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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die gesattigten Markte, die erhdhte Austauschbarkeit von Produkten und die steigende
Macht der Konsumenten haben in den letzten Jahren ein Umdenken im Marketingprozess
unumganglich gemacht. Das Hauptaugenmerk liegt nun nicht mehr auf der Neukunden-
akquisition, sondern auf langfristigen, profitablen Kundenbeziehungen auf emotionaler
Ebene, erreicht durch Kundenzufriedenheit. Dafur sind beim Kunden vor allem die Erfah-
rungen in der After-Sales-Phase von Bedeutung und diurfen vom Marketing auf keinen
Fall auRer Acht gelassen werden. Die Phase muss also bestmoglich gestaltet werden, um
den Kunden zum Wiederkauf zu bewegen und eine dauerhafte, loyale Beziehung aufzu-
bauen. Dabei ist es von grofdter Wichtigkeit, den Dialog mit ihm zu suchen und diesen
personlich und individuell zu gestalten. Dementsprechend liegt auch der Fokus dieser
Arbeit auf den kommunikationspolitischen MalRnahmen zur Kundenbindung in der After-

Sales-Phase.

Eine weitere Spezialisierung erfolgt durch die Eingrenzung auf den Telekommunikations-
sektor. Anhand der besonderen Merkmale dieser Branche, der gesamten Situation am
Osterreichischen Markt und der aufgearbeiteten Theorie Uber Kundenbindung nach dem
Kauf wurde im Rahmen dieser Arbeit der ASC-Cycle entwickelf der After -Sales-

Communication-Cycle.

Zur Uberprifung dieses Modells wurde es einigen Experten der Telekommunikations-
branche vorgelegt und in einem Interview auf seine Tauglichkeit getestet. Sich daraus
ergebende Anderungen bzw. Verbesserungsvorschlage wurden in die Arbeit eingearbei-
tet.

Um in Folge auch zu zeigen, dass das Modell des ASC-Cycles in der Praxis realisiert
werden kann, wurde es auf ein konkretes Fallbeispiel Ubertragen. Herangezogen wurde
dabei der oberdsterreichische Kabelnetzbetreiber LIWEST Kabelmedien GmbH.

Die Arbeit schlielt dann mit einer kurzen Zusammenfassung und eréffnet einen Ausblick

auf mogliche zukiinftige Entwicklungen im Bereich der Kundenbindung.



Abstract

Abstract

Saturated markets, the accretive homogeneity of products and the increasing empower-
ment of consumers during the last years made a change of views in the marketing proc-
ess essential. The focus now no longer lies on the canvassing of new customers, but on
building up long-term and profitable relationships to customers based on creating an
emotional relationship, accomplished through customer satisfaction. Therefore, the ex-
periences in the after-sales-period are, above all, of importance and so the marketing
department of an enterprise has to pay attention to them. This phase has to be arranged
best possible to induce customers to repeat their decision of buying a special product and
building up a long-lasting, loyal relationship. Therefore, it is very important for enterprises
develop a dialog with their customers and so establish a personal and individual relation-
ship to them. Consequently, the focus of this dissertation lies on the communication in-

struments for customer retention in the after-sales-period.

Another specialization is due to the enclosure on the telecommunications sector. Consid-
ering the special characteristics of this area of business, the situation on the Austrian
market and the theory of customer retention after buying a product, the ASC-Cycle was
developed in this dissertation. This abbreviation stands for the term After-Sales-

Communication-Cycle.

To check the correctness of the model, it has been presented to various experts in the
telecommunications field and its applicability has been proven in interviews. Possible
changes or improvements have been suggested and will accordingly be taken into con-

sideration in this dissertation.

To put the ASC-Cycle into practice, it has been used for the enterprise LIWEST Kabelme-
dien GmbH, a cable network provider in Upper Austria, and has been customized to prac-

ticable measures.

This dissertation closes with a short summary and offers a prospect of possible future

developments in the field of customer retention.
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Kapitel 1 - Einleitung

1 Einleitung

Problemstellung

Der Telekommunikationssektor ist wie keine andere Branche gepragt von einem standi-
gen Wandel, angetrieben von rasanten technologischen Entwicklungen bzw. Fortschritten.
Heute herrscht bereits ein unerbittlicher Innovationskrieg zwischen den einzelnen Unter-
nehmen, wobei die Konkurrenz teilweise in vollig neuen Formen und Gestalten erscheint.
Erst in den letzten Jahren entstanden namlich die unzahligen Alternativ-Anbieter von
Internet und Telefon oder auch die neuen Technologien, die nun beispielsweise Fernse-
hen Gber das Internet ermdglichen.

Um als Telekommunikationsunternehmen nicht abgedrangt zu werden, ist rasches Han-
deln nétig und eventuell auch die Entwicklung einer neuen Strategie.

Eine Moglichkeit dafur fihrt Gber das Marketing. Experten sind sich einig, dass der Weg
zum Unternehmenserfolg immer Uber den Kunden flhrt und genau dieser muss somit
auch in den Mittelpunkt gestellt werden. Diese Unternehmensfihrung, genannt Customer
Relationship Management, legt Wert auf die Winsche und Bedurfnisse der Kunden und
versucht, sie zu erflillen, um den Konsumenten zufrieden zu stellen und ihn so als loyalen

Kunden an das Unternehmen zu binden.’

Als grofiter Kabelnetzbetreiber in Oberdsterreich, mit einer Produktpalette von analogem
und digitalem Fernsehen, Festnetztelefonie und Internet, konzentriert sich die LIWEST
Kabelmedien GmbH eher auf das Wachstum der Firma und die Entwicklung der Produkte,
setzt jedoch keine groReren MalRnahmen in Richtung Kundenbindung. Auch der Paradig-
menwechsel des Marketingbegriffs, namlich weg von der produktbezogenen Sichtweise,
hin zur Einstellung, den Kunden in den Mittelpunkt aller Unternehmensaktivitaten zu stel-
len, ist bis heute noch nicht ganzlich im Unternehmen verinnerlicht.

Die technischen Abteilungen der LIWEST Kabelmedien GmbH arbeiten hart, um nicht nur
im Konkurrenzkampf nicht abgedrangt zu werden, sondern Innovationen dieses speziellen
Bereiches als Erster auf den Markt zu bringen. Doch ein wirkliches Differenzierungspoten-
tial, wie oben schon angedeutet, ist das wohl kaum fir ein heutiges Telekommunikations-
unternehmen, da sich die Mitbewerber dadurch nicht abschutteln lassen und kurze Zeit

spater dieselbe Neuerung verdffentlichen.

' Vgl. Raab/Werner 2005, S. 13
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Die Unique Selling Proposition, also das Alleinstellungsmerkmal, um am Markt durch
etwas Aulergewdhnliches aufzufallen, muss somit auch in diesem Unternehmen in einem
anderen Bereich gesucht werden.

Das mogliche Potential von Kundenbindung wurde dabei inzwischen auch bei der LI-
WEST Kabelmedien GmbH erkannt, dennoch ist bis heute noch kein wirkliches Konzept
umgesetzt worden. Besonders in der After-Sales-Phase, die fir die Bildung von Zufrie-
denheit sehr wichtig ist, gibt es noch etliche unausgeschépfte Potentiale, den Kunden
positiv zu beeinflussen und seine Loyalitdt zu steigern. Neben den selbstverstandlichen
Voraussetzungen, wie einer telefonischen Hotline fur Stdrungen, missen hier noch einige

Value-Added-Services eingesetzt werden, die den Kunden vorrangig emotional berthren.

Ziel der Arbeit

Aufbauend auf der angeflihrten Problemstellung erdffnetsich die Frage, wie ein solches
Konzept bzw. solche Ma3nhahmen zur Steigerung der Kundenloyalitat in Telekommunika-
tionsunternehmen aussehen mussen, um wirklich rentabel zu sein und eine Abhebung
von den Ubrigen Marktteilnehmern zu bewirken. Der spezielle Fokus soll dabei auf der
After-Sales-Phase liegen, deren Potentiale und Mdéglichkeiten von vielen Unternehmen oft
noch nicht genutzt werden.

Die konkrete Forschungsfrage fur diese Arbeit lautet nun:

Welche kommunikationspolitischen Instrumente der Kundenbindung kénnen in der After-
Sales-Phase eingesetzt werden, um Unternehmen der Telekommunikationsbranche, im
speziellen dem Unternehmen LIWEST Kabelmedien GmbH, Wettbewerbsvorteile zu

verschaffen?

Aufbau der Arbeit

Zur Beantwortung der vorgestellten Forschungsfrage wurde die Arbeit in sechs Abschnitte
eingeteilt.

Nach der Einleitung wird Kapitel zwei einen Uberblick tiber die Telekommunikationsbran-
che bieten und im speziellen den Telekommunikationsmarkt in Osterreich vorstellen.

Das dritte Kapitel umfasst die theoriebasierte Erarbeitung von Kundenbindung in der
After-Sales-Phase. Hierbei wird zuerst die derzeitige Marktsituation und die daraus resul-
tierende Strategie des Customer Relationship Managements vorgestellt. Teilbereiche
davon sind Kundenorientierung, -zufriedenheit und eben die, flir diese Arbeit so wesentli-
che, Kundenbindung, wobei diese drei in Folge auch naher beschrieben werden. Mit

dieser theoretischen Basis geht das Kapitel schliellich in die Tiefe und erlautert die Wich-
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tigkeit und Relevanz der After-Sales-Phase in Bezug auf Kundenbindung und stellt ab-
schlielfend konkrete kommunikationspolitische Instrumente vor.

