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Be-In-/Be-Out

Check-In/Check-Out

City Management Dresden e.V.

Deutsches Seminar fur Stadtebau und Wirtschaft

Deutsche Bahn AG

Dresdner Verkehrsbetriebe AG

Deutsche Verkehrswissenschaftliche Gesellschaft e.V.
Dresden-Werbung und Tourismus GmbH

Europdische Artikelnummer

Elektronisches Fahrgeldmanagement

EuroHandelsinstitut e.V.

Elektronisches Ticketing

Forschungsgesellschaft fir StraBen- und Verkehrswesen
Global System for Mobile Communications

Gesellschaft fir Konsumforschung

Hauptverband des Deutschen Einzelhandels

Institut fir dkologische Raumentwicklung e.V.

Institut for Regionalentwicklung und Strukturplanung
Kartengestitztes Kundenbindungssystem

Mobiles Datenerfassungsgerét (Terminal fir Barcode-Technologie)
Motorisierter Individualverkehr

Nichtmotorisierter (Individual-)Verkehr

Personal Digital Assistant

Personenkilometer

Point of Sale

Regionalverkehr Dresden GmbH

Subscriber Identity Module (Chipkarte fir GSM-Mobilfunk)
Vereinigung der Stadt-, Regional- und Landesplaner
Sdachsische Zeitung

Offentlicher (Personen-)Verkehr

Offentlicher Personennahverkehr

Verband deutscher Verkehrsunternehmen

Verkehrsverbund Oberelbe GmbH

Wireless Application Protocol

Walk-In-/Walk-Out

Zentraler Kreditausschuss (der éffentlichen und privaten Kreditinstitu-
te in Deutschland)



1 Aufgabenstellung, Vorgehensweise und Aufbau der Ar-
beit

1.1 Avufgabenstellung

Unternehmensibergreifende Kundenbindungssysteme werden in verschiedenen Stédten
genutzt, um gezielt Einrichtungen wie den Einzelhandel oder auch Freizeitangebote etc. in
der Innenstadt attraktiver zu gestalten sowie das Kaufpotenzial zu sichern und auszubau-
en. Sie kénnen in Verbindung mit elektronischem Ticketing auBerdem Anreize zur verstérk-
ten Nutzung des OPNV bieten. Damit soll u.a. ein Beitrag zur umweltfreundlicheren
Gestaltung des Einkaufs- und Freizeitverkehrs sowie zur Mobilitétssicherung geleistet
werden. Auflerdem scheint es erforderlich, die Standortnachteile der Innenstédte im
Hinblick auf Parkgebihren und  Gberlasteter  Infrastruktur  des  motorisierten
Individualverkehrs auszugleichen.

In Dresden werden derzeit mit dem Leitprojekt intermobil Region Dresden eine Reihe von
Mafnahmen realisiert, um die Mobilitdtsnachfrage zu steuern und insbesondere Verkehrs-
stréme auf den OPNV umzulenken. Ein geeignetes unternehmensibergreifendes Kunden-
bindungssystem kénnte dazu ebenfalls beitragen. Ziel der Arbeit ist es daher, am Beispiel
von Dresden ein Konzept fir ein unternehmensibergreifendes Kundenbindungssystem
unter Einbeziehung des OPNV im Verkehrsverbund Oberelbe zu erarbeiten und einen
Vorschlag zu dessen schrittweiser Realisierung zu entwickeln.

Eine Recherche bei existierenden unternehmensibergreifendes Kundenbindungssystemen
und CityCard-Projekten soll zundchst grundlegende Aussagen zu Systemkonzepten, Tech-
nologien, Betreibermodellen und Erfolgsfaktoren liefern. Ausgehend davon ist am Beispiel
von Dresden zu untersuchen, welche grundlegenden Anforderungen an ein Kundenbin-
dungssystem fur die Innenstadt zu stellen sind und welche Funktionen es Gbernehmen
kénnte. Hierbei sind insbesondere auch Funktionen zu integrieren, die eine Nutzung des
OPNV attraktiver werden lassen. Ausgehend davon ist ein Vorschlag for ein Systemkonzept
fur ausgewdhlte Zielgruppen zu entwickeln. Es sind hierzu potenzielle Partner zu identifizie-
ren, deren Rolle zu sperzifizieren sowie ihre Geschaftsbeziehungen im System darzustellen
und ein Vorschlag fir ein Betreibermodell zu entwickeln. Aus Kosten-Nutzen-
Abschétzungen fir das Gesamtsystem und die einzelnen beteiligten Partner sollen Er-
kenntnisse zur Realisierbarkeit abgeleitet und in einem Stufenkonzept zur Realisierung um-
gesetzt werden.

Es wird darUber hinaus untersucht, unter welchen geschaftspolitischen, organisatorischen,
wirtschaftlichen und technischen Randbedingungen eine Realisierung unter Nutzung des

intermobilPASS-Systems sinnvoll und méglich erscheint.

1.2 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Die Erkenntnisziele der vorliegenden Arbeit richten sich v.a. auf die Unterstitzung bei der

angestrebten EinfGhrung eines lokal positionierten unternehmensibergreifenden Kunden-



bindungssystems, indem durch die Darstellung der grundsatzlichen konzeptionellen und
technischen Méglichkeiten - auch bzgl. der Verknipfung mit dem OPNV i.V. mit elekironi-
schem Ticketing - mégliche Gestaltungsoptionen aufgezeigt werden.

In den Kapiteln 2 und 3 werden zundchst einige eher theoretische Betrachtungen zu den
Begriffen ,Kundenbindung” und ,Kundenbindungssysteme” vorangestellt. Aufgrund der
Vielzahl von Aspekten bei der Ausgestaltung eines Kundenbindungssystems folgt in Kapitel
4 eine Schilderung der diesbeziglichen Méglichkeiten. Aufbauend auf diesen Ausfihrun-
gen werden in Kapitel 5 die sich aus der Einfuhrung und dem Betrieb eines solchen Sys-
tems ergebenden Aufgaben und deren mégliche Verteilung unter den beteiligten Parteien
beschrieben.

