als
die Halfte alle Befragten ein positives Kaufverhalten bei einem Anbieter auch positiv
weiterempfehlen. Mitunter bietet die Mundpropaganda ein wichtigstes und effektives

Marketingpotenzial, welches sich die Unternehmen zu nutzen machen kénnen.

8. Kundenzufriedenheit durch Value-Added-Services steigern
am Fallbeispiel der Payback-Kundenkarte

In diesem Kapitel wird anhand von dem Fallbeispiel Payback praxisnah deutlich, dass
durch systematisches Kundenbindungsmanagement, in diesem Fall durch Einsatz von
Value-Added-Services, bestehende Kunden dazu motiviert werden kénnen, mehr und

haufiger beim selben Anbieter zu kaufen. Wie bereits im Kapitel 7.4. beschrieben,
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verfolgen auch die nachfolgenden Anbieter das Ziel, die Kunden nicht nur rational,
sondern auch emotional an sich zu binden. Um langfristige Kundenbeziehungen zu
gewahrleisten, werden daher Beduirfnisse und Anspriche friihzeitig erkannt und passende
Produktangebote und Marketingma3nahmen eingesetzt. Im nachfolgenden Beispiel wird
das mit Abstand weitverbreitete und erfolgreichste Multipartner-Kundenprogramm
»Payback” nadher erldutert sowie die damit verbundenen Vorteile fir Anbieter und

Verbraucher aufgezeigt.

8.1. Payback-Konzept

Das Payback-Konzept wurde erstmals im Marz 2000 in Deutschland eingefihrt. Die Idee
dieser Kundenkarte stammte von einem ehemaligen Roland-Berger-Berater Alexander
Rittweger, den das Handelsblatt als ,Erfinder der elektronischen Rabattmarke*
bezeichnet. ®* Mittlerweile gehdren zu den Teilhabern dieses Multipartner-
Kundenprogrammes neben der Payback-GmbH auch die Metro AG sowie die Service

und IT-Dienstleister Loyalty Partner Solutions GmbH.

8.1.1. Funktionsweise

Die Payback-Kundenkarte hat folgende Funktionsweise. Beim Kauf und Bezahlvorgang
an der Kasse legt der Kunde seine Payback-Karte vor. Dabei werden die Kundennummer,
Datum, Filiale, Umsatz und Produktart direkt an die Loyalty-Partner Gbermittelt. Auf den
gesamten Kaufbetrag erhélt der Kunde einen Rabattbetrag in Form von Payback-Punkten.
Diese Payback-Punkte werden auf einem Konto gesammelt und gutgeschrieben. Sobald
ein Payback-Konto nun 200 Payback-Punkte gesammelt hat, kénnen diese in Form von
Warengutscheinen, Prdmien oder Bargeld eingeldst werden. Im vergangenen Jahr
sammelten die deutschen Payback-Nutzer Punkte im Wert von 356 Millionen Euro und

95 Prozent davon l6sten diese auch ein, wie die Abbildung veranschaulicht.

61 vgl. Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auf-
lage S.826



59

So wurden die Paypack-Punkte 2016
eingelost

M Einkaufsgutscheine Bargeld Spenden und sonstiges Pramien ®

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/payback-wie-das-system-von-
bonuskarten-funktioniert-14876049.html)

Knapp 79,5% der Konsumenten losten die Punkte dabei unmittelbar bein den
Anbieterunternehmen fir Einkd&ufe ein. Da das reguldre Payback-Konzept einen
phanomenalen Anstieg von Kunden verzeichnetet, wurde dartber hinaus auch eine
Payback-Plus Karte entwickelt, welche neben den 0.g. Leistungen noch den Vorteil einer
Kreditkartenfunktion hat und darlber hinaus noch weitere ansprechende und beliebte

Coupons dem Kunden bietet.

8.1.2. Marktstellung

Nach der Einfihrung von Payback, stieg die Popularitat fir derartige Kundenkarten
rasant an. Sogar Duden nahm im Jahre 2004 den Begriff ,,Payback” als generelles
Synonym fur Kundenkarten im Wortschatz auf. Damit wird deutlich, wie schnell dieses
Kundenbindungssystem in Deutschland an Verbreitung und Beliebtheit erlangte und zum
Marktfuhrer wurde. So bestatigt die Gesellschaft fur Konsumforschung, dass im
September 2008 von 36,3 Millionen privaten Haushalten 59,5 % bereits Uber eine
Payback-Karte verfiigten und diese regelmaRig in Anspruch nehmen. Das bestatigt auch
die im vorherigen Kapitel aktuell durchgefiihrte Umfrageauswertung von November
2017. Diese ergab, dass von rund 105 Befragten, 56,19% die Payback-Karte regelméalig
in Anspruch nehmen. Direkte Konkurrenz-Unternehmen wie z.B. die DeutschlandCard


http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/payback-wie-das-system-von-bonuskarten-funktioniert-14876049.html
http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/payback-wie-das-system-von-bonuskarten-funktioniert-14876049.html
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haben dabei einen weitaus geringeren Bekanntheitsgrad. Dies zeigt u.a. die Statistik der
TNS Emnid aus dem Jahr 2012.°2

Verbreitungsgrad von Bonus- und Rabattkarten in Deutschland im Jahr 2012

Payback

Deutschlandcard

Tchibo Karte
Shell Clubsmart
Ikea Club
ADAC/ACE
Mode /Kosmetik

Miles & More

45%

Weitere Informationen: Quelle:
© Statista 2014

Die vorliegende Statistik bildet die Verbreitung von Bonus- und Rabattkarten in Deutschland im Jahr 2012 ab. Insgesamt
rund sieben Prozent der Deutschen im Jahr 2012 sind im Besitz einer "Tchibo Karte".