Darauf aufbauend wird im vierten Kapitel ein mogliches Modell fir Kundenbindung in der
After-Sales-Phase prasentiert — der ASC-Cycle, dessen Schwerpunkt, gemaf der For-
schungsfrage, wieder auf den kommunikationspolitischen Instrumenten liegt.

Das finfte Kapitel prasentiert dann Experteninterviews, die das Modell kommentieren und
auf seine Anwendbarkeit in der Telekommunikationsbranche priifen, wobei dementspre-
chende Optimierungen in Folge vorgenommen werden.

Das nachste Kapitel behandelt das Fallbeispiel LIWEST Kabelmedien GmbH. Das theore-
tische Modell wird auf das Unternehmen Ubertragen und in konkrete MalRnahmen Uber-
fuhrt.

Das letzte Kapitel prasentiert schlief3lich ein Resimee der gesamten Arbeit, beantwortet
die Forschungsfrage und wirft einen Blick auf die zukunftigen Weiterentwicklungen im

Bereich der Kundenbindung.
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2 Die Telekommunikationsbranche

Dieses erste theoretische Kapitel soll zu Beginn der Arbeit einen Uberblick tiber die Tele-

kommunikationsbranche bieten und die konkrete Situation in Osterreich darstellen.

2.1 Branchenspezifische Merkmale

Begriffsbestimmung

Das Wort Telekommunikation, im Folgenden kurz TK, leitet sich aus dem Griechischen
tele fur ‘fern” und dem Lateinischen communicare fir ‘gemeinsam machen” oder "mittei-
len” ab. Zu Deutsch heillt es "Fernmeldewesen’, wobei dieses Wort aus der Umgangs-
sprache heute schon fast véllig verschwunden ist und nur noch in militérischen Einrich-
tungen verwendet wird. Telekommunikation bezeichnet nun ganz allgemein den Aus-
tausch von Informationen Gber eine gewisse Distanz, ohne sie materiell zu transportieren,
wie es beispielsweise als Brief der Fall ware. Im engeren Sinne umfasst sie den Daten-
austausch unter Verwendung von Elektrotechnik, Elektronik oder anderen neuzeitlichen
Technologien. Dies geschieht innerhalb eines Telekommunikationsnetzes, welches eine
Verbindung von Endgeraten darstellt, entweder leitungsgebunden oder leitungslos. Bei
Unternehmen der TK-Branche unterscheidet man zwischen Betreibern von Telekommuni-
kationsnetzwerken, also den Anbietern von Dienstleistungen, und den Herstellern von
Telekommunikationslésungen.? Diese Arbeit befasst sich dabei vorrangig mit den Betrei-

bern von Telekommunikationsnetzwerken.

Entwicklung des Telekommunikationsmarktes

In Europa beherrschten bis in die 90er Jahre hinein weitgehend staatlich regulierte Mono-
pole den Telekommunikationsmarkt. Dies wurde mit dem Vorliegen eines naturlichen
Monopols begrindet. Kennzeichnend fur ein naturliches Monopol ist die Tatsache, dass
ein einziger Teilnehmer den Markt kostengunstiger und effizienter als mehrere Unterneh-
mer versorgen kann. Weitere Argumente fur diesen Zustand waren, dass nur der Staat
die kostenintensive, flachendeckende Infrastruktur finanzieren konnte und er fir den
Betrieb von éffentlichen Einrichtungen verantwortlich war. *

Mit Beginn der 80er Jahre starteten in den USA und in Grof3britannien die ersten liberali-

sierten Bewegungen. Wesentliche Faktoren, die damals zu dem Aufbrechen der staatli-

2 Vgl. Wikipedia, 2006, 1, Telekommunikation, http://de.wikipedia.org/wiki/Telekommunikation
% Vgl. Holoubek/Lehofer/Damjanovic 2000, S. 1
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chen Monopole gefiihrt haben, waren vor allem die technischen Fortschritte im digitalen
Bereich, die hohen Prognosen flr das wirtschaftliche Wachstum und die internationale
Umstrukturierung der Telekommunikationssektoren.*

Der osterreichische Markt wurde schlieRlich 1998 liberalisiert. Das bedeutet, dass alle
Beschrankungen der Nutzung von Infrastrukturen vollstédndig beseitigt wurden. Die Libera-
lisierung sollte vor allem neuen Wettbewerbern den Marktzugang erleichtern und eine
Beschrankung von ehemaligen Monopolunternehmen veranlassen, da die Mitbenutzung

ihrer Netze von Noten ist.®

Regulierungsumfeld in Osterreich

Gesetzliche Grundlage der Telekommunikation in Osterreich bietet das Telekommunikati-
onsgesetz, kurz TKG, das 2003 im Sinne der Europaischen Union aktualisiert wurde und
das TKG von 1997 abloste. Zweck des Gesetzes ist es, durch die Férderung des Wettbe-
werbs, die Versorgung der Bevdlkerung mit zuverlassigen, hochwertigen und preisgunsti-
gen Telekommunikationsleistungen zu sichern. Konkretere Ziele waren unter anderem die
Schaffung einer modernen Infrastruktur, um die Standortqualitiat von Osterreich zu for-
dern, die Sicherstellung eines chancengleichen Wettbewerbs und die effiziente und st6-
rungsfreie Nutzung von Frequenzen. Ebenfalls hat es zur Aufgabe, den Nutzern Schutz

vor Missbrauch einer marktbeherrschenden Stellung zu gewéhrleisten.®

Die Unterstitzung des TKGs und die Regulierung des Telekommunikationsmarktes Uber-
nehmen in Osterreich zwei rechtlich getrennte und funktionell unabhangige Behérden.
Dabei handelt es sich um die Rundfunk & Telekom Regulierungs GmbH (kurz RTR

GmbH) und die weisungsfreie Telekom Control Kommission (kurz TKK).”

Heutige Situation der Telekommunikationsbranche

Der Telekommunikationsbereich hat sich in den letzten Jahren im Vergleich zu anderen
Sektoren Uberproportional entwickelt und stark dazu beigetragen, dass die Wirtschaft
zunehmend globaler wird. Die Branche ist heute stark international vernetzt und hat einen
rasanten Wandel von nationalen Monopolen zu global agierenden Wettbewerbern erlebt.
Die Telekommunikation spielt auch zunehmend die Rolle einer Schlisselindustrie fiir die

wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklung eines Landes, da die Verfligbarkeit einer

* Vgl. Holoubek/Lehofer/Damjanovic 2000, S. 2

®Vgl. ebenda, S 12 f

®Vgl. ebenda, S. 18 f

"Vgl. BMVIT, 20086, 2, Der Telekommunikationsmarkt in Osterreich,
http://www.bmvit.gv.at/eu_rat/telekom/telekom.html
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Telekom-Infrastruktur bereits einen entscheidenden wirtschaftlichen Standortfaktor dar-

stellt.®

Generelle Marktentwicklungen des Telekommunikationssektors in Osterreich sind ein
steigendes Gesamtvolumen, sinkende Tarife im Festnetz- und Mobilfunkbereich und
sinkende Verkehrsvolumina, sowie daraus resultierende UmsatzeinbulRen, bei der
Festnetztelefonie. 2004 erwirtschaftete die Branche mit den Telekommunikationsdiensten
von Festnetztelefonie, Mobilfunk, Breitbandinternet und Mietleistungen (Bausteine der
Kommunikation, Transportinfrastruktur) rund 4,7 Mrd. Euro, was einer Steigerung von ca.
6,3% im Vergleich zum Jahr 2003 entspricht. Speziell im Bereich des Breitbandinternets

gibt es ein enormes Wachstum von ungefahr 29,4%.°

Der derzeitige Trend im Bereich der Telekommunikationsunternehmen geht hin zum so
genannten "Triple Play’-Angebot. "Triple Play” nennt sich im Fachjargon die Kombination
von Telefonie, Breitbandinternet und Fernsehen. Man bekommt dabei alles aus einer
Hand, d.h. von einem Anbieter. Kabelnetzbetreiber bauen ihre Netze bereits seit den 90er
Jahren fiir eine solche Kombination aus'®, nun riicken auch beispielsweise die Telekom
Austria oder alternative Netzbetreiber nach. Der Marktfihrer bei Festnetztelefonie und
Internet bietet bereits "aon.tv” an, wobei man Spielfiime oder auch Streams von diversen
Fernsehsendern iber das Internet sehen kann."