Anhand dieser Darlegungen wird in Kapitel 6 eine Ubersicht tber existierende, lokal posi-
tionierte Kundenbindungssysteme am Beispiel von CityCards und touristischen Karten ge-
geben. Im Anschluss folgt in Kapitel 7 eine 6konomische Betrachtung von Kundenbin-
dungssystemen, insb. CityCards, wobei auch Erkenntnisse aus den Praxisrecherchen be-
ricksichtigt werden. Die Erfolgsfaktoren von Kundenbindungssystemen sowie die kunden-
und unternehmensseitigen Anforderungen an solche Systeme werden in Kapitel 8
ebenfalls am Beispiel von CityCards betrachtet.

In Kapitel 9 werden die Méglichkeiten der Attraktivierung der Verkehrsmittel des Umwelt-
verbundes im Rahmen von Kundenbindungssystem am Beispiel des OPNV untersucht.
Dabei wird auch auf die zusétzlichen Potenziale in Verbindung mit elektronischem Ticke-
ting im OPNV eingegangen sowie eine Betrachtung der verkehrlichen Auswirkungen eines
Kundenbindungssystems unter ékologischen Gesichtspunkten vorgenommen.

Samtliche Erkenntnisse minden schlussendlich in Kapitel 10 in einem Konzeptvorschlag
fur ein unternehmensibergreifendes, im Stadtkern von Dresden positioniertes Kundenbin-
dungssystem.

1.3 Anmerkungen

Der exorbitante Umfang der vorliegenden Arbeit resultiert u.a. aus der umfassenden und
komplexen Aufgabenstellung und ist nicht zuletzt auch das Ergebnis der Bemihung, den
vielfaltigen Ansprichen in theoretischer und praktischer Hinsicht gerecht zu werden. Eine
wesentliche - und ebenfalls den Umfang der Arbeit betreffende - Problematik bei der Be-
arbeitung der vorgegebenen Aufgabenstellung ergab sich auch daraus, dass Touristen
und Besucher als eine der méglichen Zielgruppen fir ein Kundenbindungssystem zu be-
trachten waren, obwohl sie nach Ansicht des Verfassers auf theoretischer Ebene, d.h. i.S.
des Aufbaus einer langfristigen Beziehung mit dem Anbieter bzw. den Akzeptanten, kei-

nesfalls als Adressaten eines solchen Systems in Frage kommen wiirden.

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit wurde im gesamten Text auf die jeweilige Ausformu-
lierung der weiblichen Form verzichtet. Selbstverstandlich sind stets sowohl weibliche als

auch mdnnliche Personen gemeint.



2 Kundenbindung

Die Beachtung defensiver Strategieoptionen ist in den letzten Jahrzehnten sowohl im Busi-
ness-to-Consumer- als auch im Business-to-Business-Marketing gewachsen.' Seit den
80er Jahren stagniert die Nachfrage auf vielen Markten bei gleichzeitig steigender Ange-
botsvielfalt.? Neue Kunden kénnen nur noch unter hohen Akquisitionsaufwendungen von
der Konkurrenz abgeworben werden, so dass die Bedeutung eines dauerhaften Kunden-
stamms von vielen Anbietern realisiert wurde.® Hintergrund dieser Entwicklung waren nicht
zuletzt vielbeachtete empirische Erkenntnisse, welche die Bedeutung von Wiederholungs-
kaufern fur den langfristigen Erfolg eines Anbieters belegten.*

2.1 Definitionen der Kundenbindung

Der Begriff der Kundenbindung findet in der aktuellen Marketingliteratur und Marketing-
praxis daher eine immer héaufigere Verwendung.® Bislang konnte sich jedoch keine einheit-
liche Definition durchsetzen, so dass derzeit drei verschiedene Ansétze nebeneinander
bestehen. Tabelle 1 stellt eine diesbezigliche Ubersicht zusammen.

. N Kundenbindung als Kundenbindung als komplexes
Kundenbindung als ein Bundel von . .
L . komplexes Merkmal des | Merkmal der Geschéftsbezie-
Aktivitdten des Anbieters
Kunden hung
e Aktivitéten des Anbieters zur Stabilisie- | o Loyalitét des Kunden e Merkmale des vergangenen
rung der Geschéftsbeziehung e Positive Einstellung des und des zukinftigen Transakti-
o Aktivitaten, die den Kunden an den Kunden zur Geschéftsbe- onsgeschehens zwischen Anbie-
Anbieter binden bzw. ketten ziehung ter und Kunde
o Aktivitéiten des Anbieters zur engeren | o Verhaltensabsicht des e Transaktionsatmosphdre zwi-
Gestaltung der Geschéaftsbeziehung Kunden zum Wiederkauf schen Anbieter und Kunde
Tabelle 1 Definitionen der Kundenbindung im Uberblick

(Quelle: in Anlehnung an Diller, H. (1996), S.84)

Das instrumentell geprégte Begriffsverstandnis, wobei unter Kundenbindung ein Bindel
von Aktivitéten des Anbieters verstanden wird, ist vor allem in der Marketingpraxis weit
verbreitet. Die MaBnahmen des Anbieters werden dabei teils per Definition auf dem Kun-
den gegeniber positiv ausgerichtete Aktivitdten eingeschrénkt’, teilweise legt aber bereits
die Wortwahl anderer Definitionsansatze (,ketten”) nahe, dass kundenbindende Aktivitaten

eines Anbieters auch erzwungene Ausprégungsformen beinhalten kénnen.®

Alle drei Ansatzpunkte werden von Diller zu einer integrierten Definition zusammengefasst,

die dann Kundenbindung als ein ,System von Aktivitéten des Anbieters zur Verbesserung

Vgl. Eggert, A. (1999), S. 12

Vgl. Bruhn, M. (1999),S. 110

Vgl. Eggert, A. (1999), S. 12

Vgl. Bruhn, M. (1999), S. 110 {. und Bergmann, K. (1998), S. 35

Vgl. Bruhn, M. (1999),S. 111

Vgl. Eggert, A. (1999), S. 26

Vgl. Homburg, C., Bruhn, M. (2003), S. 8

Vgl. Nieschlag, R., Dichtl, E., Hérschgen, H.: Marketing, 18. Auflage, Berlin 1997, S. 125 zitiert nach Eggert, A.
(1999), S. 27
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des Transaktionsgeschehens (Interaktion und Atmosphére) auf der Grundlage positiver
Einstellung der Kunden und daraus resultierender Bereitschaft zu Folgekaufen” be-
schreibt.”