(Quelle: http://www.kreditkarten-ratgeber.de/wp-content/uploads/247004-die-

verbreitung-von-bonus-und-rabattkarten-in-deutschland.jpq)

Der Verbreitungsgrad von der Payback-Karte liegt hier bei iber 38% und befindet sich
damit an der Marktspitze. Auf Platz 2 folgt die Deutschland-Card mit einem
Verbreitungsgrad von nur rund 13%, gefolgt von der BahnCard mit nur 10%. Neben dem
Verbreitungsgrad von Kundenkarten, wurde dartber hinaus auch noch eine
Sympathiebewertung durchgefuhrt. Dabei wurde von einer durchgefiihrten Studie aus
dem Jahr 2006 von TNS Emnid®® ermittelt, dass 33% der befragten Payback-Kunden die
Payback-Karte als das sympathischste Bonusprogramm mit dem meisten Vorteilen fur
den Kunden einstuften. Die IKEA-FamilyCard und die Happy-Digits-Kundenkarte teilten
sich hierbei den zweiten Rang mit gerade einmal rund 8%. Durch die 0.g. Statistiken aus

62 ywwww . kreditkarten-ratgeber.de — Statistik: STATISTA / TNS Emnid (2012)
8 vgl. Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auf-
lage S.827 Statistik: TNS Emnid (2006)- bevolkerungsrepréasentative Stichprobe
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unterschiedlichen Jahren wird deutlich, wie rasant das Bonusprogramm von Payback die
Verbraucherherzen erobert hat und unterschiedlichsten Zielgruppen gerecht wird.

8.1.3. Aktuelle MarketingmalRnahmen

Damit das Erfolgskonzept auch noch kinftig als Marktfuhrer der Kundenkarten besand
hat, betreibt Payback eine Palette umfangreicher Direktmarketingmalnahmen, um die
Vorteile dieses Bonusprogrammes bei den Kunden immer wieder in den Fokus und in
das Bewusstsein zu riicken. Die unterschiedlichen MarketingmalRnahmen sind die in die
Praxis umgesetzten und im Kapitel 7.2 erwdhnten Instrumente des Value-Added-
Services. Dabei bildet eine zentrale MarketingmalRnahme die Beratungs- und
Informationsdienstleistung. Das Unternehmen Payback setzt dabei auf personlichen
Kundenkontakt, der via E-Mail oder Postversand in unregelméRigen Abstédnden
mehrmals unterjahrig an die Kunden versandt werden. Im Mittelpunkt dabei, steht die
Information Uber den aktuellen Punktestand auf dem individuellen Kundenkonto sowie
Praémienangebote und Coupons. Dartiber hinaus versendet das Unternehmen zusatzlich
zu besonderen Anléssen z.B. bei Geburtstagen von Kunden, sogenannte Themenmailings
mit weiteren attraktiven Angeboten und Rabatten. Die Offnungsrate solcher
Direktmailings liegt bei Payback bei rund 90% und ist damit tberdurchschnittlich hoch,
sodass der Anbieter ein weitaus positives Resultat aus derart umgesetzten
DirektmarketingmaRnahmen schlieen kann.

Insgesamt lasst sich ableiten, dass derartige Kommunikationsmalinahmen durch den
Einsatz von Value-Added-Services sich fir das Unternehmen eindeutig auszahlen und
zum Unternehmenserfolg beitragen. Dies wurde u.a. dadurch festgestellt, dass z.B. der
Empfanger von Geburtstagsmailings die Kundenkarte haufiger nutzt und dadurch héhere
Umsdtze generiert. Damit ergibt sich eine zusétzliche Umsatzsteigerung pro Kunde von
rund 9,7 %.%

8.2. Der Erfolgsfaktor der emotionalen Kundenzufriedenheit
Um Kunden langfristig an einen Anbieter zu binden und eine effektiv Kundenbindung
herzustellen, ist es wichtig, den Kunden fur seine Loyalitat zu belohnen. Wer als Kind

bereits vom Metzger ein Sttick Wurst tber die Theke tberreicht bekam, wird sich sein

64 Vvgl. Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auf-
lage S.829
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Leben lang daran erinnern. Dieses Prinzip verfolgen auch Bonusprogramme, mithilfe von
rationalen und emotionalen Anreizen wird auf eine erneute Kaufabsicht gezielt . Dabei
sind die Multipartnerprogramme bzw. die branchenubergreifenden
Kundenkartenprogramme die effektivsten Konzepte, um dem Kunden einen schnelleren
und spirbaren Vorteil zu verschaffen. Die Belohnung im Sinne einer Produkteinldsung
folgt demnach bei Multi-Partner-Programmen wesentlich schneller als die im Kapitel 7.8.
beschriebenen Stand-Alone-Programme. Diese Vorteile werden von den Kunden spurbar
wahrgenommen und bilden die Grundlage fiir die Kundenzufriedenheit und damit eine

langfristige Kundenbindung.

8.2.1. Vorteile fur die Partnerunternehmen
Aktuell nutzen rund 650 Partnerunternehmen das Multipartnerprogramm der Payback-

Kundenkarte. Die Partnerunternehmen  profitieren von diesem effektiven

Marketinginstrument, welches von aktuell 30 Millionen deutschen Konsumenten

regelmaBig in Anspruch genommen wird.®® Durch den Einsatz derartiger Kundenkarten

kann die Profitabilitdit des teilnehmenden Unternehmens nachhaltig und messbar
gesteigert werden. Die Auswirkungen und Effekte von Kundenbindungsmalinahmen
wurden bereits im Kapitel 7.7. allgemein aufgefiihrt. Wie sich jedoch die Effekte von

Kundenbindungsprogrammen praxisnah auswirken, wird im folgenden Beispiel des

Multi-Partner-Systems von ,,Payback® anhand von vier moéglichen Effekten naher

erlautert.

