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1. Einleitung

Zielsetzung dieser Arbeit ist es, Gestaltungsmdglichkeiten sowie Empfehlungen fiir das
Kundenbindungsprogramm Private Line der internationalen Hotelkette Hyatt Hotels & Resorts,
einem Unternehmen der Spitzenhotellerie, aufzuzeigen. Das Programm soll mit einer starkeren
Abgrenzung zur Konkurrenz positioniert werden, um seine Attraktivitat - insbesondere nach der
Liberalisierung der Rabattgesetzgebung - zu steigern. Zudem soll die Rolle eines
unternehmens-iibergreifenden Kundenbindungsmanagements bestimmt werden, indem eine
Klarung des angenommenen Zusammenhangs zwischen einer erfolgreichen Kundenbindung

und der produkt-bezogenen Kundenzufriedenheit erfolgt.

1.1 Die Notwendigkeit zur Kundenbindung

In einem zunehmend wettbewerbsintensiven Umfeld agieren Unternehmen zahlreicher
Branchen auf immer enger werdenden Markten. Begrenzte Ressourcenverfligbarkeit,
Sattigungstendenzen auf Konsumentenseite, Uberkapazitaten und eine zunehmende
Homogenitat vieler  Produkte fiilhren zu einem  stetig starker werdenden
Verdrangungswettbewerb, bei dem ein Anbieter seinen Marktanteil nur noch zu Lasten anderer
Anbieter erweitern kann. Die meisten Produkte weisen einen einheitlich hohen
Qualitatsstandard auf, wobei die Produktlebenszyklen verkiirzt sind. Aus diesem Grund ist eine
eigenstandige Marktpositionierung nur noch schwer zu erreichen. Der Kostendruck, sowohl im
Forschungs- und Entwicklungs-, als auch im Personal- und Marketingbereich, erschwert die
Situation zusatzlich.!

Diese Entwicklungen zwingen Unternehmen u.a. zu einem effizienten Einsatz ihres
Marketingbudgets. Im Hinblick auf den klassischen Marketing-Mix* der ,4Ps* (Produkt, Preis,
Promotion, Platzierung) stellt sich die Frage, in wieweit die absatzpolitischen Instrumente in
einer durch das Internet und andere Medien stark vernetzten Welt noch ihre Wirksamkeit
beibehalten.® Insbesondere das Internet kann den Informationsgrad des Kunden mit einem
Zugang zu Produkten und Informationen unabhéngig von seiner geographischen Lage
verbessern. Hinzu kommen gesellschaftliche Phdnomene wie eine steigende Werbesattigung
und eine zunehmende Erlebnisorientierung, begleitet von einer hohen Erwartungshaltung des
Konsumenten. Dieser ist durch sein hybrides® Kaufverhalten kaum zu typologisieren.®
Aufgrund der Erkenntnis, dass die Neukundengewinnung mehr Kosten verursacht als der
Erhalt bestehender Kundenbeziehungen, gewinnen interaktionsbezogene und langfristige
Marketingstrategien in der Sicherung langfristiger Geschéaftsbeziehungen gegeniber einer
kurzfristigen und aktionsbezogenen Orientierung zunehmend an Bedeutung.® Vielfaltige

Begriffe wie Beziehungs- bzw. Relationshipmarketing und Kundenbindungsmanagement

L vgl. Scheck (1999), S. 1.

2 Der Marketing-Mix umfasst die absatzpolitischen Instrumente, unter denen man ,(...) alle MaRnahmen versteht, die ein
Anbieter ergreift, um Absatzwiderstéande zu reduzieren, um die eigene Wettbewerbsposition zu starken.“ (W6he (2000), S.
668)

% vgl. Butscher (2001), S. 771.

* Hybrides Kaufverhalten bedeutet, dass der derselbe Kaufer fir manche Produkte, ohne zu iiberlegen, viel Geld ausgibt
dagegen andere nur sehr tberlegt und besonnen kauft. (Vgl. Scheck (1999), S. 1).

® vgl. Scheck (1999), S. 1.