2.2 Einflussgréfien, Operationalisierung und Messung der Kunden-
bindung

Wahrend auf der theoretischen Ebene verschiedene Ansdtze zur Definition von Kunden-
bindung diskutiert werden, beziehen sich die Vorschlage zur Operationalisierung meist nur
auf die Ermittlung des bereits realisierten und/oder das geplanten Verhaltens von Kun-
den, insbesondere den Kaufaktivitéten, wéahrend Aspekte zur Bewertung der Kundenbin-
dung anhand der Einstellung des Kunden oft weitgehend unbericksichtigt bleiben.'® So
schlagt bspw. Diller als Arbeitsdefinition vor, dass Kundenbindung besteht, falls innerhalb
eines zweckmdéBig begrenzten Zeitraums wiederholte Transaktionen zwischen zwei Ge-

schaftspartnern stattgefunden haben oder geplant sind.'

Eine Kaufwiederholung kann dabei nutzen-, zwangs-, gewohnheits- oder zufallsbegrindet
sein.'? Da jedoch weder habitualisiertes sowie zufélliges Wiederkaufverhalten das Ergeb-
nis planvoll koordinierten Handelns darstellen, noch auf Aktivitéten des Anbieters zurick-
zufihren sind oder an der Einstellung des Kunden festgemacht werden kénnen, sollten
von den vier idealtypischen Auspragungsformen nur die die beiden erstgenannten Még-

lichkeiten als Resultat der Kundenbindung verstanden werden.'?

Eine wichtige Einflussgréfie auf die Kaufentscheidung stellt der kundenseitig wahrgenom-
mene Nettonutzen der Produkte bzw. Leistungen eines Anbieters und seiner Konkurren-
ten dar. Ein Konsument wird i.d.R. dann erneut bei einem Anbieter kaufen, falls der in
Zukunft erwartete Nettonutzen alle Alternativen Ubertrifft (nutzenbegrindetes Wiederkauf-
verhalten). Dieser ergibt sich durch die Subtraktion der subjektiv wahrgenommenen mone-
taren (Preis, Folgekosten) und nicht-monetdren Kosten (Transaktionskosten) vom subjektiv
wahrgenommenen Nutzen.'

Wechselkosten verursachen im Falle eines Anbieterwechsels einen Mehraufwand (Wech-
selbarriere), der den realisierbaren Nettonutzen bei alternativen Anbietern reduziert. Teil-
weise werden unter den Wechselkosten nur nicht-monetdre Kosten (psychologische Unsi-
cherheit des Kunden durch Wechselrisiko, Transaktionskosten, soziale Kosten durch enge
personliche Beziehungen) verstanden'®, teils wird auch ein Einbezug &konomischer Gro-

Ben (Investitionen in die Geschaftbeziehung bzw. Kosten spezifischer Anpassungen an den

Vgl. Diller, H. (1996), S. 84, Diller setzt hier entgegen seinen vorherigen Definitionen einen positiven Charakter der
Kundenbindung voraus

Vgl. Eggert, A. (1999), S. 32 u. 53; Eggert stellt eine ,erhebliche Diskrepanz zwischen dem vielschichtigen Anspruch
des theoretischen Begriffs der Kundenbindung einerseits und seinem operablen Begriffsinhalt andererseits” fest.

' Vgl. Diller, H. (1996), S. 84 1.

12 Vgl. Eggert, A. (1999), S. 154 1.

13 Vgl. Rieker, S.A., Bedeutende Kunden, Wiesbaden 1995, S. 13, zitiert nach Eggert, A. (1999), S. 30 1.

" Vgl. Bergmann, K. (1998), S. 25

> Vgl. Bergmann, K. (1998), S. 30



Anbieter, Vertragsauflésungsgebihren) vorgenommen.'® Nicht quantifizierbare Wechsel-
barrieren kénnen u.a. vertraglicher oder technisch-funktionaler Art sein. Kunden akzeptie-
ren eine Einschrénkung ihrer zukinftigen Wahlfreiheit durch einen Anbieter i.F. des Auf-
baus von Wechselbarrieren nur dann freiwillig, falls dieser den Verlust durch andere Vor-
teile kompensiert und somit ein gleich bleibender oder steigender Nettonutzen erreicht
wird." Ein ausschlieBlich auf Wechselkosten bzw. Wechselbarrieren basierendes Wieder-
kaufverhalten kann als zwangsbegriindet bezeichnet werden. '

Das Abwechslungsbedirfnis eines Kunden (variety seeking) fuhrt dazu, dass der er trotz
Zufriedenheit mit der angebotenen Leistung den Anbieter innerhalb der von ihm als kauf-
relevant wahrgenommene Alternativmenge (evoked set) wechselt.'” In diesem Falle wird
nur ein geringes Wechselrisiko bzw. nur ein geringe Unsicherheit wahrgenommen, dies
resultiert in niedrigen Wechselkosten, welche durch den Wunsch nach Abwechslung kom-

pensiert werden kénnen.?°

2.2.1 Verhaltensbezogene Operationalisierung

Die in der Marketingliteratur empfohlenen Begriffskonstrukte und Messgréfien bzgl. der
verhaltensbezogenen Kundenbindung kénnen zu zwei Kategorien zusammengefasst
werden, den vergangenheits- und zukunftsorientierten Indikatoren.?' Eine diesbezigliche
Ubersicht kann Tabelle 2 entnommen werden.