o Netzwerkeffekt: Diese Art von Effekt bezieht sich auf Kunden, welche sich innerhalb
einer betreffenden Branche noch nicht emotional an einen bestimmten Anbieter
gebunden fihlen. Hierbei bildet Payback mit dem System des ,,Punktesammelns* oft
den entscheidenden Anreiz, dass Kunden speziell bei diesem Anbieter ein Produkt
oder eine Dienstleistung kaufen. Somit kann mithilfe des Bonusprogrammes, das
Einkaufsverhalten von Verbrauchern nachweisbar gesteuert und verandert werden.
Der Tankstellenbetreiber ,,Aral* konnte hierdurch bereits wenige Monate nach dem
Einstieg bei Payback einen steigenden Absatz bei Kraftstoffen verzeichnen. Dieser
Netzwerkeffekt hat die weitere Auswirkung, dass der Anteil von Payback-Kunden

mit der Anzahl an Partnerunternehmen in der direkten Umgebung zunimmt. Das

85 www.payback.net
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bedeutet, dass der Anteil an Payback-Kunden, sobald sich ein Partner im

unmittelbaren Umfeld befindet, bei ca. 12% liegt. Dieser Effekt erhoht sich um 2%

auf insgesamt 14%, sobald zwei Partner sich in einem unmittelbaren Umfeld

befinden. Sobald drei Partner sich in direkter Umgebung befinden, steigt der Anteil
von Payback-Kunden auf insgesamt 18%.%¢ An diesem Beispiel wird deutlich, dass
neben dem Tankstellenanbieter auch weitere Partnerunternehmen von diesem

Netzwerkeffekt des Payback-Systems profitieren.

e Mehrumsatzeffekt: Neben dem Netzwerkeffekt, entsteht durch den Einsatz der
Kundenbindungsprogramme auch ein Mehrumsatzeffekt. Unternehmen, die sich
an Payback beteiligen profitieren von diesem, da in der Regel ein nachweisbarer
Mehrumsatz pro  Kunde verzeichnet werden kann. Laut dem
Marktforschungsunternehmen GfK, tatigen Kunden nach drei Jahren Payback-
Mitgliedschaft einen Mehrumsatz von rund 25%. Dagegen verringern private
Haushalte, die nicht Gber eine Payback-Kundenkarte verfiigen, ihre Ausgaben im
gleichen Zeitraum um rund 7%. Des Weiteren hat eine Befragung des Harvard
Business Manager®’ von rund 923 Konsumenten ergeben, dass der Besitz einer
Kundenkarte zudem die Weiterempfehlungsbereitschaft erhoht. Das bedeutet,
dass Kunden die positiv erlebte Erfahrung eines bestimmten Handelspartners, an
Verwandte, Freunde und Kollegen weitergeben. Dadurch wird die emotionale
Beziehung und die Einstellung des Kunden zum jeweiligen Partnerunternehmen
gesteigert.

e Dialogeffekt: Ein weiterer positiver Effekt, der durch den Einsatz von Multi-
Partner-Programmen entsteht, ist der sogenannte Dialogeffekt. Hierbei bietet das
Multipartnerprogramm Payback Uber verschiedenste Branchen hinweg, die
Madglichkeit eine hervorragende Plattform fiir den individuellen Dialogaustausch
mit der Kernzielgruppe zu schaffen. Da es gerade fur Partnerunternehmen wichtig
ist, Bedurfnisse und Winsche von Konsumenten friihzeitig zu erkennen und
entsprechende MalRnahmen einzuleiten, konnen die Unternehmen durch die
Inanspruchnahme der Plattform erheblich profitieren. Dennoch verfligt Payback
Uber besonders strenge DatenschutzmaRnahmen und verdffentlicht daher nur

% Vgl. Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.): 9. Auflage S.831-832
67 Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auflage
S.833 (Quelle: Harvard Business Manager/Nicola Glusac, Hans H. Hinterhuber)
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anonymisierte Daten tber Kaufergruppen und spezifische Eigenschaften. Nicht
zuletzt ist dies einer von vielen Grinden, warum Kunden diesem Unternehmen
grol3es Vertrauen entgegenbringen.

e Sortiments- und Preiseffekte: Eine weitverbreitete MaBnahme vieler
Unternehmen bietet das Auswerten der gewonnenen Kundendaten. Hierdurch
kénnen Anbieterunternehmen anhand des Konsumentenverhaltens ein
Verhaltensmuster erstellen. Mithilfe dieses Kauf- und Verhaltensmusters kdnnen
Erkenntnisse gebildet und eine Optimierung von Sortiment, Strategie und
Preisfindung ermittelt werden. Das Multi-Partner-Programm Payback bietet daher
den Partnerunternehmen durch eine effiziente Analyse von Kundenbedirfnissen
die Moglichkeit, eine Transparenz Uber das unterschiedliche Kaufverhalten der
wichtigsten Kundensegmente zu schaffen.  Tools und Prozesse werden
veranschaulicht und geben Partnerunternehmen die Moglichkeit, die Erkenntnisse
regelmaRig und zeitnah in Managemententscheidungen umsetzen zu kdnnen,
sowie signifikante Umsatz- und -Gewinnsteigerungen durch einen starkeren

Kundenfokus sichtbar zu machen.®®

8.2.1.1. Fallbeispiel des Partnerunternehmen dm-Drogerie- Markt

Der Drogeriemarktkette DM war im Jahre 2000 eines der ersten Unternehmen, die einen
Zusammenschluss als Partnerunternehmen mit Payback vornahmen. Hierbei setzte das
Unternehmen darauf, die komplette Kundenkommunikation auf Kundenkarten
aufzubauen. Anstelle von wochentlichen Angebotsprospekten wie es damals von den
Konkurrenten Schlecker und Rossmann durchgefiihrt wurde, fokussierte sich das
Drogerieunternehmen auf intelligentes Dialogmanagement, welches auf Basis der von
der Kundenkarte gewonnen Informationen basierte. Das Unternehmen wurde hierflr
belohnt. Bereits kurze Zeit nach Einflihrung der Payback-Kundenkarte wirkte sich dies
sehr positiv auf Anbieter und Konsument aus. So konnte verzeichnet werden, dass