Im Folgenden werden die einzelnen Produkte des "Triple Play’-Angebots genauer vorge-

stellt und der Stand ihrer Entwicklung erlautert:

Kabelfernsehen
In den 1960er und 1970er Jahren erfolgte die Zubringung von TV-Programmen in Oster-
reich fast ausschlie3lich Uber Hausantennen. In den 1980er Jahren kam dann vor allem in
den Stadten die Verbreitung Uber Kabelnetze hinzu. Besonders fur Gebiete aulerhalb der
Stadte wurde in den 1990er Jahren der Empfang von Fernsehprogrammen Uber Rund-
funksatelliten immer beliebter. Im Jahr 1994 lag die Anzahl der Kabelanschliisse gleich

der Anzahl der Satellitenanschliisse bei 30%. Bis heute ist der Anteil der iber Satelliten

8 Vgl. BMVIT, 2006, 1, Die Telekommunikationspolitik in Osterreich und in der Européischen Union,
http://www.bmvit.gv.at/telekommunikation/allgemeines.html

% Vgl. RTR GmbH, 2004, Kommunikationsbericht 2004,
http://www.rtr.at/web.nsf/deutsch/Portfolio_Berichte_nach%20Kategorie_Berichte_KBericht2004/$file/KommB
ericht_2004_D.pdf, S. 183 f

% \WKO, 2003, Kabelnetzbetreiber-Statistik: Breitband-Boom bei Internet via Kabel ungebrochen,
http://portal.wko.at/wk/format_detail. wk?AnglD=1&StID=191018&DstID=5000

" Telekom Austria AG, 2006, 1, aon.tv, http://www.aon.tv
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versorgten Personen auf 50% gestiegen, im Vergleich dazu der via Kabel Versorgten nur

auf 35%."? Abbildung 1 soll diese Entwicklung verdeutlichen.

Angaben in %, Gesamt-Osterreich, Personen-Basis
60

50 KabelAnschluss B Sat-Anlage

40 —
vl
30 ""'"/

17
ol F

Wy

1992 1993 1894 1995 1995 1997 1938 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Abbildung 1: Entwicklung Kabel-TV vs Sat-Anlage'

Auch bzgl. der digitalen Verbreitung von Fernsehsignalen kann man eine sehr unter-
schiedliche Entwicklung feststellen. Rund ein Drittel der Satellitenhaushalte ist bereits
digitalisiert, wobei der Anteil in ein bis zwei Jahren schon bei ca. 50% liegen wird. Bei
Kabelfernsehen ist die Entwicklung noch nicht so weit fortgeschritten. Der Digitalisie-
rungsgrad liegt hier bei ca. 4-5%. Digital-terrestrisches Fernsehen soll im Herbst 2006

realisiert werden."

Welche technologischen Neuerungen noch mit der Digitalisierung einhergehen, bei-
spielsweise IP-TV, wird im Abschnitt Uber die Zukunftstrends der Telekommunikations-

branche behandelt.

"2 vgl. RTR GmbH, 2004, Kommunikationsbericht 2004,
http://www.rtr.at/web.nsf/deutsch/Portfolio_Berichte_nach%20Kategorie_Berichte KBericht2004/$file/KommB
%richt_2004_D.pdf, S.161f

ebenda, S. 163
“vgl. ebenda, S. 165 f
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Internet
Im Jahr 1996 nutzten erst 9% der 6sterreichischen Bevolkerung das Internet. 2005 waren
es bereits Uber die Halfte, ndmlich ungefahr 4,1 Mio., wobei der Nutzungsgrad in der
Generation der unter 20-Jahrigen sogar Uber 90% lag. Das Medium Internet hat sich

damit innerhalb von kiirzester Zeit zu einem Massenmedium entwickelt."®

Besonders der Internet-Anschluss via Kabel erlebt derzeit einen gewaltigen Boom. Nach
konsequenten Steigerungen konnte auch im Jahr 2003 die Anzahl der Breitbandinternet-
Kunden von Kabelnetzbetreibern erneut um 23% erhéht werden, was ungefahr 330.000
Kunden in ganz Osterreich entspricht. Versorgt werden diese von 106 verschiedenen
Kabelnetzbetreibern.”® Auch an diesen Zahlen kann man die Entwicklung hin zu multime-

dialen Unternehmen erkennen, die versuchen ein "Triple Play’-Angebot zu erstellen.

AbschlielRend sei zum Bereich des breitbandigen Internets noch zu erwahnen, dass die
Wechselbereitschaft der Kunden sehr grof} ist. Eine Studie aus Deutschland zeigt, dass
die Halfte der Befragten bereit ist, ihren Internet-Anbieter in den nachsten sechs bzw.

zwolf Monaten zu wechseln. Hauptgrund dafiir wére ein giinstigerer Preis."’

Festnetztelefonie
Wie am Anfang dieses Abschnittes schon erwahnt, muss der Festnetzbereich sinkende
Verkehrsvolumina und Umsatzriickgange verzeichnen. Das ist eine Folge der expansiven
Teilnehmerentwicklung im Mobilfunkbereich, jedoch fallt der Rlickgang bei der Festnetzte-
lefonie weniger stark aus. Trotzdem kann man in der Zeitspanne von 1999 bis 2004 ein

konstantes Absinken von bis zu — 4% jahrlich erkennen.®

Speziell fur einen Kabelnetzbetreiber ist der Einstieg in das Festnetzgeschéaft sehr risiko-
reich, da ein relativ hoher Aufwand nétig ist und der Wettbewerb gerade in diesem Be-

reich sehr massiv ist. Jedoch stieg die Anzahl jener Teilnehmer, die Kabel-Telefonie

1 Vgl. Tritscher, 10/2005, Medien in Osterreich, http://wko.at/aws/AWS1024/PDF/aws_aktuelle_51_05_2.pdf
S. 13

'8 vgl. WKO, 2003, Kabelnetzbetreiber-Statistik: Breitband-Boom bei Internet via Kabel ungebrochen,
http://portal.wko.at/wk/format_detail. wk?AnglD=1&StID=191018&DstID=5000

i Vgl. Chip Online, 2006, CHIP Xonio Online Breitband-Report 2005/2006,
http://www.chip.de/cx0/2288317/060223Excerpt_Der_ Breitband_Report.pdf, S. 5 f

'® Vgl. RTR GmbH, 2004, Kommunikationsbericht 2004,
http://www.rtr.at/web.nsf/deutsch/Portfolio_Berichte_nach%20Kategorie_Berichte_KBericht2004/$file/KommB
ericht_2004_D.pdf, S. 191
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nutzen, in den letzten Jahren stetig an. 2002 konnte man einen Anstieg um 9% verzeich-

nen, ein Jahr darauf stieg die Zahl um weitere 5% auf ca. 167.000 Osterreicher."

Diese beschriebenen Entwicklungen zeigen deutlich, dass der Telekommunikationssektor
standig in heftiger Bewegung ist. Und auf diese Bewegungen missen Unternehmen rasch
reagieren und ihre Geschéafte daran anpassen, um von der Konkurrenz nicht abgehangt

zu werden.

Charakteristika der Telekommunikationsbranche
In diesem Abschnitt werden die ganz konkreten Charakteristika des Telekommunikations-
sektors herausgearbeitet, um eine Differenzierung von anderen Branchen zu verdeutli-

chen.

Dynamik der Telekommunikationsbranche
Kennzeichnend fiir die gesamte Branche ist vor allem ihre Dynamik. Der Entwicklungs-

prozess schreitet durch den technologischen Fortschritt sehr schnell voran.?

Jjunge Branche
Der Telekommunikationssektor ist ein vergleichsweise sehr junger Sektor. Dies steht in
Zusammenhang mit seiner Geschichte, die im Abschnitt Uber die Entwicklung der Bran-

che erlautert wurde.

immaterielle Produkte
Die Produkte der Telekommunikationsbranche sind immateriell und somit schwerer zu
vermarkten. Sie kdnnen nicht gelagert oder vorgefihrt werden und die Leute kénnen sie
nicht berthren, anfassen oder bewerten. Es muss nun also in erster Linie darum gehen,

das Unternehmen dahinter bzw. dessen Image zu verkaufen.

langfristige Kaufentscheidung
Anders als in der Konsumguterbranche beispielsweise trifft der Kunde bei der Wahl sei-
nes Telekommunikationsanbieters eine langerfristige Entscheidung mit meistens einer

Mindestbindefrist von einem Jahr.

1 Vgl. WKO, 2003, Kabelnetzbetreiber-Statistik: Breitband-Boom bei Internet via Kabel ungebrochen,
http://portal.wko.at/wk/format_detail.wk?AnglD=1&StID=191018&DstID=5000
2 vgl. Knieps 1999, S. 9
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keine einheitliche Zielgruppe
Unternehmungen der Telekommunikationsbranche haben keine einheitliche Zielgruppe.
Die Kundenpalette reicht von ca. 18 bis mindestens 88 Jahren, quer durch die unter-

schiedlichsten Interessen und sozialen Schichten.

Kundenkreis bekannt
Im Gegensatz zur Konsumguterbranche sind im Telekommunikationssektor die Kunden
namentlich und meistens noch mit anderen Daten im Unternehmen registriert. Das heilt,

es ist jederzeit ein personalisierter Kontakt zum Kunden méglich.

Produkte sind Vertrauensgliter
Grundsatzlich gibt es fur alle Guter die Einteilung in Such- oder Inspektionsguter, Erfah-
rungsgiter und Vertrauensglter, wobei Tabelle 1 die Charakteristika dieser Gruppen

naher erlautert.