Mit Hilfe der dort abgebildeten Indikatoren kann zwar die Stérke der verhaltensbezogenen
Kundenbindung gemessen werden, qualitative Auspréagungsformen bzgl. der tatsdchlichen
Einstellung des Kunden werden jedoch dabei nicht oder nur unzureichend betrachtet.?
Eine Ursache fur diese allgemein bemdngelte®, aber dennoch iblicherweise praktizierte
Vorgehensweise ist im hohen Aufwand der dafir erforderlichen Mess- und Erhebungsver-
fahren zu sehen.?

Eggert stellt fest, dass ein rein verhaltensorientiertes Begriffsverstdndnis, welches Kunden-
bindung ausschliefllich am realisierten oder geplanten Wiederkaufverhalten des Kunden -
dem gewinschten Ergebnis - operationalisiert, in eine Tautologiefalle fihrt. Da keinerlei
Aussagen Uber die moéglichen Ursachen des bindungsinduzierten Wiederkaufverhaltens
moglich sind, kann ein Wiederholungskauf auch dann als Ausdruck der Kundenbindung
betrachtet werden, obwohl er aus Kundensicht keineswegs auf einer Bindung be-

1,25

ruht.”> Allein nutzenbegrindetes Wiederkaufverhalten sollte jedoch als freiwillige Entschei-

dung von Kunden bzgl. ihrer Bindung an ein Unternehmen verstanden werden.?

¢ Vgl. Eggert, A. (1999), S. 36 sowie Meffert, H. (2003), S. 138

7 Vgl. Eggert, A. (1999), S. 51

'8 Vgl. Rieker, S. A.: Bedeutende Kunden, Wiesbaden 1995, S. 15, zitiert nach Eggert, A. (1999), S. 30 .
' Vgl. Bergmann, K. (1998), S. 137

20 Vgl. Bergmann, K. (1998), S. 31

21 vgl. Eggert, A. (1999), S. 51

22 vgl. Eggert, A. (1999), S. 53

2 Vgl. Bergmann, K. (1998), S. 21 1.

24 Vgl. Homburg, C., FaBnacht, M., Werner, H. (2000), S. 510 und Eggert, A. (1999), S. 28
% Vgl. Eggert, A. (1999), S. 154 1.

2 Vgl. Bergmann, K. (1998), S. 22



vergangenheitsorientierte Indikatoren

zukunftsorientierte Indikatoren

o Kaufintensitét
Anzahl/Anteil der Kaufakte eines Kunden bei einem Anbie-
ter pro Zeiteinheit

e Kundenzuneigung
Anteil der Einkd&ufe eines Kunden bei einem Anbieter an
allen Einkéufen der Person pro Zeiteinheit, gemessen an
der Einkaufsmenge

e Kundendurchdringung
Anteil der Einkd&ufe eines Kunden bei einem Anbieter an
allen Einkéufen der Person pro Zeiteinheit, gemessen am
Wert der Einkaufsmenge (sog. share of wallet)

e Kundentreue
Anzahl der Einkdufe eines Kunden bei einem Anbieter

o Kauf- bzw. Besuchsabsicht
erfragte Absicht eines Kunden in Bezug
auf den Einkauf bzw. Besuch bei einem
Anbieter

o Kauf- bzw. Besuchswahrscheinlichkeit
erfragte Wahrscheinlichkeit in Bezug auf
den Einkauf bzw. Besuch eines Kunden
bei einem Anbieter

e Finbezug des Anbieters in das evoked set
erfragter Einbezug eines Anbieters in die
von einem Kunden als kaufrelevant wahr-
genommene Alternativmenge

e Cross-Buying Potenzial

ohne zwischenzeitlichen Anbieterwechsel
e Daver
verstrichene Zeit seit dem letzten Kaufakt eines Kunden bei
einem Anbieter
e Kontaktdichte
Haufigkeit der Kontakte eines Kunden mit seinem Anbieter
o Weiterempfehlungshaufigkeit
Haufigkeit der positiven Mund-zu-Mund-Kommunikation
eines Kunden in Bezug auf einen Anbieter pro Zeiteinheit

erfragte Méglichkeit in Bezug auf Zusatz-
kaufe eines Kunden bei einem Anbieter

Tabelle 2 Indikatoren der Kundenbindung

(Quelle: in Anlehnung an Miller-Hagedorn, L. (2001), S. 20 und Diller, H. (1996), S. 86)

2.2.2 Einstellungsbezogene Operationalisierung

Zur Ermittlung der Einstellung bzw. der Wahrnehmung (,innerer Bindungszustand”) von
Kunden wurden und werden verschiedene Begriffskonstrukte konzeptualisiert und auf ihre
Eignung als Bestimmungsfaktoren der Kundenbindung und ihren Einfluss bzgl. der Kun-
denbindung Gberprift.

Dabei wird insbesondere der Kundenzufriedenheit fir die Entstehung von Kundenbin-
dung in Theorie und Praxis bergreifend meist eine sehr hohe Bedeutung beigemessen.?’
Sie ist dabei als das Ergebnis eines durch den Kunden dynamisch vollzogenen Soll/Ist-
Vergleichs seiner Erwartungen und Bedirfnisse sowie seines Anspruchsniveaus® mit den
subjektiv wahrgenommenen Leistungen eines Anbieters bzw. des wahrgenommenen Net-
tonutzens der Produkte und/oder Dienstleistungen zu verstehen. Dieser kognitive Informa-
tionsverarbeitungsprozess fihrt zur Erfillung, Uber- oder Untererfillung der Erwartungen,
die sich im Zufrieden- oder Unzufriedenheitsniveau von Konsumenten duBBert. Diesbezigli-
che empirische Untersuchungen zeigten, dass zwar die Wahrscheinlichkeit des Wiederho-
lungskaufs bei sehr zufriedenen Kunden héher ist als bei den lediglich zufrieden gestell-

ten?, jedoch Zufriedenheit mit der erhaltenen Leistung nicht zwangslaufig Abnehmer bin-

2 Vgl. Bruhn, M (1999), S. 116 sowie Bergmann, K. (1998), S. 23 1.

% Beim Einsatz des sog. Kano-Modells werden bspw. drei Arten von Kundenerwartungen unterschieden: Basis-,
Leistungs- und Begeisterungsanforderungen. Vgl. dazu u.a. Miller-Hagedorn, L. (2001), S. 38 1.