Payback-Mitglieder bei dem Drogeriemarkt rund 50% mehr Geld ausgeben, als

% Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auflage:
S. 834
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Konsumenten ohne Kundenkarte.® Dies liegt unter anderem daran, dass durch den
Einsatz der Kundenkarte eine emotionale Verbindung zwischen Anbieter und Kunde
hergestellt werden konnte. Aus diesem positiven Kauferlebnis durch das Sammeln der
Payback-Kunde, entsteht zudem Vertrauen zu dem Anbieter, welches mit einer
Wiederkaufsabsicht und einer positiven Weiterempfehlungsabsicht belohnt wird.
Daruber hinaus kann die DM-Drogeriekette neben einem hohen Kundenbindungseffekt
auch kundenspezifisch, individuelle Angebote anhand der anonymisierten Kundendaten
ermitteln. Mithilfe der Zusatzleistung in Form von Kundenbonusleistungen und
Rabattsystemen, konnte die DM-Drogeriemarktkette in den letzten Jahren signifikante
Umsatz- und Gewinnsteigerungen verzeichnen. Mitunter gelang es dem Unternehmen,
frihzeitige Trends durch einen gezielten Kundenfokus zu ermitteln und flexibel Produkte
und Dienstleistungen auf die sich verandernden Kundenanspriiche umzustellen.

Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass Multipartnerprogramme wie z.B. Payback sich
fiir viele Partnerunternehmen als effektives Marketinginstrument erweisen. Somit wird
nochmals deutlich, welchen Einfluss VValue-Added-Services auf Unternehmen und dessen
Unternehmenserfolg haben kann. Auf der Grundlage einer erfolgreichen
Kundensegmentierung nicht nur die Preisgestaltung optimiert werden kann, sondern
dartiber hinaus auch jene Produkte direkt ausfindig gemacht werden konnen, die von
Kunden bevorzugt gekauft werden. Alle o.g. Effekte fiihren damit langfristig zu

Mehrké&ufen und einem Anstieg des Umsatzes.

8.3. Payback — Ausblick fir die Zukunft

Im folgenden Kapitel werden die Visionen und Trends der Zukunft ndher erldutert.
Payback ist sehr daran interessiert, sich sowohl gegenwaértig als auch kiinftig am Markt
der Kundenkarten und Bonusprogrammen fest zu manifestieren und Marktfiihrer zu
bleiben.

69 v/gl. Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auf-
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8.3.1. Trends

Fur den Markt der Kundenkarten und Bonusprogramme zeichnen sich klare Trends ab,
die auch kiinftig von Payback maRgeblich mitbestimmt werden. Der Einsatz von Value-
Added-Services ist auch fur die Zukunft fir Anbieter unverzichtbar. Folgende Trends
verfolgt Payback in Zukunft: ™

Einheitskarte: Der Trend von Kunden hat sich dahingehend geéndert, dass diese einerseits
weniger Karten nutzen mochten, da der Platz in der Geldbérse von Kunden begrenzt ist,
andererseits aber eine ,,Einheitskarte* nutzen mdchten, welche dafiir mehr Funktionen
beinhaltet. Eine sogenannte , All-in-one*“-Losung muss hierfir her, um kinftig den
Wiunschen und Anforderungen von Kunden gerecht zu werden. Bereits 2/3 aller
Bundesbirger verwenden bereits unterschiedlichste Kundenkarten. Um sich von der
Konkurrenz abzuheben, missen Mitbewerber anderer Kartenanbieter durch Wachstum
vom Markt vertrangt werden. kann die Konkurrenz durch anderer Kartenanbieter nur
durch Verdrangung und das Wachstum von Payback nur durch Ersatz bestehender Karten
stattfinden. Diesen Trend hat Payback gegenuber anderen Kartenanbietern bereits
frihzeitig erkannt und fur Kundenkarten eine Bezahlfunktion integriert. Payback hat
somit die richtige Strategie entwickelt, da Payback groRes Kundenvertrauen genief3t und
bereits jetzt schon direkt hinter der EC- und Krankenversicherungskarte in fast jedem
Geldbeutel zu finden ist.

Multipartnerprogramme: Ein weiterer Trend ist dahingehend zu erkennen, dass Kunden
zunehmend eine Karte verlangen, welche bei moglichst vielen Handlern einsetzbar ist,
um so das ,,Punktesammeln® zu beschleunigen. Die handels- bzw. herstellergetriebene
Kundenbindungsprogramme bzw. die Multipartnerprogramme riicken in den Fokus,
wéhrend die Stand-Alone-Programme, welche nur direkte Vorteile fur einzelne
Unternehmen bieten, an Attraktivitat verlieren. Dem Konsumenten geht es zunehmend
darum, bei den unterschiedlichsten téglichen Eink&ufen, mdoglichst rasch Punkte zu
sammeln, um diese wiederum gegen Pramien oder Bargeld einlésen zu kénnen.

Nicht nur seitens der Konsumenten setzen sich die Multipartnerprogramme durch. Auch
fur die Anbieter ergeben sich durch den Einsatz derartiger Kundenprogramme ebenfalls

mess- und zdhlbare Vorteile. Einerseits konnen so Werbe- und Marketingkosten als auch

0vgl. Handbuch Kundenbindungsmanagement von Manfred Bruhn/Christian Homburg (Hrsg.): 8. Auf-
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Systemkosten langfristig gesenkt werden. Der Programmbetreiber hat bereits die
notwendige IT-Infrastruktur und das ,,Knowhow* aufgebaut hat und kann dieses zentral
zur Verfligung stellen. Zuséatzlich kénnen die unterschiedlichen Partnerunternehmen eine
Partnerschaft aufbauen. Diese Partnerschaft bietet wiederum fir die jeweiligen
Partnerunternehmen Potenziale und Mdglichkeiten, neue Kunden aus anderen Branchen
fiir die eigenen Produkte, Dienstleistungen zu begeistern.