; Such- oder In- . .
Guterart . . Erfahrungsguter Vertrauensgiiter
spektionsgiuter
L . Qualitat offenbart
Mdglichkeiten und . . L
. . Qualitét kann be- | sich nach dem Kauf, | Qualitat kann weder
Zeitpunkt fur Erhe-
o reits vor oder beim beim Ge- oder beim Kauf noch nach-
bung der Qualitat . ) L o
Kaufzeitpunkt Verbrauch eines traglich wirklich fest-
durch den Konsu- )
festgestellt werden | Po duktes oder einer gestellt werden
menten _ .
Dienstleistung
Beispiel Gemusekauf Friseurbesuch Behandlung beim Arzt

Tabelle 1: Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgiiter”'

Da Dienstleistungen vor Vertragsabschluss noch nicht existent sind, handelt es sich dabei
immer entweder um Erfahrungs- oder Vertrauensguter. Speziell im Falle von Vertrauens-
gutern liegt eine ungleiche Verteilung an Informationen vor, was bedeutet, dass der Ver-
kaufer im Regelfall mehr (iber seine Ware weif} als der Kaufer.??

Die Produkte der Telekommunikationsbranche kdnnen der Kategorie der Vertrauensguter

zugeordnet werden.

1 vgl. Miihlenkamp, 2006, http://www.hfv-
speer.de/muehlenkamp/Veranstaltungen/Kolloquium/W S%200506/F olien%20Grundlagen%20%C3%B6kono
mischen%20Denkens4.pdf, S. 6

22 y/gl. Wolfgang Stock in Password 05/2004, S. 19
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hohe Erklarungsbediirftigkeit der Produkte
Dieser Punkt ist eng mit der Dynamik des Sektors verbunden. Es gibt sténdig neue Pro-
dukte, alles ist im Wandel und der Konsument verliert leicht den Uberblick. Besonders im

Bereich der Technik tauchen dann zahlreiche Fragen und Probleme auf.

Zukunftstrends

Aufgrund der rasanten technologischen Entwicklungen der letzten Jahre kam es immer
mehr zu einer Vermischung der einzelnen Sektoren der Telekommunikation. Dieses Pha-
nomen wird als Konvergenz bezeichnet. Besonders die neue Technologie der Digitalisie-
rung machte die schnelle Entwicklung von Konvergenz mdglich. Heute kann man sie in

folgenden vier Formen beobachten:?

e Konvergenz der Vertriebswege: Jedes Ubertragungsnetz kann digitalisierte In-
formation befdrdern, d.h., es ist mdglich, Gber das Telefonkabel fernzusehen oder
uber das Fernsehkabel zu telefonieren.

o Konvergenz der Medien: Gleiche Inhalte werden mithilfe der Digitalisierung Utber
verschiedene Vertriebswege transportiert, sodass man beispielsweise die Tages-
zeitung nun auch im Internet lesen kann.

o Konvergenz der Endgerate: Man kann beispielsweise schon mit einem Computer
fernsehen und mit einem Handy E-Mails schreiben.

e Konvergenz der Branchen: Firmen aus den verschiedensten Branchen nutzen
heute Medien, wie das Internet, um ihre Produkte zu bewerben und Kontakt mit
den Kunden aufzunehmen oder ,Business-TV* fur interne Unternehmenskommu-

nikation.

In Bezug auf das folgende Fallbeispiel LIWEST Kabelmedien GmbH soll an dieser Stelle
die Konvergenz der Vertriebswege herausgenommen werden, wobei der Begriff auf "Kon-
vergenz der Zugangstechnologien” geandert wird, um terminologisch korrekt auf die Si-
tuation einzugehen. Dieser Trend wird nun mit zwei Beispielen erlautert, da er in Zukunft
fur einen Kabelnetzbetreiber die grélte Chance, aber auch den grofiten Wettbewerb
herauskristallisieren konnte. Die traditionellen Geschaftsmodelle von Kabelnetzbetreibern

koénnten gefahrdet werden und erfordern ein rasches Handeln.

% vgl. Heinrich 2001, S. 204 f.
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IP-TV

IP-TV steht fur Internet Protocol Television und bildlich gesprochen fiir die Verschmelzung
von Internet und Rundfunk. Es bezeichnet die digitale Ubertragung von Fernsehprogram-
men und Filmen Uber ein digitales Datennetz, also vereinfacht ausgedrickt, Fernsehen
(iber das Internet.**

Technisch gesehen, ist die Idee von IP-TV bereits realisierbar, jedoch gibt es noch einige
rechtliche Unklarheiten. Das Hauptproblem liegt darin, dass IP-TV ein Hybridservice ist
und er rechtlich gesehen, zwischen Informationsdienst und Rundfunkdienst liegt. Von
Seiten der Experten gibt es auch Uneinigkeiten tber den Erfolg von IP-TV und es ist bis
jetzt noch fraglich, ob der Kunde und die Werbewirtschaft zu Fernsehprogrammen via

Internetausstrahlung wechseln werden.?

Voice over IP
Voice over IP, in Folge kurz VolP genannt, bildet die Konvergenz zwischen Internet und
Telefon. Es geht darum, nun auch Sprache Uber das Internet Protcol (IP) zu Ubertragen,
was im Vergleich zur traditionellen verbindungsorientierten Ubertragung paketvermittelt
passiert. VoIP hat in den letzten Jahren schon einen starken Boom erlebt, doch in Bezug
auf die rechtlichen Verordnungen gibt es noch unklare Richtlinien. Die RTR GmbH hat in
Abstimmung mit der Europaischen Union mittlerweile einige Grundregeln aufgestellt, die
allerdings noch weiterer Genauigkeit bedurfen. Primar geht es um die Zuordnung als
Kommunikations-, Informations- oder Telefondienst, des Weiteren um eine Regelung fir
Anrufe bei diversen Notrufnummern, die Ublicherweise gleich eine Standortidentifikation
mitgeliefert bekommen, was im Fall von VoIP nicht méglich ist, und um die Zuordnung von

Telefonnummern. 2

2.2 Der osterreichische Telekommunikationsmarkt

Im Laufe dieses Kapitels soll die Telekommunikationslandschaft in Osterreich vorgestellt
werden. Die beschriebenen Unternehmen sind die Telekom Austria, Tele2UTA, UPC
Telekabel und Inode. Sie sind einerseits die wichtigsten Marktteilnehmer und kdnnen
andererseits wegen ihrer vorwiegenden Relevanz fir Privatkunden gut in Vergleich mit
dem Fallbeispiel LIWEST Kabelmedien GmbH gebracht werden.

2 Vgl. Wikipedia, 2006, 2, IPTV, http://de.wikipedia.org/wiki/IPTV

% Vgl. Kleinwachter, 01/2006, Fernsehen Uber Internet kommt nur langsam voran,
http://www.heise.de/newsticker/meldung/print/68535

% v/gl. Kronegger, 04/2005, Aktuelle Fragen zu Voice over IP, http://www.kronegger.at/?url=newsletter-
200504 a-voip&lang=en
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Telekom Austria AG

Der friihere staatliche Monopolbetrieb ist heute noch der fliihrende Telekommunikations-
anbieter in Osterreich. Die Osterreichische Telekom AG war bis zum Mai 1996 Teil der
Bundesverwaltung und als Post- und Telegraphenverwaltung im Zustandigkeitsbereich
des Verkehrsministeriums angesiedelt. 1999 folgte die Trennung in zwei Gesellschaften:
die Telekom Austria AG (kurz: TA) und die Osterreichische Post AG. Die TA ist heute noch
zu 30,2% im Eigentum der Republik Osterreich. %’

Im letzten verdéffentlichten Geschaftsjahr (Abschluss 31.12.2005) hatte die TA ca. 2,8 Mio.

Festnetzanschliisse und liber 1,4 Mio. Internet-Kunden.?®

Durch die Marktfiihrerschaft der TA ergibt sich auch der Dienst der Bereitstellung eines
Universaldienstes in Osterreich, was bedeutet, dass die Telekom Austria verpflichtet ist,
ein Mindestangebot an offentlichen Diensten fur alle Endnutzer zu erschwinglichen Prei-

sen zur Verfiigung zu stellen.?

Tele2UTA

Die UTA wurde 1995 als erstes privatwirtschaftlich organisiertes Telekommunikationsun-
ternehmen von den dsterreichischen Landesenergieversorgungsunternehmen gegriundet.
Durch diese enge Zusammenarbeit mit einigen Energieversorgern hatte die UTA von

Beginn an Zugang zu Hochleistungs-Glasfasernetzen. *°

2004 wurde die Unternehmung an die Firma Tele2 veraufiert und die beiden treten nun
unter einem gemeinsamen Namen auf. Die Tele2 ist ein europaweit agierendes Tele-
kommunikationsunternehmen, das 1993 in Stockholm gegriindet wurde. Heute hat es ca.
28 Mio. Kunden in 24 verschiedenen Landern. Nach dem Zusammenschluss zur Te-
le2UTA ist das Unternehmen in Osterreich der mit Abstand groRte Alternativ-
Telekomanbieter von Festnetz- und Mobiltelefonie, Schmal- und Breitbandinternet, sowie

Datendiensten und nach der Telekom Austria ein méchtiger zweiter Anbieter.*’

" vgl. BMVIT, 2006, 2, Der Telekommunikationsmarkt in Osterreich,
http://www.bmvit.gv.at/eu_rat/telekom/telekom.html

2 \/gl. Telekom Austria AG, 2006, 2, 5-Jahres-Ubersicht,
http://www.telekom.at/Content.Node/ir/kennzahlen/5_jahre.php

2 Vgl, BMVIT, 2006, 3, Bundesgesetzblatt fiir die Republik Osterreich,
http://www.bmvit.gv.at/telekommunikation/recht/downloads/a0702003.pdf

%0 vgl. Austrian Business Agency, 1999, UTA Telekom AG (Austria),
www.aba.gv.at/de/pages/download.asp?file=downloads/uta_telekom.doc

¥ Vgl. Pressetext Austria, 12/2004, UTA-Ubernahme durch Tele2 erfolgreich abgeschlossen
http://www.pte.at/pte.mc?pte=041208005&phrase=tele2
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UPC Telekabel
Die UPC Telekabel ist ein fiihrender Kabelnetzbetreiber von TV-, Breitbandinternet- und
Telefondiensten in Osterreich (Versorgung von rund 958.000 Haushalten) und seit 1997

eine konsolidierte Tochterfirma von Liberty Global.*?