22 Vgl. Bruhn, M (1999),S. 116




det.®® Kundenzufriedenheit wird daher auch als eine Vorraussetzung fir die Entstehung
von Kundenbindung bezeichnet.*’

Neben der Kundenzufriedenheit existiert eine Vielzahl von weiteren einstellungsorientierten
Begriffkonstrukten wie bspw. Involvement, Commitment, Vertrauen, Fairness, |dentifikati-
on, Treue und Goodwill.** Mit Involvement wird in der Marketingliteratur die innere
Beteiligung bzw. das Engagement bezeichnet, mit dem sich die Kunden der
Kommunikation zuwenden, sie soll die Bereitschaft der Kunden zum Eingehen einer
Bindung beeinflussen.®® Unter Commitment ist eine innere Selbstverpflichtung und
Verbundenheit eines Kunden gegeniber einem Anbieter zu verstehen, die von der
Bedeutung der Geschaftsbeziehung sowie der Hoéhe und Sperzifitét der eingesetzten
Ressourcen abhdngt.®* Mit Vertrauen wird ein zukunftsorientiertes Konstrukt bezeichnet,
das aus der Erwartung des Kunden resultiert, in Zukunft vorteilhaft behandelt zu werden,
es entsteht durch wiederholt erlebte Zufriedenheit mit einem Anbieter und seinem

H 35
eistungsangebot, , )
|3|e erlauterten Einstellungskonstrukte beeinflussen nachgewiesenermafien das Verhalten

von Kunden hinsichtlich Wieder- und Zusatzkaufverhalten sowie der Weiterempfehlungs-
haufigkeit und werden daher teilweise als die eigentlichen Bestimmungsfaktoren der nach-
frageorientierten Kundenbindung deklariert.* Falls neben verhaltensbezogenen Aspekten
auch einstellungsorientierte Ansétze beriicksichtigt werden, ist dabei die Kundenzufrieden-
heit das mit Abstand am hdaufigsten zu Einsatz kommende Begriffskonstrukt, wie bspw. an
der von Homburg, Fassnacht und Werner entwickelten und oft in der Praxis verwendeten

Kundenzufriedenheits- Kundenloyalitéts-Matrix sichtbar wird.%’

2.2.3 Messung der Kundenbindung

Zur Messung der vergangenheitsorientierten, verhaltensbezogenen Indikatoren werden -
soweit maglich - objektive Verfahren angewandt, wie bspw. die Erhebung kundenbezoge-
ner Daten am POS. Das Weiterempfehlungsverhalten und die zukunftsorientierten verhal-
tensbezogenen Indikatoren kénnen ebenso wie die einstellungsbezogenen Begriffskon-
strukte nur durch subjektive Kundenbefragung ermittelt werden.*® Dabei ist zwischen er-
eignis- und merkmalsorienterten Ansdtzen zu unterscheiden. Erstere beleuchten ein oder
mehrere Kundenkontaktereignis(se) und sind daher zur Erfassung der Kundenbindung

weniger geeignet als merkmalsbezogene Ansdtze, mit welchen ein breites Spektrum an

30 Vgl. Peter, S. |.: Kundenbindung als Marketingziel, Wiesbaden 1997, S. 233 {., zitiert nach Eggert, A. (1999), S. 40
f.

31 Vgl. Bruhn, M (1999), S. 116 sowie Bergmann, K. (1998), S. 23 1.

32 Aus Platzgrinden wird hier nur auf die drei erstgenannten Konstrukte eingegangen, fir eine Beschreibung der weite-
ren Begriffe sei auf die einschldgige Literatur verwiesen (bspw. Homburg, C., Bruhn, M. (2003): Handbuch des Kun-
denbindungsmanagements).

3 Vgl. Eggert, A. (1999), S. 48

3 Vgl. Weinberg, P. (2000), S. 42 f. und Eggert, A. (1999), S. 49

% Vgl. Eggert, A. (1999), S. 51

3 vgl. Kunzel, S. (2003), S. 214 und Eggert, A. (1999), S. 149 1.

3 Vgl. Homburg, C., FaBnacht, M., Werner, H. (2000), S. 522 und zum Einsatz in der Praxis bspw. Probst, G., Kahrs,
C., Rieschick-Dziebas, S. (2001), S. 8

% Vgl. Homburg, C., FaBnacht, M., Werner, H. (2000), S. 509 f. und 516 1.



Produkt-, Leistungs-, Service- oder Interaktionsmerkmalen abgefragt werden kann, Uber

die sich der Kunde im Laufe der Zeit bereits eine Meinung gebildet ha

2.3 Wirkeffekte der Kundenbindung

1..39

Der Bindung von Kunden an ein Unternehmen wird in der Marketingliteratur eine Uber-

wiegend positive Wirkung auf das Wachstum, den Gewinn bzw. die Rentabilitat und die

Sicherheit der betreffenden Unternehmung zugeschrieben. Einen Uberblick tber die még-

lichen positiven und negativen Effekte gibt Tabelle 3.

Wachstum

Gewinn / Rentabilitat

Sicherheit

positive Effekte

erhéhte Kundenpenet-

ration

e Beschaffungskon-
zentration

e Kauthaufigkeit

o Kaufintensitat

e Cross Buying

erhéhtes Referenzpo-
tenzial

¢ Adressenvermittlung
e Referenzbereitschaft
o Weiterempfehlung
e Kundenvermittlung

Kosteneinsparungen

e schnellere Amortisation
von Akquisitionskosten

e Opportunitétskosten der
Kundenneugewinnung

e Geringere Kundenbear-
beitungskosten

o effiziente Orderverfahren

e geringere Streuverluste

Erléssteigerungen

e geringere Preiselastizitét

e Cross-Selling-Erlése in
anderen Produktbereichen

mehr Stabilitét der Ge-
schéftsbeziehung

e Toleranz

o Immunisierung

e (Habitualisierung)

verstarkter Informationsfluss
e Beschwerdebereitschaft

e Auskunftsbereitschaft

e Bereitschaft zur Mitarbeit

gréBerer Aktionsspielraum

mehr Vertrauen, Loyalitét,
Commitment, Treue efc.