Zunehmende Individualisierung: Um auch kiinftig den Kundenanspriichen gerecht zu
werden und bestmdglichste Zusatzleistungen anzubieten, werden die Kundenkarten von
ihren Funktionen immer individualisierter an die Kundenwiinsche angepasst. Auch die
Kommunikationswege werden in Zukunft ausgebaut, sodass kurzfristig angebotene und
kundenindividuelle Produktbiindel und Services den Kunden via Internet und
Mobiltelefon erreichen kdénnen. Fir Unternehmen bringt das den Vorteil, dass durch das
kurzfristige versenden von Angeboten tagesabhangige oder saisonale Schwankungen
frihzeitig beseitigt werden kdnnen. Hierdurch kénnen Anbieter friihzeitig die Auslastung
mitbestimmen und optimieren. So kann eine schlecht besuchte Tankstelle zum Beispiel
bei gutem Wetter spezielle Sonderangebote fiir Autowéschen anbieten und daftr
Wertgutscheine oder Coupons mit limitierter Auflage und Gultigkeitsdauer auf das
Mobiltelefon der Kunden versenden. Somit kommt der zunehmenden Individualisierung
sowie der kurzfristigen Datenanalyse eine immer grofiere Bedeutung zu.
Online-Aktivitaten: Das Unternehmen Payback konnte durch den Einsatz elektronischer
Medien, welche der Kundenansprache dienen, den Anteil an Online-Kunden signifikant
steigern. Payback hat allein in Deutschland rund 650 Partner, die sowohl mobil, offline
und online den Einsatz dieser Kundenkarte anbieten. Allein von der angebotenen
Payback-App wurden bereits 13 Millionen Downloads verzeichnet.”* Dariiber hinaus
versendete Payback im Jahr 2016 deutschlandweit Gber 33 Milliarden Coupons, wovon
bereits 31 Milliarden Coupons digital versendet werden konnten. Die Daten und Fakten
belegen wie das Unternehmen Payback sich bereits am Online-Markt manifestiert hat und
mittlerweile zu den Top 10 der meistfrequentierten E-Commerce-Websites in
Deutschland gehort. Auch fir die Zukunft ist es wichtig das Online-Potenzial weiter

auszubauen und zu optimieren, um fiir die Kunden ein Rund-um-Konzept zu erarbeiten
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und den Partnerunternehmen zahlreiche interessante Moglichkeiten zu bieten, neue

Zielgruppen mithilfe von ,,Mehrwertdienstleistungen* anzubieten.

8.3.2. Wachstumsfelder

Auch der Ausbau des Kerngeschéftes wurde in den letzten Jahren verfolgt und ausgebaut.
Wahrend im Jahr 2000 das Unternehmen zundchst nur in Deutschland die Kundenkarte
einflihrte, fanden in den Folgejahren weitere Expansionen in andere Lander statt. Im Jahr
2009 kam Polen hinzu, 2011 Indien, 2012 Mexiko, 2017 Italien und im Jahr 2015 flhre
Payback die Kundenkarte auch in Amerika unter dem Namen ,,Plenti“ ein. Durch die
Expansion folgte ein signifikanter Anstieg der Payback-Nutzer weltweit. Wie die unten
aufgefiihrte Abbildung verdeutlicht, waren es im Jahre 2007 nur rund 7 Millionen Kunden
die derartige Bonusprogramme in Anspruch genommen haben, im Jahre 2010 dagegen
waren es bereits 26,5 Millionen Kunden und 2012 bereits 50 Millionen Kunden. Der
Hochstwert von rund 110 Millionen zufriedenen Payback-Nutzern folgte im Jahr 2016,

wie die Abbildung verdeutlicht.
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(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an
http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/payback-wie-das-system-von-
bonuskarten-funktioniert-14876049.html)

Durch den Ausbau und die Expansion des Kerngeschaftes, konnte das Unternehmen

Payback seinen Unternehmenserfolg und Bekanntheitsgrad signifikant steigern.
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Hierdurch wird deutlich, dass der Einsatz von Value-Added-Services bzw. den
»Mehrwertprogrammen*® nicht nur deutschlandweit, sondern auch weltweit von Kunden
und Partnerunternehmen geschatzt wird und an Attraktivitat gewinnt. Auch hier setzte

Payback eine Strategie erfolgreich um.

8.4. Fazit des Konzeptes ,,Payback

Zusammenfassend kann anhand des Beispiels von Payback verdeutlicht werden, dass
Value-Added-Services in Form des Multipartnerprogrammes ,,Kundenkarte* die
Kundenzufriedenheit und damit die Kundenbindung nachhaltig verbessern kann. Auch
sind derartige Zusatzleistungen in der Lage, strategischen Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit zu nehmen und den Unternehmenserfolg deutlich und dauerhaft zu
verbessern. Neben dem reinen ,,Punktesammeln®, schafft man mithilfe moderner
Kundenkarten die Basis fur einen intensiven und individuellen Kundendialog. Durch das
Feedback des Kunden, kann fir einen Anbieter wertvolles Wissen generiert werden.
Hierdurch hat der Anbieter den Vorteil, friihzeitig die Beziehung zum Kunden zu
verbessern und eine wirksame emotionale Kundenansprache zu entwickeln. Gerade diese
Phase ist entscheidend, um eine langfristige Kundenbeziehung aufzubauen, da gerade in
der Anfangsphase noch keine Loyalitat und kein Kundenvertrauen vorhanden ist. Umso
wichtiger ist es hier, bereits friihzeitig die Signale von Kundenbediifnissen und Wiinschen
wahrzunehmen und umzusetzen. Der Kunde selbst, profitiert bei der Kundenkarte
vorwiegend von den materiellen Vorteilen in Form von Pramien und Rabatten. Dariber
hinaus profitiert der Kunde aber auch dahingehend, dass seine Wiinsche friihzeitig vom
Anbieter erkannt werden. Anbieter sind hierdurch immer besser und schneller in der Lage
hierauf friihzeitig und flexibel zu reagieren. Der Kunde wird hierdurch loyal und bindet
sich an den Anbieter, da sowohl die Kundenzufriedenheit wie auch das Vertrauen besteht.
Auf der Anbieterseite hingegen, kann sowohl eine Umsatzsteigerung erzielt werden, wie
auch wiederholte Kaufabsicht und ein positives Weiterempfehlungsverhalten. Somit
bietet das von Payback eingefiihrte System der Kundenkarte eine klassische WIN-WIN-

Situation sowohl seitens der Kunden, wie auch seitens der Anbieter.
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9. Fazit