Das Unternehmen Telekabel war urspriinglich als Kabel-TV-Betreiber von der Kabel Wien
und der 6sterreichischen Philips gegriindet worden. Durch die frihere Ausrichtung auf
Kabel-TV verfligt der Anbieter in den Ballungszentren von Wien, Klagenfurt, Wiener Neu-
stadt und den Regionen von Baden, Wien-West und Reichenau Uber ein gut ausgebautes
Kabelnetz und einen direkten Zugang zu den Endkunden. Uber dieses Netz werden seit
1997 neben dem Kabel-TV auch Internet, damals unter dem Namen Teleweb, heute

durch die externe Firma chello, und Telefonie angeboten.33

Inode

Inode ist mit einem 0&sterreichischen Marktanteil von 57% bei entblindeltem Breitbandin-
ternet (entspricht ca. 83.000 Kunden) auch noch wichtig an dieser Stelle zu erwahnen.
Entbundelt bedeutet, dass die Anschlussleitungen der Telekom Austria aufgekauft oder

gemietet und komplett ins Inode-Netzwerk integriert werden. 3

Anfang Februar 2006 wurde das Unternehmen ganzlich von der UPC Telekabel aufge-
kauft, der damit nun eine Geschéftsausweitung auf ganz Osterreich offen steht und somit
wieder dichter an die Marktanteile von Tele2UTA heranrickt. UPC Telekabel ist somit die

Nummer drei bei Festnetztelefonie und Internet.>®

82 Vgl. UPC Telekabel, 2006, Uber UPC,http://www.upc.at/index.php?PagelD=1085&&R=24340

%3 \/gl. Wikipedia, 2006, 3, UPC Telekabel, http://de.wikipedia.org/wiki/lUPC_Telekabel

* Vgl. Inode, 2006, Uber Uns, http://wwwé.inode.at/inode.at/ueber-uns/

35 Vgl. derstandard.at, 03/2006, 1, Die neue Nummer Drei, http://derstandard.at/?url=/?id=2370217
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3 Kundenbindung in der After-Sales-Phase

Dieses Kapitel soll einen ersten Einblick in den Themenbereich der Kundenbindung bie-
ten, wobei zu Beginn allgemein die Strategie des Customer Relationship Managements
betrachtet wird, da die Kundenbindung ein Teilbereich davon ist.

Diese theoretischen Erarbeitungen fungieren als Grundlage fir weitere Spezialisierungen
in Richtung After-Sales-Phase. Das Kapitel schliel3t mit einigen konkreten Ma3nahmen

dazu.

3.1 Customer Relationship Management

3.1.1 Eine neue Marketing-Strategie

Customer Relationship Management (CRM) bedeutet fiir eine Unternehmung eine Fokus-
sierung auf Kundenbeziehungen.*® Eine klare Definition hat sich bis zum jetzigen Zeit-
punkt noch nicht etabliert. Fir diese Arbeit wird eine Definition von Hippner und Wilde,

aufgrund ihrer ausfiihrlichen Betrachtungsweise, herangezogen:*’

~CRM ist eine kundenorientierte Unternehmensphilosophie, die mit
Hilfe moderner Informations- und Kommunikationstechnologien ver-
sucht, auf lange Sicht profitable Kundenbeziehungen durch ganz-
heitliche und differenzierte Marketing-, Vertriebs- und Service-

konzepte aufzubauen und zu festigen.*

Nach Bruhn gibt es fir CRM derzeit noch viele verschiedene konzeptionelle Vorstellun-
gen, die sich alle grob den beiden Ansatzpunkten Kontaktoptimierung und Beziehungs-
entwicklung zuordnen lassen. CRM als Kontaktoptimierung stellt eine Optimierung und
Integration aller kundenbezogenen Prozesse im Marketing, Vertrieb und Service dar.
Hierflr wird eine Datenbank fur alle Kundendaten genutzt. CRM als Beziehungsentwick-
lung steht mit seiner Aussage im Mittelpunkt dieser Arbeit und beschaftigt sich mit dauer-

haften Kundenbeziehungen, die im Idealfall auf einem Vertrauensverhaltnis zwischen

% y/gl. Bruhn 2003, S. 6
¥ Hipnner/Wilde 2003, S. 6

15



Kapitel 3 — Kundenbindung in der After-Sales-Phase

Anbieter und Kunde beruhen. Es geht vordergriindig um loyales Verhalten, das nur auf-

grund von positiven Erfahrungen aufgebaut werden kann. *

Zuerst soll an dieser Stelle ein Uberblick tiber die geschichtliche Entwicklung des Marktes
und den dazugehorigen Aufgaben des Marketings geliefert werden, um die heutige Be-
deutung einer kunden- bzw. beziehungsbezogenen Unternehmensfiihrung als Uberle-
bensnotwendig verstehen zu kénnen:

Die 1950er und 1960er Jahre galten als die Phase der Produktorientierung — also genau
das Gegenteil der heutigen Situation — und es wurde von einem Wirtschaftswunder ge-
sprochen, denn die Nachfrage Gberwog das Angebot bei weitem. Die einzige Anforderung
an eine Unternehmung war damals die Fahigkeit, eine Massenproduktion zu ermdglichen.
Doch durch die erhéhten Produktionskapazitaten der folgenden Jahre kam es schlie3lich
zu einem Uberangebot an Waren und die Konsumenten bekamen die Méglichkeit aus
mehreren ahnlichen Produkten zu wahlen. Dieses Szenario gab schliel3lich den Anstol3 zu
einem grundlegenden Wandel. Es war nun kein Verkdufermarkt mehr vorherrschend,
sondern ein Kaufermarkt. In den 1970er Jahren erkannten dann immer mehr Unterneh-
men die Notwendigkeit einer kundenorientierten Unternehmensfiihrung. Sie mussten nun
die Bedurfnisse der verschiedenen Kundengruppen identifizieren und ihr Leistungspro-
gramm darauf abstimmen. Der Kaufer wurde zur Zielgruppe und rickte schnell in den
Mittelpunkt der Unternehmenstétigkeiten.®® Es entwickelte sich eine ‘Outside-in-
Perspektive’, was bedeutet, dass die jeweilige Art der Beziehung zum Kunden zum Aus-
gangspunkt der Marketingbearbeitung wurde.*

Haufig wird in Zusammenhang mit diesem fundamentalen Wandel von einer produktorien-
tierten hin zu einer beziehungsorientierten Betrachtungsweise von einem Paradigmen-
wechsel gesprochen. In den 1990er Jahren starteten schlieBlich systematische Uberle-
gungen zum professionellen Beziehungsmanagement und das Stichwort “Customer Rela-

tionship Management” kam auf.

Bis heute hat sich die Situation noch mehr verscharft und zusatzliche Faktoren setzen die
Unternehmen unter Druck, sich dem Trend der Kundenorientierung anzuschlie®en. Hier

ein pragnanter Uberblick (iber die derzeitig vorherrschenden Rahmenbedingungen®:

%8 \gl. Stauss/Seidl 2002, S. 22
¥ vgl. Bruhn 2003, S. 2 f

“0vgl. Bruhn 2004, S. 31

*1'vgl. Kenzelmann 2005, S. 10 f
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Intensivierung des Wettbewerbes
Hierzu zahlen vor allem Preis- und Mehrwertkriege, da es immer einen Konkurrenzan-

bieter gibt, der den Preis unterbietet bzw. mehr Dienste zum selben Preis anbietet.

Dynamischer Wandel des Marktes

Unter dem dynamischen Wandel des Marktes versteht man das Wachstum von neuen
Marktformen, die durch neue Technologien wie das Internet und die Digitalisierung,
immer komplexer und globaler werden, wahrend traditionelle Markte zusammenbre-

chen.

Zunehmende Austauschbarkeit von Produkten und Dienstleistungen
Ein Innovationsvorsprung verschafft nur noch einen kurzfristigen Wettbewerbsvorteil,
da neue Verfahren, Produkte oder Dienstleistungen immer schneller Nachahmer fin-

den. Der Innovationsdruck wachst also zunehmend.

Produktmenge und -vielfalt steigen
Die Globalisierung verhindert heute weitgehend das Umgehen von Lieferschwierigkei-
ten. Warten auf ein bestimmtes Produkt gibt es meistens nur noch bei Luxus- oder

Monopolanbietern.