negative Effekte

einseitige
Kundenstruktur

negative Weiteremp-
fehlung

Bindungskosten

e zurechenbare Kosten

e zurechenbare Erlésminde-
rungen (bspw. Rabatte)

Inflexibilitét durch enge
Bindung

Tragheit durch GberméBige
Fixierung

mogl. Reaktanz v. Kunden

Tabelle 3

Vermutete Wirkeffekte der Kundenbindung fir einen Anbieter

(Quelle: eigene Darstellung nach Diller, H. (1995), S.32)

2.4

Instrumente der Kundenbindung

Ansatzpunkte zur Bindung von Kunden bieten sémtliche Bereiche des klassischen Marke-

ting-Mix.*® Eine weitere Differenzierung kann u.a. gema der Unterscheidung in Vorkauf-,

Kaufentscheidungs- und Nachkauphase vorgenommen werden*!, Tabelle 4 zeigt dagegen

die von Bruhn verwendete Systematik anhand des angestrebten Wirkungsbereichs (z.b.

zielen Instrumente mit Fokussierung auf Interaktion auf eine Dialogintensivierung ab) fur

verschiedene Kundenbindungsinstrumente.

3 Vgl. Homburg, C., Fainacht, M., Werner, H. (2000), S. 509 f.
40 vgl. Bruhn, M. (1999), S. 130
41" Vgl. Bergmann, K. (1998), S. 79, 133 u. 135




Instrumentebereich

Primére Wirkung

Fokus Interaktion

Fokus Zufriedenheit

Fokus Wechselbarrieren

Produkt- bzw.
Leistungspolitik

Gemeinsame Produktent-
wicklung

Internalisierung/ Externali-
sierung

Individuelle Angebote
Qualitatsstandards
Servicestandards
Zusatzleistungen
Leistungsgarantien

Individuelle technische
Standards
Leistungsbindelung
Vertrag Uber Leistungsab-
nahmemengen

Nachvollziehbarkeit d.
Preise fur Einzeltransaktio-

Preisgarantien
Zufriedenheitsabhéngige

Rabatt- und Bonussyste-
me, bspw. in Kombinati-

on mit einer Kundenkarte
Preisbindelung

Preispolitik nen Preisgestaltung
o Nutzungsabhéngige Preis- .

differenzierung

e Aufbau verschiedener e Kundenclubs e individuelle Mailings
Kommunikationspolitik Kommunikationskandle o Kundenzeitschriften o Aufbau for Kunden vor-
e Kundenkarten (bei reiner e Beschwerdemanagement | behaltener Kommunikati-
Informationserhebung) o persdnl. Kommunikation onskandle
e Sicherstellung bedarfsab- e einheitliche Gestaltung  |¢ Abonnements
héngiger Erreichbarkeit der Verkaufsstétten o Ubiquitét

Distributionspolitik

e Aufbau verschiedener Distri- |® hohe Standortdichte

butionskandle

o Mitarbeiterschulungen e Aufbau kundenspezifi-
scher Kompetenzen ein-

zelner Mitarbeiter

e gleicher Ansprechpartner
Personalpolitik

Tabelle 4

Kundenbindungsinstrumente im Uberblick

(Quelle: in Anlehnung an Bruhn, M. (1999), S. 129)

2.5 Kundenbindungsprogramme und -systeme

Die Schlagwérter ,Kundenbindungsprogramm® und ,Kundenbindungssystem” werden in

der Literatur als eine Art Oberbegriff*? fir verschiedene, teils miteinander kombinierte

Kundenbindungsinstrumente meist synonym verwendet, eine Differenzierung dieser beiden

Formulierungen wird nicht vorgenommen.* Dessen ungeachtet werden Kundenbindungs-

programme meist in zwei Erscheinungsformen unterschieden:**

e Kundenkarten zghlen zu den klassischen Kundenbindungsinstrumenten. Als reiner
|dentifikationsbeleg dienen sie zunéchst nur der Datenerhebung. Da eine Kundenkarte
vor allem das tatséichliche Verhalten der Karteninhaber beeinflussen soll, wird an sie
meist ein funktionaler ,Mehrwert” gekoppelt. Dieser kann aus einer einzelnen oder

auch mehreren unterschiedlichen Leistung(en), bspw. einer Zahlungs- oder Rabattfunk-
tion oder einem Bonusprogramm, bestehen.*

e Bei Kundenclubs steht die Erlebnisvermittlung an erster Stelle, mittels kommunikativer
Mafnahmen und spezieller Serviceleistungen soll die Einstellung der Mitglieder positiv
beeinflusst werden.*®

2" Den Kunden werden meist ,wohlklingendere” Begriffe wie Kundenprogramm, Kundenwertprogramm oder Kunden-

vorteilsprogramm kommuniziert, vgl. u.a. Tomczak, T., Reinecke, S., Dittrich, S. (2003), S. 273 ff.

3 Vgl. WieBmeier, S., Lischka, A. (2003), S. 720

* Vgl. Tomczak, T., Reinecke, S., Dittrich, S. (2003), S. 273 u. WieBmeier, S., Lischka, A. (2003), S. 718; Gelegent-
lich werden auch Bonusprogramme oder gar Coupons als selbststéindige Erscheinungsformen von Kundenbindungs-
systemen betrachtet (vgl. Roland Berger Strategy Consultants (2003) oder Kiinzel, S. (2003)), der Verfasser schlieBt
sich jedoch o.g. Betrachtungsweise an, da Bonusprogramme nur einen der prinzipiell an eine Kundenkarte koppel-
baren Mehrwerte darstellen, mit denen explizit das Verhalten des Kunden beeinflusst werden soll.