Vor dem Hintergrund der anwachsenden und bis heute anhaltenden globalen Entwicklung
der Wettbewerbsintensitdt und des sich verdndernden Konsumverhaltens ist die
Auseinandersetzung mit dem Themenkomplex der Kundenzufriedenheit und dem Einsatz
von Value-Added-Services von strategischer Bedeutung. Doch auch noch heutzutage,
wird dem Ausbau und Einsatz von sogenannten Mehrwertdiensten zu wenig
Aufmerksamkeit gewidmet. Viele Anbieter sind gezwungen notwendige Schritte
einzuleiten um Kunden an das Unternehmen zu binden und damit die Abwanderung zu
stoppen bzw. zu senken. Hierbei mussen die Anbieter ein strategisches und ganzheitliches
Beziehungsmanagement verfolgen. Dabei ist es einerseits wichtig, die gegenwaértigen
Wiunsche und Anspriche von Kunden mithilfe von regelméBig durchgefuhrten
Zufriedenheitsmessungen zu ermitteln und andererseits kiinftige Trends des
Konsumentenverhaltens  hieraus abzuleiten.  Andrerseits muissen potenzielle
Beweggrunde der Kunden fir oder gegen eine Abwanderung friihzeitig erkannt und
Gegenmalinahmen rechtzeitig ergriffen werden. Hierbei kann Value-Added-Services in
Form von Zusatz- oder Mehrwertleistungen den Effekt der Kundenzufriedenheit messbar
verstarken. Anhand der Wirkungskette der Kundenbindung (siehe Kapitel 2.4) wird
besonders deutlich inwieweit der Einsatz von VAS Auswirkungen auf die
Kundenzufriedenheit hat. Nachdem Kunden in der ersten Phase zun&chst einen ersten
Kontakt zwischen Produkt und Anbieter herstellen, entsteht erst in der zweiten Phase
nachdem das Produkt gekauft oder die Dienstleistung in Anspruch genommen wurde, ein
Abgleich zwischen der personlichen Erwartungshaltung des Kunden und dem tatséchlich
eingetretenen Geschéftsvorfall. Durch diese Bewertung wird die Kundenzufriedenheit
verstéarkt oder im negativen Fall erst gar nicht hergestellt. Gerade in dieser entscheidenden
Phase, in der ein Aufbau einer potenziellen Kundenloyalitdt und der anschlielenden
Kundenbindung erzeugt werden soll, kénnen Anbieter bereits im Vorfeld entscheidende
MaRnahmen ergreifen, um hier einen positiven Effekt zu erzielen. Diese MaRnahmen
konnen in Form von Value-Added-Services-Instrumenten eingeleitet werden. Neben
Informations-  und Beratungsdienstleistungen,  technischen-, logistischen-,
betriebswirtschaftlichen- und Bequemlichkeitsdienstleistungen, bietet auch der Einsatz
von Individualdienstleistungen fir die Anbieter enormes Potenzial, um die

Kundenzufriedenheit strategisch zu steigern. Durch die erhohte Kundenbindung, welche
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durch den Einsatz von VAS entsteht, konnen zudem die hohen Kosten der
Neukundenakquise reduziert werden. Auch die zusétzliche Zahlungsbereitschaft der
bereits loyalen Kunden, bietet den Anbietern viele Vorteile hinsichtlich der
Preisgestaltung und langfristigen Planung des Produktverkaufes. Zudem zeigen
zufriedene Kunden eine hohere Affinitat auch weitere Produkte oder Dienstleistungen bei
dem gleichen Anbieter zu kaufen. Die Vorteile die durch den Einsatz von VAS entstehen,
tragen dazu bei, den Anbietern einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil gegentber
Konkurrenzunternenmen zu verschaffen und langfristig den Unternehmenserfolg zu

steigern und konstant zu halten.

10. Ausblick und Herausforderungen der Zukunft

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, einen gezielten Zusammenhang zwischen der
Kundenzufriedenheit und dem Unternehmenserfolg mithilfe von Value-Added-Services
darzulegen. Dabei wurde deutlich, dass die Kundenzufriedenheit ein komplexes
Konstrukt ist, auf das vielfaltige Einflussfaktoren wirken. Neben Handlungsfeldern wie
der Produkt- und Preispolitik, Mitarbeitern, Beschwerdemanagement, ist auch der
individuelle Service entscheidend, um langfristig eine Kundenbindung aufzubauen.
Damit Unternehmen langfristig erfolgreich sein kénnen, sind Unternehmen gezwungen
in allen Bereichen stets Anpassungen vornehmen, um kinftige Trends zu erkennen und
frihzeitig geeignete MaRnahmen zu ergreifen. Ansonsten wird es auch mit den
attraktivsten Bonusprogramm nicht gelingen, die Kunden nachhaltig zu binden. Daher ist
gerade die Steigerung der Kundenzufriedenheit besonders wichtig, mithilfe dieser kann
erst die Basis gebildet werden, um das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen und eine
Kundenloyalitat aufzubauen. Mithilfe von Value-Added-Services, haben die Anbieter die
Madglichkeit, die Kundenzufriedenheit im Vorfeld zu stdrken und Einfluss darauf zu
nehmen. Mit den unterschiedlichen Instrumenten des VAS, kann das Vertrauen der
Konsumenten gewonnen werden. Jedoch stehen die Anbieter auch in der Zukunft vor
wichtigen Herausforderungen. Gerade Produkte und Dienstleistungen, welche
austauschbar sind und bereits von unterschiedlichsten Anbietern angeboten werden,
mussen sich durch einen Zusatznutzen (z.B. Service) von den Wettbewerbern
differenzieren. Da der Wettbewerb und der Kampf um loyale Kunden besonders grof? ist,

mussen die Anbieter profitable Kunden im Vorfeld erkennen und im Rahmen von Value-
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Added-Service-Leistungen die Kundenentwicklung gezielt unterstiitzen, sodass
Potenziale der Wiederkaufsabsicht und positiven Weiterempfehlung erzielt werden
kdnnen. Konsumenten legen immer groReren Wert auf einen guten Kundendialog.
Anbieter missen darauf bedacht sein, den Kundendialog tiber den Produktkauf hinaus zu
pflegen. Zudem dirfen Anbieter im Rahmen der Kundensegmentierung die Phasen des
Kundenlebenszyklus nicht vernachldssigen, da diese die Sdulen von erfolgreichem
Kundenmanagement darstellen. Nicht zuletzt wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit
deutlich, welchen emotionalen Einfluss die Kundenbindungsmalinahmen auf Kunden
haben. Neben den Kosteneffekt kann auch ein positiver Umsatzeffekt erzielt werden, der
den Unternehmenserfolg signifikant steigern kann. Daher sollten sich die Anbieter darauf
fokussieren, bestehende Marken durch mehr Emotionalisierung und gezielter