Die Macht des Kunden wachst
Die Konsumenten sind durch die steigende Markttransparenz, die ihrerseits vor allem
durch Medien wie das Internet zunimmt, besser informiert und werden somit auch im-

mer kritischer den Produkten und den Anbietern gegentber.

Zusammenfassend kann man zwei Hauptprobleme identifizieren, die die Unternehmen

zwingen, ihr Hauptaugenmerk von bisher gewohnten Strategien auf neue Differenzie-

rungsmaoglichkeiten zu lenken: Einerseits die gesattigten Markte und andererseits die

zunehmende Vergleichbarkeit und Austauschbarkeit von Produkten. Das hochste Potenti-

al, seine Waren von anderen zu unterscheiden, liegt nun darin, den Fokus auf den Servi-

ce rund um das eigentliche Produkt zu legen. Nicht die Qualitat, die ohnehin bei praktisch

allen Produkten einer Sparte gegeben ist, sondern der Komfort, der Service und die Be-

ziehung zum Kunden kénnen den Unterschied machen.

Customer Relationship Management steht mittlerweile weltweit in den Vorstandsetagen

ganz oben auf der Agenda und charakterisiert eine Managementphilosophie, flr die eine
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komplette Ausrichtung des Unternehmens auf vorhandene bzw. potentielle Kundenbezie-
hungen notwendig ist.** ,Nur wenn CRM vom Topmanagement verinnerlicht, von den
Mitarbeitern verstanden und in der Struktur des Unternehmens verankert wird, lassen sich
die Potenziale dieses Ansatzes sinnvoll nutzen.“*
Dieser ganzheitliche Ansatz beruht im Idealfall auf drei S&ulen:**
e Personal (geschulte, informierte Mitarbeiter)
e Technik (Database Management)

¢ Organisation bzw. Unternehmensstruktur

Der beziehungsorientierte Marketingansatz muss in allen drei Saulen verstanden, akzep-

tiert und verwirklicht werden.

Abbildung 2 stellt die Wirkungskette der einzelnen Bausteine von CRM dar, die alle von

den genannten drei Saulen getragen werden.

Kunden- Produkt- Kunden- Kunden- Kunden-
orien- qualitat zufrieden- bindung wert Unternehmenserfolg
tierung heit

Personal Technik Organisation

Abbildung 2: Bausteine eines Customer Relationship Management45

Zu Beginn und mit gréBter Wichtigkeit steht die Kundenorientierung, die in Kapitel 3.1.2
(S. 19 f) ndher beschrieben wird. Als zweiter Punkt in dem Modell folgt die Produkt- und
Dienstleistungsqualitat. Heute ist hohe Qualitat schon eine selbstverstéandliche Vorausset-
zung fur Kunden und muss somit zwingend vom Unternehmen erfillt werden. Deswegen
geht die Arbeit nicht ndher auf diesen speziellen Baustein ein und definiert ihn als eine
Grundvoraussetzung. Es folgen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, die aufgrund
ihrer Wichtigkeit und groRen Relevanz fur die Arbeit in den kommenden Kapiteln 3.1.3 (S.
20 f) und 3.1.4 (S. 24 f) noch ausflhrlicher behandelt werden. Als letzter Baustein vor

dem erhofften Unternehmenserfolg steht der Kundenwert. Dieser bezieht sich auf den

*2vgl. Raab/Werner 2005, S. 13
43 ebenda, S. 15

* ebenda

*5vgl. ebenda, S. 20
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Zusammenhang zwischen Kundenbindung und Gewinnhdhe des Unternehmens. Als
Prinzip gilt: Je langer eine Geschaftsbeziehung, desto héher der Gewinn pro Kunde — der

Kundenwert wird somit erhoht.

3.1.2 Kundenorientierung

Der erste Baustein in der beschriebenen Wirkungskette eines Customer Relationship
Managements ist Kundenorientierung. Sie bildet den Ausgangspunkt und die Grundlage
fur ein funktionierendes Beziehungsmanagement. Dies muss sowohl in den Fuhrungseta-
gen, sowie in den Werten der Mitarbeiter verinnerlicht werden. Es geht darum, nicht mehr
das Produkt, sondern den Menschen in den Mittelpunkt der Unternehmensaktivitaten zu
setzen.

Raab und Werner drlicken es so aus: “Kundenorientierung bedeutet, das gesamte be-
triebliche Denken und Handeln auf den Kunden, d.h. auf seine Bedlirfnisse, Wiinsche und

Probleme, auszurichten.“®

Eine weitere Differenzierung findet sich bei Bruhn, der drei Interpretationsweisen unter-

scheidet*’:

¢ Informationsorientierte Interpretationsform
Bei dieser Art der Interpretation wird davon ausgegangen, dass der Grad der Kunden-
orientierung daran gemessen werden kann, inwieweit gegenwartige und auch poten-
tielle Kundenbedirfnisse durch Marktforschungsuntersuchungen erhoben, analysiert
und verfligbar gemacht werden. Eng in diesem Zusammenhang steht der Einsatz von
Datenbanksystemen und Datamining-Werkzeugen. Diese Informationen sollen zur In-

dividualisierung der Kundenbeziehungen beitragen.

¢ Kultur- und philosophieorientierte Interpretationsform
Bei dieser Interpretation reichen die Erhebungen von Kundeninformationen fir das
Konstrukt der Kundenorientierung nicht aus. Wichtig ist in diesem Fall, Kundenorien-
tierung in die Unternehmensphilosophie einzubinden und sie in die Einstellungen,

Werte und Uberzeugungen der Mitarbeiter flieRen zu lassen.

6 Raab/Werner 2005, S. 21
*"'vgl. Bruhn 2003, S. 12
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e Leistungs- und interaktionsorientierte Interpretationsform
Im Mittelpunkt dieser Variante stehen die direkten Leistungen und Interaktionen zwi-
schen Anbieter und Kunden. Im Fall des Leistungsangebotes waren dies Dinge wie
qualitative Anforderungen an die Produkt- und Serviceleistungen, beim Interaktions-
verhalten zum Beispiel die Reaktionen der Mitarbeiter auf Beschwerden oder Sonder-

wulnsche.

Bei den beiden erstgenannten Interpretationsformen werden die Zielobjekte der Kunden-
orientierung aus Anbietersicht adressiert. Und obwohl sie ebenfalls wichtig fir eine ge-
samte Umsetzung von CRM in Unternehmen sind, bringt die dritte Interpretationsform

eine umfassende Darstellung der relevanten Zielobjekte aus Kundensicht.

3.1.3 Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit ist das Schlagwort, das im Mittelpunkt aller Ma3nahmen zur Kun-
denbindung stehen sollte. Denn nur durch Zufriedenheit oder im Idealfall Begeisterung der
Kunden kann die Loyalitadt der Konsumenten erlangt werden. Nur wenn jemand mit einem
Produkt oder einer Dienstleistung zufrieden ist, entscheidet er sich freiwillig dafiir, bei den
Folgekaufen denselben Anbieter zu wahlen.

Eine Definition von Schumacher und Meyer lautet: ,Kundenzufriedenheit bezeichnet den
Grad der wahrgenommenen Befriedigung von Anspriichen und Erwartungen eines Kun-

den an eine Soll-Leistung durch eine erbrachte Ist-Leistung.“*®

Der Zustand von Zufriedenheit ist das Ergebnis eines Vergleichprozesses zwischen den
eigenen Erwartungen, die sich aus personlichen Bedirfnissen, Winschen, Anspriichen,

etc. zusammensetzen, und den tatsachlich erhaltenen und beobachteten Leistungen.

Nach der Kano-Analyse, entwickelt von Dr. Noriaki Kano, kann man grundsatzlich drei
wesentliche Kundenerwartungen unterscheiden, die die Kundenzufriedenheit beeinflus-

sen*®;

o Basisanforderungen sind selbstverstandlich und erst wenn diese nicht erflllt
werden, werden sie vom Kunden Uberhaupt bemerkt und es miindet in Unzufrie-

denheit. Ein Beispiel dafir ware das Einhalten von Werbeversprechen.

*8 \vgl. Schumacher/Meyer 2004, S. 28
9 vgl. Sauerwein 2000, S. 26 f
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Leistungsanforderungen sind ebenfalls grundlegende Leistungen, die bei Nicht-
erfullung zu Unzufriedenheit fihren. Je besser sie allerdings erfillt werden, desto
zufriedener werden Kunden. Beispiele dafiir waren Lieferservice oder Reparatur-
dienst.

Begeisterungsanforderungen sind nur latent vorhanden und kénnen meistens
nicht einmal vom Kunden selbst definiert werden. Kann ein Unternehmen solche
Anforderungen aufdecken und erfillen, 16st dies Begeisterung aus. Ein Beispiel
daflir ware Zusatzausstattung in einem Auto, wie beispielsweise ein Getrankehal-

ter.