45 Vgl. WieBmeier, S., Lischka, A. (2003), S. 718

46 Vgl. Butscher, S. (1995), S. 9 sowie WieBmeier, S., Lischka, A. (2003), S. 718



Die Ubergdnge zwischen diesen beiden Erscheinungsformen sind allerdings flieBend, sie
treten selten in Reinform auf und lassen sich nur durch ihre Schwerpunktlegung differen-
zieren.”” Kaum ein Kundenclub kommt ohne Karte aus, wahrend andererseits die Leistun-
gen von vielen Kundenkarten bereits einen Clubcharakter aufweisen.*® Neben den Kun-
denbindungsprogrammen in der realen Welt werden seit mehreren Jahren auch rein inter-
netbasierte Programme bzw. Mischformen aus online- und offline-Systemen angeboten.
Selbst bei vollsténdig internetgestitzten Programmen wird i.d.R. nicht auf die Ausgabe
einer physisch existenten Kundenkarte verzichtet.*

Samtliche nachfolgenden Ausfihrungen beziehen sich auf KKS in der realen Welt im Busi-
ness-to-Consumer-Marketing.

Auf unternehmensibergreifender Ebene spielen Kundenclubs als Kundenbindungs-
programme eine eher untergeordnete Rolle, diesbeziiglich werden Uberwiegend Kunden-
karten eingesetzt.®® Im Hinblick auf die Entwicklung eines unternehmensiibergreifenden
Kundenbindungssystems wird in der vorliegenden Arbeit der Fokus daher auf kartenbasier-
te Programme gelegt, die wie bereits dargelegt, jedoch durch kommunikative Ma3nah-

men sowie Services und Zusatzleistungen auch einen Clubcharakter aufweisen kénnen.

3 Kartengestitzte Kundenbindungssysteme (KKS)

3.1 Definition von Kundenkarten und KKS

Es stellt sich nun zunéchst die Frage, was genau unter einer Kundenkarte, auf der ein KKS
basiert, Gberhaupt zu verstehen ist. In der Literatur existiert diesbeziglich keine einheitliche
Begriffsdefinition. Mohme beschreibt eine Kundenkarte als einen Identifikationsbeleg,
der i.d.R. in Form einer normierten Plastikkarte von einem Unternehmen oder einer Unter-
nehmensgruppe unter eigenem Namen an Verbraucher ausgegeben wird.”' Fir Kaapke
steht ebenfalls der Identifikationsaspekt im Mittelpunkt, der den Inhaber berechtigt, be-
stimmte Leistungen des Kartenherausgebers in Anspruch zu nehmen, wobei fir ihn ein
Unterscheidungsmerkmal von Kundenkarten i. Vgl. zu anderen Kartentypen daraus be-
steht, dass sie nicht von einem Kreditinstitut herausgegeben werden.>

Der Verfasser lehnt sich an die Definition von Mohme an, konkretisiert sie jedoch dahin-
gehend, dass der an Kunden ausgegebene Identifikationsbeleg im Rahmen der Teilnahme

am KKS zur Inanspruchnahme bestimmter Leistungen - welche auf eine Verdnderung v.a.

47 Vgl. Tomczak, T., Reinecke, S., Dittrich, S. (2003), S. 273 u. WieBmeier, S., Lischka, A. (2003), S. 718

8 Vgl. Tomczak, T., Reinecke, S., Dittrich, S. (2003), S. 274

47 Vgl. WieBmeier, S., Lischka, A. (2003), S. 720, als Bsp. fur ein rein internetbasiertes und kartengestitztes Kunden-
bindungsprogramm lésst sich das System ,Webmiles” mit der Webmiles Card anfihren, vgl. dazu
http://www.webmiles.de und Benkelberg, S. (2003), S. 31

%0 Vgl. Tomczak, T., Reinecke, S., Dittrich, S. (2003), S. 273 u. 278 1.

°1 Vgl. Mohme, J. (1993), S. 22

%2 Vgl. Kaapke, A. (2001), S. 180
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des Verhaltens, aber auch der Einstellung des Kunden abzielen kénnen - legitimiert und
die als Anbieter der Karte auftretende Instanz sowohl eine privatrechtliche Unternehmens-
form (Personen- und Kapitalgesellschaft, Genossenschaft etc.) als auch eine andere juristi-
sche Person (bspw. Idealverein, wirtschaftlicher Verein) darstellen kann. Unter Kunden
sollen dabei natiirliche Personen®® verstanden werden, die Dienstleistungen und Produkte
des Anbieters oder der kartenakzeptierenden Stellen nachfragen. Der Identifikationsbeleg,
der den Inhaber als Teilnehmer eines kartengestitzten Kundenbindungsprogramm aus-
weist, muss nicht physisch eigenstdndig sein und kann somit bspw. auch auf einem an-
derweitig existierenden Tragermedium hinterlegt werden, das weder zwangsléufig in Form
einer Plastikkarte bestehen noch von der jeweiligen Instanz unter eigenem Namen heraus-

gegeben werden muss.

Nun stellt muss noch geklart werden, wie aus einer Kundenkarte ein kartenbasiertes
Kundenbindungsprogramm bzw. -system entsteht. Mohme stellt diesbeziglich fest,
das ein ,Kundenkartensystem” durch die technische Integration einer Kundenkarte in
Hard- und Softwarekomponenten fir die Datenerfassung, -speicherung, -Gbertragung und
-verarbeitung realisiert wird.>*

An dieser Stelle schlégt der Verfasser ebenfalls eine umfassendere Definition vor, da ein
KKS grundsatzlich auch ohne technische Integration der Kundenkarte existieren kann. Un-
ter einem kartengestitzten Kundenbindungssystem soll die Gesamtheit derjenigen Prozes-
se, Tatigkeiten, MaBnahmen und Komponenten verstanden werden, die in organisatori-
scher, wirtschaftlicher, rechtlicher und technischer Hinsicht fir die Ausgabe einer Kunden-
karte sowie der Bereitstellung und des Betriebs der mit ihr verbundenen Leistungen und
Funktionen erforderlich sind.