® Vgl. Butscher/Miiller (1999), S. 323.



bezeichnen das strategische Vorgehen zum Erhalt einer Kundenbeziehung. Die
kundenorientierte Ausrichtung eines Unternehmens lasst auf eine notwendige Erfillung
wesentlicher Voraussetzungen vermuten, wie z.B. die produkt- bzw. servicebezogene
Zufriedenheit des Kunden.

Die inhaltliche Gestaltung von nutzenorientierten Kundenbindungsprogrammen war bis Mitte
des Jahres 2001 durch die restriktive Rabattgesetzgebung eingeschrankt. Nach dem Wegfall
des Rabattgesetzes (RabattG)’ und der Zugabeverordnung (ZugabeVO)?® ist ein positiver
Impuls fiir die Gestaltung von Kundenbindungsinstrumenten anzunehmen.

1.2 Kundenbindung in der Hotellerie

Das beschriebene Erscheinungsbild ist vollstandig auf die Dienstleistungsbranche der
Hotellerie und damit den deutschen Hotelmarkt Ubertragbar. Aufgrund der kostspieligen
Maflinahmen zur Gewinnung neuer Gaste, ist man auch in dieser Branche verstarkt um
langfristige Kundenbeziehungen durch wiederkehrende Gaste bemiht.” In der Spitzen-
hotellerie™® auRert sich bereits ein starker Kundenbindungswettbewerb in Form vergleichbarer
Kundenbindungsprogramme — meist Bonuspunkteprogramme. Der zuvor vermutete
Zusammenhang zwischen einem erfolgreichen Kundenbindungsmanagement und der
Zufriedenheit des Kunden drangt sich im Bereich der dienstleistungsgepragten Hotellerie
einmal mehr auf. Die notwendige Sicherung einer hochwertigen Dienstleistungsqualitat des
Produktes ist anzunehmen,™ wahrend fir die jeweiligen Kundenbindungsprogramme eine
Zielgruppenspezifische Ausrichtung in Form eines hohen wahrnehmbaren Zusatznutzens
wesentlich erscheint.

Hyatt Hotels & Resorts bestatigt flr seine Positionierung im Bereich der Spitzenhotellerie einen
hohen Wettbewerbsdruck.’” Das Unternehmen unterhalt auf nationaler sowie internationaler
Ebene unterschiedliche Kundenbindungsprogramme, die auf verschiedene Gruppen abzielen.
Dazu gehort u.a. Private Line , ein Bonuspunkteprogramm fiir die Hotelbucher und Reiseplaner
mittelstandischer Unternehmen, die Ubernachtungen fiir Dritte zur normalen Zimmerrate
buchen. Die zeitraumbezogene Gesamtzahl der Buchungen erreicht hier nicht das Niveau zur
SchlieBung eines Firmenvertrages. Das Programm basiert auf einem Bonuspunktesystem mit
Inanspruchnahme von Pramien im Tausch gegen angesammelte, umsatzabhangige
Bonuspunkte. Private Line , das 1998 eingefiihrt wurde, sah sich noch bis Mitte des Jahres
2001 durch die restriktive Rabattgesetzgebung eingeschrankt.

Die ErschlieBung des kundenbindendenden Potenzials von Private Line als ein Programm
eines Unternehmens der Spitzenhotellerie, Hyatt Hotels & Resorts, soll der Veranschaulichung

eines unternehmensubergreifenden Kundenbindungsmanagements dienen.

"vgl. Anhang 1.

8 vgl. Anhang 2.

° vgl. Bowen/Basch (1992), S. 199.

10 Als Spitzenhotellerie wird die Hotellerie im hohen bis héchsten Preissegment (vier bis fiinf Sterne nach der
Kategorisierung des Deutschen Hotel- und Gaststattenverbandes (DEHOGA) bezeichnet (vgl. auch Abschnitt 3.1).

1 vgl. auch Pompl/Lieb (1997), S. 260.

12 Nach Aussage von Hormann/Hahn/Gronen wahrend der Internen Analyse bei Hyatt Hotels & Resorts im Rahmen des
Benchmarking (vgl. Abschnitt 5.2.2).