Hinzu kommen allerdings noch viele wichtige Faktoren, die auf den Vergleichsprozess

einwirken. Die Soll-Komponente, sprich die Erwartungen eines Kunden, wird, laut Rapp,

durch vier wesentliche Einfliisse gepragt™:

personliche Bedurfnisse

bisherige Erfahrungen

direkte Kommunikation Uber die Unternehmensleistung

= die Leistungsversprechen, die ein Unternehmen durch 6ffentliche Medien oder in
privaten Kundengesprachen macht

Indirekte Kommunikation Uber die Unternehmensleistung

= Mund-zu-Mund-Propaganda durch Freunde oder Bekannte, die Beurteilung
durch unabhangige Institutionen, wie beispielsweise Stiftung Warentest, oder auch

die Kommunikation von Konkurrenzanbietern

Die tatsachlichen Erfahrungen mit einem Produkt oder einer Leistung nach dem Ge- bzw.

Verbrauch definieren die Ist-Komponente. Ein Teil dieser Empfindungen ist von objektiver

Natur, doch es gibt auch hier viele subjektive Einflisse. Die Leistung an sich ist fir alle

gleich, doch das subjektive Anspruchsniveau, die Erwartungen, etc. lassen den Eindruck

individuell werden. Bewertet werden hier nicht nur das Produkt bzw. die Dienstleistung,

sondern alle damit in Verbindung gebrachten Leistungen. Beispiele fur Einflussfaktoren

auf die Ist-Komponente®":

Hoflichkeit / Freundlichkeit der Mitarbeiter
Garantie / Kulanz
Design des Produkts

etc.

%0 vgl. Rapp 1995, S. 31 f
*" vgl. Raab/Werner 2005, S. 79 f
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Durch den Soll-Ist-Vergleich konnen sich schlieRlich drei verschiedene Konstellationen
ergeben:*
e positive Diskonfirmation: die tatsachlichen Leistungen Ubertreffen die Erwartun-
gen und man kann einen Zustand von Begeisterung wahrnehmen
¢ Konfirmation: die tatsachlichen Leistungen stimmen mit den Erwartungen Uberein
und der Kunde ist zufrieden
e Negative Diskonfirmation: die tatsachlichen Leistungen liegen unter dem erwar-

teten Niveau und machen den Kunden unzufrieden

Dementsprechend gibt es eine Reihe von mdglichen Reaktionen, die in Abbildung 3 auf-
gezeigt und anschlieRend erklart werden. Hierbei werden positive Diskonfirmation und
Konfirmation in ihren Verhaltensweisen gleichgesetzt, wobei bei Erstgenanntem die

Wahrscheinlichkeit fur das Auftreten einer der Reaktionen hoher ist

Soll-Ist-Vergleich
zwischen erwarteter und
wahrgenommener Leistung

\ 4 \4
Unzufriedenheit Zufriedenheit
y y A 4 A 4
Keine Verhaltens- Variety Personal
Verhaltens- reaktion Seeking Linking
reaktion
A 4 y y A 4 y A 4 A 4
Abwand- Negative Cross- Kunden- Abnehmende Positive
erung Mund-zu-Mund- Beschwerde Selling bindung Preis- Mund-zu-Mund-
Werbung sensibilitat Werbung

Abbildung 3: Die Reaktionen eines Kunden auf Zufriedenheit und Unzufriedenheit®

Fur unzufriedene Kunden ergeben sich folgende Verhaltensoptionen:
Bei einer Abwanderung bietet sich dem Kunden entweder ein Geschafts-, ein Produkt-
oder ein Markenwechsel an. Ebenfalls mdglich ware ein volliger Verzicht. Bei negativer

Mund-zu-Mund-Propaganda spricht der Kunde gegenliber anderen Personen schlecht

%2 \/gl. Homburg/Stock 2001, S 22
%% \/gl. Raab/Werner 2005, S. 80
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uber das Produkt oder das Unternehmen. Zu beachten ist, dass negative Aussagen
zehnmal wirkungsvoller sind als positive Meldungen. Die Beschwerde ist ihrerseits die
individuelle Form des Widerspruchs direkt beim Unternehmen. Der Kunde beklagt sich

und weist auf die konkreten Mangel bzw. Fehlleistungen hin.

Den zufriedenen Kunden stehen folgende Handlungsvarianten offen:

Kundenbindung beschreibt die Konstanz der Geschaftsbeziehung, die freiwillig vom Kun-
den weitergefuhrt wird. Aus dieser Kundenbindung resultieren dann diverse Vorteile, die
in der Abbildung zwar als eigenstandige Handlungsoptionen dargestellt werden, in Kapitel
3.1.4 (S. 25 f) jedoch, als Folgen bzw. Vorteile der Kundenbindung definiert werden. Zum
einen besteht die Mdglichkeit von Cross-Selling, wobei die zufriedenen Kunden weitere
Produkte vom selben Anbieter kaufen. Bei zufriedenen Kunden ist es zum anderen auch
leichter, Preiserhdhungen durchzusetzen, da sie bereits wissen, welche Qualitat und
welcher Service sie erwarten und sie dadurch eine geringere Preissensibilitat aufweisen.
Eine weitere Mdglichkeit ist die positive Mund-zu-Mund-Propaganda, bei der der zufriede-

ne Kunde das Unternehmen bzw. seine Leistungen aktiv weiterempfiehlt.

Aus Zufriedenheit resultiert aber nicht immer Kundenbindung, wie man auch in der Grafik
erkennen kann. Diesbezuglich gibt es noch zwei weitere Wege, namlich die Phanomene
des Personal Linkings und des Variety Seekings.

Personal Linking beschreibt die Situation der Kundenbindung an eine Person. Hier ruht
die Zufriedenheit hauptsachlich auf der Betreuung eines speziellen Mitarbeiters. Bei ei-
nem Unternehmenswechsel dieses Mitarbeiters wirde er ,seine“ Kunden mitnehmen und
sie waren fur die ursprungliche Firma verloren.

Beim Variety Seeking wechseln die Kunden trotz Zufriedenheit mit dem Produkt oder der
Leistung beim nachfolgenden Kauf zu einem anderen Anbieter. Dieses Verhalten ent-
springt aus dem Bedurfnis nach Abwechslung. Es ist ein individuelles Persdnlichkeits-
merkmal, das unterschiedlich stark ausgepragt ist. Grundsatzlich kann man beobachten,
dass je geringer der wahrgenommene Unterschied zwischen Produkten verschiedener
Anbieter ist, desto hoher ist die Quote des Variety Seekings. Allerdings kann man mithilfe
der Erkenntnisse in Kapitel 2.1 (S. 9 f) davon ausgehen, dass die Gefahr des Variety
Seekings in der Telekommunikationsbranche vergleichsweise gering ist, da es sich um
eine langfristige Kaufentscheidung handelt. Man muss sich bei den meisten Unternehmen

auf eine Bindefrist von mindestens einem Jahr einlassen.
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3.1.4 Kundenbindung

Ein sehr treffendes Zitat von Henry Ford bildet den Einstieg in das Kapitel der Kundenbin-
dung: ,Zusammenkommen ist ein Anfang. Zusammenarbeiten ist ein Fortschritt. Zusam-

menbleiben ist ein Erfolg.*

Im Bereich der Kundenbindung soll das vorher beschriebene Zufriedenheitsgefuhl des
Kunden noch tiefer verwurzelt werden, da ein Unternehmen langfristige und dauerhafte
Beziehungen anstrebt. Hierzu eine Definition von Bruhn: “Kundenbindung umfasst sémtli-
che MaBnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl die bisherigen Verhal-
tensweisen als auch die zukiinftigen Verhaltensabsichten eines Kunden gegeniiber einem
Anbieter oder dessen Leistung positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden

fiir die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten. “%°

Die erarbeitete Kundenzufriedenheit muss in Kundenloyalitdt umgewandelt werden, damit
sich dann in dauerhaften Kundenbeziehungen das gesamte Potential von Kundentreue
entwickelt und nutzen Iasst.

Um zuerst nochmals deutlich den Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung herauszustreichen, sollen an dieser Stelle drei verhaltenstheoretische Erkla-

rungsansatze erlautert werden.

Theorie der kognitiven Dissonanz
Die von Festlinger 1957 dargestellte Theorie geht davon aus, dass ein Individuum immer
bestrebt ist, seine Kognitionen, also seine Werte, Meinungen, etc., im Gleichgewicht zu
halten. Ist ein Kunde mit einem Kauf zufrieden, wird er dazu neigen, das Produkt oder die
Dienstleistung wieder zu kaufen, um so kognitive Dissonanzen, sprich ein Ungleichge-
wicht und in Folge fiir ihn unangenehme Gefiihle, zu vermeiden.*
Aufgrund der Wichtigkeit dieser Theorie in der After-Sales-Phase wird sie in Kapitel 3.2

(S. 33) nochmals naher beschrieben.

Operante Konditionierung
Diese Lerntheorie bezieht sich auf das Modell von Lernen nach dem Verstarkerprinzip.