3.2 Definition der méglichen Beteiligten

Die Parteien, welche grundsétzlich an einem KKS beteiligt sein kénnen, lassen sich wie
folgt klassifizieren:

e Der Anbieter ist jene Instanz, die Tragerschaft des KKS im juristischen Sinne und somit
auch die Haftung fir das System Gbernimmt.>> Dies kann eine bereits existierende In-
stanz (bspw. der bzw. ein Akzeptant) oder eine ad hoc gegrindete Instanz bzw. Trager-
gesellschaft sein, bspw. ein Unternehmen oder ein Verein.

e Ein Akzeptant ist eine Instanz, bei der Karten als Legitimationsnachweis fir eine be-
stimmte Form von Interaktion verwendet werden kénnen, bspw. zur Gewdhrung eines
Preisnachlasses, zur bargeldlosen Bezahlung oder zur Inanspruchnahme bestimmter Ser-
vices.”® Er muss bzw. sie missen nicht der Anbieter des KKS sein, bspw. bei einer ad hoc
gegrindeten Tragergesellschaft. Die Akzeptanzstellen eines Akzeptanten stellen die
konkreten Orte dar, an denen eine Karte dahingehend eingesetzt werden kann, d.h. die
Stellen des Absatzes bzw. Verkaufs (POS), der Leistungsabgabe bzw. -erstellung oder ei-

% Der Einfachheit halber werden, sofern nicht ausdriicklich anders erwdhnt, nachfolgend natirliche Personen stets als

Personen und juristische Personen sowie privatrechtliche Unternehmensformen als Instanzen bezeichnet.
% Vgl. Mohme, J. (1993), S. 22
% Vgl. Szameitat, A. (1999), S. 27
% Vgl. Rankl, W., Effing, W. (2002), S. 928
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nes sonstigen Kundenkontakts. Jeder Akzeptant verfigt Gber mindestens eine Akzeptanz-
stelle. Bei der Verwendung von maschinenlesbaren Karten kénnen Akzeptanzstellen mit
einem Terminal bzw. Kartenendgerat ausgestattet sein.

e Betreiber oder Lieferant ist eine Instanz, die im Auftrag des Anbieters bestimmte Sach-
und/oder Dienstleistungen fir den Betrieb und/oder die EinfGhrung des KKS bereitstellt
bzw. erbringt.”” Von dieser ist ein Sponsor dahingehend zu unterscheiden, als dass es
sich dabei um eine Instanz oder Person handelt, die sich durch eine unentgeltliche oder
erméBigte Bereitstellung/Erbringung von Sach- und/oder Dienstleistungen, finanzielle
Zuwendungen oder auch nur durch ideelle Unterstitzung einbringt. Als Betreiber, Liefe-
rant oder Sponsor kann auch ein Mitglied/Gesellschafter der Tragergesellschaft oder ein
Akzeptant auftreten, der nicht selbst Anbieter des KKS ist.

e Der Kartenherausgeber bzw. -emittent ist jene Instanz, die fir die Emission von Kar-
ten zustdandig ist.”® Sie muss nicht der Anbieter des KKS sein, bspw. ist bei eigenstandi-
gen Co-Branding-Karten oder bei virtuellen Karten oft ein Kreditinstitut der eigentliche
Kartenherausgeber.” Ist der Kartenherausgeber nicht gleichzeitig der Anbieter, handelt
es daher sich um einen Lieferanten, Betreiber oder Sponsor.

¢ Karteneigentimer ist eine Person oder Instanz, die der rechtméflige Eigentimer einer
Karte ist, somit die juristische Herrschaft Uber diese besitzt und mit ihr nach Belieben ver-
fahren kann.®® Bei KKS sind die Kartenherausgeber i.d.R. die Eigentimer der Karten, die
Teilnehmer sind dann lediglich Kartenbesitzer oder Kartennutzer.

¢ Kartenbesitzer bzw. -inhaber ist eine Person, die der rechtméaBige Besitzer einer Karte
ist und somit die tatsdchliche Verfigungsgewalt Uber diese ausibt. Diese Person muss
nicht zwangsléufig der Karteneigentimer sein.®' Die Karteninhaber werden nachfolgend
auch als Teilnehmer des KKS bezeichnet. Kartenbenutzer ist eine Person, die eine
Karte einsefzt. Sie muss nicht zwangsldufig der Kartenbesitzer oder Karteneigentimer
sein, bspw. bei einer Ubertragbaren oder gestohlenen Karte.¢?

3.2.1 Zwei-, Drei- und Mehr-Parteien-Systeme

In der Literatur werden KKS bislang Gblicherweise in Zwei- und Drei-Parteien-Systeme ein-
geteilt: Ein Drei-Parteien-System besteht danach nur aus dem Karteninhaber, dem An-
bieter und dem/den Akzeptanten bzw. der/den Akzeptanzstelle(n) des Kundenbindungs-
programms. Beim Zwei-Parteien-System sind Anbieter und Akzeptant eine Partei, die
andere Partei stellt der Karteninhaber dar.®?

Diese beiden Systematiken erweisen sich jedoch hinsichtlich der o.g. Vielzahl an Parteien,
welche als rechtlich selbststdndige Instanzen neben dem Anbieter und dem/den Akzep-
tant(en) potenziell an einem KKS beteiligt sein kénnen, nicht in jedem Fall als ausreichend.
Wenngleich KKS aus Sicht der Karteninhaber bzw. -nutzer oft nur Zwei- oder Drei-
Parteien-Systeme darstellen mégen, da sie im Rahmen der Teilnahme meist nur Kontakt zu
einer oder zwei Parteien (Anbieter, Akzeptant(en) bzw. Akzeptanzstelle(n)) aufnehmen mis-

57 Vgl. Szameitat, A. (1999), S. 27

% Vgl. Rankl, W., Effing, W. (2002), S. 928

%9 Siehe dazu auch Abschnitt 4.3.1.3 und 5.2

0 Vgl. Rankl, W., Effing, W. (2002), S. 928

1 Vgl. Rankl, W., Effing, W. (2002), S. 928

2 Vgl. Rankl, W., Effing, W. (2002), S. 928

¢ Vgl. Mohme, J. (1993), S. 16 u. Kaapke, A. (2001), S. 180
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