Imageforderung zu stéarken.
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12. Anhang

Anhang 1:

Umfrage zum Thema ,,Kundenzufriedenheit und Value-Added-Services*

Bei der Umfrage wurden insgesamt 105 Interviews abgeschlossen. Der Online-
Fragebogen enthalt 10 Fragen. Bei den Auswertungen der Fragebdgen sind
Mehrfachnennungen mdoglich. Die Auswertungen befinden sich direkt unter den

Fragestellungen.

1. 1. Welche Kundenprogramme bzw. Zusatzdienste nehmen Sie regelmaRig in An-

spruch?
e

1 Kundenkarten (z.B. Esprit, H&M etc.)
-

1 Payback-Kundenkarten
-

[10%-Finanzierungen (z.B. Media-Markt, Saturn)
-

1 Versicherungen (z.B. Handyversicherung)
-

1 Kostenlose Beratungshotline, 24-Stunden-Beratungsservice (z.B. Telefonanbieter)

Kundenkarten

(z.B. Esprit, H&M

etc.) 50,48%

Payback-Kunden- RegelmiaRig in Anspruch
karten 56,19% genommene Zusatzleistungen

0%-Finanzierun-
gen (z.B. Media-
Markt, Saturn) 5,71%
Versicherungen

(z.B. Handyversi-
cherung) 13,33%
Kostenlose Bera-
tungshotline, 24-
Stunden-Bera-

tungsservice (z.B.
Telefonanbieter) |11,43%




2. 2. Wie wichtig sind fur Sie folgende Leistungen

76

sehr wichtig
1 Qualitat C
" Preis-Leistungs-Verhaltnis C
[l Lieferzeiten C
] Anleitungen &
] Kundenservice .
1 Auftragsabwicklung f“

Wie wichtig sind fiir Sie folgende
Leistungen?

Qualitat %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

wichtig

i

i

Qualitat - r Anleitungen |Kundenservi
o
8%

¢ -

sehr wichtig Bwichtig Mneutral ®unwichtig sehr unwichtig

neutral

i

i

unwichtig

i

i

sehr unwichtig

i

i

3. 3. Wie bedeutsam sind nach Ihrer Einschatzung die folgenden allgemeinen Qua-
lititsmerkmale unternehmerischer Leistung?

Umfang des Angebotes / Dienstleistung

sehr wichtig wichtig neutral unwichtig sehr unwichtig

i

Reklamationsbehandlung durch das Unterneh- P

men

Gestaltung der Werbe- und Informationsbro- P

schire

Freundlichkeit der Mitarbeiter

Fachliche Kompetenz der Mitarbeiter

C C C
o CC
o CC
CCr
o CC

T

.



Individuelles Eingehen auf die Bedurfnisse des P P
Kunden ' '

Geschwindigkeit bei der Auftragserledigung C C

Erreichbarkeit fiir Kunden - i

sehr wichtig wichtig unwichtig sehr unwichtig

Umfang
des Ange-
botes  /
Dienst-
leistung | 25% 59% 1% 0%

Reklama-
tionsbe-
handlung
durch das
Unterneh-
men 60% 33% 0% 0%

Gestal-
tung der
Werbe-
und Infor-
mations-
broschiire | 7% 33% 10% 1%

Freund-
lichkeit
der Mitar-
beiter 54% 42% 0% 1%

Fachliche
Kompe-
tenz  der
Mitarbei-
ter 70% 28% 0% 0%

Individu-
elles Ein-
gehen auf|56% 37% 0% 0%
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die Be-
dirfnisse
des Kun-
den

Ge-

schwin-
digkeit
bei der
Auftrags-
erledi-
gung 20% 61% 1% 0%
Erreich-
barkeit fur
Kunden |54% 39% 0% 0%

4. Wie wirden Sie reagieren, wenn Sie mit einem Produkt oder einer Dienstleistung

eines Anbieters unzufrieden sind?
=

[] Beschwerde
-

1 Abwanderung (Wechsel zu anderem Anbieter)
-

[1 Keine Reaktion und erneut beim Anbieter kaufen

Beschwerde 2%
Abwanderung Folgen bei Kundenunzufriedenheit
(WeChseI Zu a_n_ Keine Reaktion und erneut beim Anbieter

derem Anble' kaufen

te r) 58% Abwanderung (Wechsel zu anderem

Keine Reaktion AribicEES

und erneut beim v

Anbieter kaufen 4% ..

0%

5. Wie wirden Sie reagieren, wenn Sie mit einem Produkt oder einer Dienstleistung

eines Anbieters tberdurchschnittlich zufrieden sind?
=

1 Positive Weiterempfehlung an Freunde & Bekannte



79

-

1 Wiederkaufsabsicht beim gleichen Anbieter
-

[1 Keine Reaktion

Folgen bei Kundenzufriedenheit

Keine Reaktion

6. Welches sind Ihrer Meinung nach ausschlaggebende Griunde, weshalb Sie sich fur
einen Anbieter und dessen Produkt oder/und Dienstleistung entscheiden? (Mehrere
Antworten mdoglich)

=

der Preis
-

das Image des Unternehmens
-

das individuelle Angebot
-

die bessere Qualitat des Produktes / bessere Dienstleistung
-

die Erfahrung des Unternehmens
-

Kundenservice tber das Produkt hinaus

Preis 70%
Image des Unter-
nehmens 32%
das individuelle
Angebot 42%
die bessere Quali-
tat des Produktes /
bessere  Dienst-
leistung 77%
die Erfahrung des
Unternehmens 26%

Kaufgriinde

m Preis

® image des Unternehmens

= dasindividuelle Angebot

die bessere Qualitat des
Produktes f bessere
Dienstleistung

m die Erfahrung des
Unternehmens

= Kundenservice tiber das
Produkt hinaus
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Kundenservice
Uber das Produkt
hinaus 52%

7. Bei welchen Produkten oder Dienstleistungen sind Ihnen Zusatzleistungen wie

z.B. Rabattsysteme wie z.B. Kunden- und Bonuskarten sowie ein tiberdurchschnitt-
licher zufriedenstellender Kundenservice besonders oder unwichtig?

sehr wichtig wichtig  neutral  unwichtig  sehr unwichtig
Mode & Accessoires C C C o o
Lebensmittel . C . . .
Elektronikgerate C T . . -
Garten & Baumarkt C & . T C
Kiche & Haushalt C & . T C
Kdorperpflege & Gesundheit C o T T .
Sport & Outdoor C C C o .

Auto & Motorrad - - -
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Bei welchen Produkten ist Value-
Added-Services besonders
wichtig

sehrwichtig mwichtig ® neutral unwichtig - sehr unwichtig

8. Wie wichtig ist es Ihnen, dass ein Anbieter Zusatzleistungen und einen individu-
ellen Service Uber ein Produkt hinaus anbietet?
i

sehr wichtig
r

wichtig
[

neutral
P

unwichtig
[

sehr unwichtig

sehr wichtig | wichtig | neutral | unwichtig | sehr unwichtig | nicht beantwortet

19% 49% 30% 3% 0% 0%




82

Wichtigkeit von Value Added Services und
Zusatzleistungen

100%
90%
80%
70%
60%
] 50%
40%
30%
20%
10%

0% 0%

neutral unwichtig nicht...

wichtig sehr wichtig sehr unwichtig

9. Neigen Sie dazu, wenn Sie be-

reits positive Erfahrung mit Produkt und Anbieter erlebt haben, auch gezielt andere
Produkte bei diesem zu kaufen?

Ja Nein Vielleicht nicht beantwortet
84% 3% 10% 4%

| -~

29 Jahren M zwischen 30 - 39 Jahren
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Autoren Jahr | Daten- Kontroll- Abhangige Zentrale
(Jahr) grund- variablen Variablen Ergebnisse
lage
Ittner/ 1998 | ACSI- Buchwert  der | Marktwert des | Kunden-zu-
Larcker Daten vergangenen Eigenkapitals | friedenheit
von 140 | Vermdgens- beeinflusst
Unter- werte den  Markt-
nehmen wert sign. Po-
zwischen sitiv; 1% An-
1994- derung in
1995 ACSI > $236-
243 Mio. An-
derung im
Unterneh-
menswert
Anderson/ | 2004 | ACSI- Industriekon- Tobin’s Q Kunden-zu-
Fornell/ Daten zentration; frieden-heit
Mazv-an- von 200 | Marktanteil; beeinflusst
cheryl Unter- Werbeintensitat Tobin's Q
nehmen sign. Positiv;
zwischen 1% Anderung
1994- in ACSI fuhrt
1997 zu 1% Ande-
rung in
Tobin's Q o-
der $275 Mio.
Anderung im
Unterneh-
menswert
Gruca/ 2005 | ACSlund | Marktanteil; Hohe und Sta- | Kunden-zu-
Rego COM- F&E-Intensitat; | bilitat von | friedenheit
PUSTAT | Anzahl von | Cash Flows beeinflusst
Daten Marken und Hohe und
von 200 | Business-Seg- Stabilitat von
Unter- menten; Indust- Cash  Flows
nehmen riekonzentra- signifikant
zwischen | tion; Nachfra- positiv, 1%
1994- geinstabilitat Anstieg in
2002 und Wachstum; ACSI>0,1%
Branche Anstieg in
Cash-Flows




84

und 4% Re-
duktion  der
Cash  Flow
Variabilitat
Mittal et al. | 2005 | ACSI; Unternehmens- | Tobin's Q Kunden-zu-
Competi- | effizienz;  In- friedenheit
tive Me- | dustriekonzern beeinflusst
dia Ser- Tobin's Q
vices und signifikant
COM- positiv
PUSTAT
Daten
von 77
Unter-
nehmen
zwischen
1994-
2000
Fornell et. | 2006 | ACSlund | Buchwert und | Tobin's Q Kunden-zu-
al. COM- Vermdgensge- friedenheit
PUSTAT | gensténde; beeinflusst
Da- Buchwert  der Tobin's Q
ten1994- | Verbindlichkeit signifikant
2002 positiv
Luo / Hom- | 2008 | ACSI; Unternehmens- | Differenz zwi- | Kunden-zu-
burg CRSP; einkiinfte; Wer- | schen  max. | friedenheit
USDT; beausgaben; und gegenwadr- | reduziert so-
BTS und | PR-Ausgaben | tigem Unter- | wohl Unter-
COM- nehmenswert; | nehmenswert
PUSTAT Volatilitat des | als auch die
Daten Aktienkurses | Schwankung
von 9 von Aktien-
Flugge- kurses
sellschaf-
ten zwi-
schen
1999-
2006
Jacob- 2009 | AXSI Buchwert  der | Marktwert des | Kunden-zu-
son/Mizik und Vermdgensge- | Eigenkapitals | friedenheit
CRSP- gensténde beeinflusst
Daten Marktwert
zwischen des Eigenka-
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1994-
2006

pitals signifi-
kant positiv in
den Branchen
Computer
und Internet;
1% Anderung
in ACSI >
3,7% Ande-
rung in
Marktwert
des EK

(Quelle: Kundenzufriedenheit von Christian Homburg (Hrsg.) : 9. Auflage S.260
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