Zufriedenheit wird dabei als Belohnung fiir die richtige Kaufentscheidung gesehen und um

54 Henry Ford, zitiert nach Kenzelmann 2005, S. 18
% Bruhn 2003, S. 104 f
% vgl. Homburg/Becker/Hentschel 2005, S. 102 f
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eine Bestrafung in Form von Unzufriedenheit zu vermeiden, wird ein Kunde eher dazu

neigen, ein Produkt oder eine Dienstleistung wieder zu kaufen.®’

Die Risikotheorie
Bei diesem Ansatz wird davon ausgegangen, dass Konsumenten versuchen, Risiken
beim Kauf zu vermeiden, was in engem Zusammenhang mit der bereits beschriebenen
Dissonanztheorie steht. Die Kunden haben Angst, dass sich durch einen Anbieterwechsel
die Leistung oder die gesamte Situation verschlechtert und neigen so dazu, die bereits

bekannten Produkte oder Dienstleistungen zu kaufen, mit denen sie zufrieden waren.*®

In dieser Arbeit wird somit Kundenzufriedenheit als eine wesentliche Determinante des

Treueverhaltnisses zwischen Kunden und Unternehmen gesehen.

Vorteile von Kundenbindung
Nachfolgend steht eine Auflistung der konkreten Vorteile fir eine Unternehmung, die die

groRe Wichtigkeit und Rentabilitdt von Kundenbindung nochmals verdeutlichen sollen®:

e steigende Toleranz auf beiden Seiten
Mit zunehmender Dauer einer Geschaftsbeziehung wachst die gegenseitige Toleranz.
Dies zeigt sich daran, dass auch einmal ein Fehler passieren kann, ohne dass die Zu-
kunft der Geschafte gefahrdet ist und sich das Verhaltnis der Geschaftspartner ver-
schlechtert. Ein weiterer wichtiger Punkt in diesem Zusammenhang ist die abnehmen-
de Preissensibilitat. Der Kunde zeigt sich einer eventuellen Preiserhdhung gegentber
tolerant, da er weil}, dass er wieder eine zufrieden stellende Qualitat oder einen her-

vorragenden Service erhalten wird.

e gegenseitige Beschwerde- und Auskunftsbereitschaft wachst
Mit einer langfristigen Geschaftsbeziehung wachsen das gegenseitige Vertrauen und
die Bereitschaft, mit dem anderen zu reden. Das kooperative Verhalten von Stamm-
kunden kann dann in Kundenforen oder personlichen Gesprachen beispielsweise flir

Produktverbesserungen oder innovative Leistungsgestaltungen genutzt werden.

*" vgl. Homburg/Becker/Hentschel 2005, S. 102 f
%8 \/gl. ebenda
% vgl. Herrmann/Huber/Braunstein 2000, S. 51

25



Kapitel 3 — Kundenbindung in der After-Sales-Phase

e Verringerung von Risiken
Nach langjahriger Zusammenarbeit kommt es zu einer Verringerung verschiedener
Risiken und dementsprechend zu einer Verstarkung der Sicherheit des Herstellers. Zu
den erwahnten Risiken gehoren unter anderem die Gefahr fehlender Bonitat, das Pro-
duktinnovationsrisiko, da man die Bedurfnisse der Kunden kennt, oder auch das In-
vestitionsrisiko, da man seine Investitionen starker auf die Erfordernisse des Absatz-

marktes abstimmen kann.

¢ Diverse Kosteneinsparungen und Umsatzsteigerungen
Die Kosten fir die Akquisition von Neukunden sind rund 600% teuerer als die Aufbrin-
gungen daflr, einen bereits gewonnenen Kunden zu halten. Zusatzlich wurde in empi-
rischen Studien in den USA nachgewiesen, dass eine Erhéhung der Kundenbindung
und eine damit verbundene Verringerung der Kundenabwanderungen um nur 5%
langfristig zu einer Gewinnsteigerung von bis zu 85% pro Kunde fiihren kann.®® Wei-
ters darf man auch Punkte wie geringere Kundenbearbeitungskosten oder effizientere

Ordnerverfahren nicht vergessen.

e Wachsende Bereitschaft, Empfehlungen auszusprechen
Mit zunehmender Kundentreue wachsen die Referenzbereitschaft und die Neigung,
Empfehlungen auszusprechen, welche zu wirkungsvollen Werbemitteln werden kon-

nen.

Bezugsobjekte von Kundenbindung

Kundenbindung kann verschiedene Bezugsobjekte haben. Zum einen kann sich die Loya-
litdt des Kunden auf ein bestimmtes Unternehmen beziehen, etwa genau auf diesen einen
Autohandler, weil er immer die besten Angebote hat. Zum anderen auch auf ein spezielles
Produkt, beispielsweise fahrt jemand nur Kombis, um Platz fir all seine Dinge zu haben.
Die nachste Moglichkeit ware die Bindung an eine bestimmte Marke oder einen Hersteller.
Jemand kann sich zum Beispiel bewusst bei jedem Autokauf fir einen BMW entscheiden,
weil er von diesem Hersteller Uberzeugt ist, doch er variiert bei den einzelnen Modellen
und fahrt zuerst einen Kombi und als dann ein Cabrio. Als vierte Variante muss noch die
Bindung an eine Person vorgestellt werden, beispielsweise an eine spezielle Verkauferin,
einen AuRendienstmitarbeiter oder Versicherungsmakler. In Kapitel 3.1.3 (S. 23) wurde

dies bereits als ,Personal Linking“ beschrieben. Auch bei einem Firmenwechsel wiirden

%0 \/gl. Raab/Werner 2005, S. 76
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solche Bezugspersonen ihre Kunden mitnehmen und diese waren so fiir das Unterneh-

men selbst verloren.®!

Bindungsarten

In der Basisliteratur, z.B.: bei Bruhn, werden grundsatzlich vier verschiedene Bindungsar-

ten aufgezeig

t62:

Emotionale Bindung

Emotionale Bindung ist die sicherste, wenn nicht einzige Methode, die Loyalitat eines
Kunden zu gewinnen und ihn dauerhaft an ein Unternehmen zu binden. Sie basiert
auf einer freiwilligen Entscheidung, die nicht von materiellen Dingen, sondern von po-

sit ven Empfindungen und Zufriedenheit abhangt.

Okonomische Bindung
Diese Form der Bindung tritt auf, wenn ein Wechsel zu einem anderen Anbieter wirt-
schaftliche Nachteile aufwirft, beispielsweise durch hohe Wechselkosten, kognitive

Anstrengungen, neuen Risiken oder auch Verpflichtungen.

Vertragliche Bindung

Diese Art der Kundenbindung, wird in den meisten Telekommunikationsunternehmen
eingesetzt. Sie basiert auf einer rechtlich zwingenden Vereinbarung. Der Kunde kann
durch eventuelle Bindefristen, Servicevertrage, Garantien, Abonnementvereinbarun-

gen, etc. den Anbieter nicht wechseln.

Technisch-funktionale Bindung

Die technisch-funktionale Bindung beruht darauf, den Kunden zu zwingen, bei Zusatz-
leistungen dasselbe Unternehmen in Anspruch zu nehmen, welches auch fir die
Kernleistung verantwortlich war. Hier besteht ein funktionaler Zusammenhang zwi-
schen Kern- und Zusatzleistung. Als Beispiel kann die Reparatur eines Autos genannt
werden, die nur mithilfe von Spezialwerkzeug in einer bestimmten Vertragswerkstatt

ausgefuhrt werden kann.

Fur den weiteren Gang dieser Arbeit wird allerdings nur die emotionale Bindung von

Relevanz sein, da sie gepragt ist von Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat und nur so

%7 Vgl. Kenzelmann 2005, S. 23 f
62 \gl. Bruhn 2003, S. 115 f
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gewahrleistet wird, dass sich ein Kunde bewusst fir ein Unternehmen bzw. fir einen
Wiederkauf entscheidet. Hier liegt der Unterschied zwischen Gebundenheit und Verbun-
denheit. Auch eine im Jahr 2002 durchgefuhrte Studie des Instituts fir Konsum- und
Verhaltensforschung an der Universitat des Saarlandes belegt die grol’e Bedeutung der
emotionalen oder auch psychologischen Bindung. Nach den Ergebnissen einer Befragung
von 686 Unternehmen in Deutschland, den USA und Asien wurde den psychologischen
Aspekten der Kundenbindung eine wichtigere Bedeutung beigemessen als den Ubrigen

Bindungsarten, wie Abbildung 4 verdeutlicht.

Bedeutung der Bindungsursachen
T | |
psychologisch 4,21
. \ \
situativ 3,43
1 \ \
6konomisch 3,30
1 \ \
vertraglich 3,24
1 \ \
technisch-funktional 3,14
1 1 |
1 2 3 4 5
niedrig hoch
Basis: n = 686 Unternehmen

Abbildung 4: Einschatzung der Bedeutung verschiedener Bindungsursachen aus Unternehmersicht®

Instrumente der Kundenbindung

Kundenbindung kann Uuber samtliche Bereiche des Marketings betrieben werden.
Der Schwerpunkt dieser Arbeit wurde bewusst auf die kommunikationspolitischen Instru-
mente gelegt, was in Kapitel 3.2 (S. 29 f) noch erlautert wird. Andere Arten werden sind

hier im Sinne der Vollstandigkeit genannt®*:

¢ Kundenbindung im Rahmen der Produktpolitik
Bei dieser Methode steht das Produkt im Vordergrund und soll die Kunden vom Un-

ternehmen Uberzeugen. Dies kann beispielsweise durch individualisierte Produktan-

63 \gl. Terlutter 2004, S. 216
% Vgl. Bruhn 2003, S. 117 f
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gebote, besonders hohe Qualitatsstandards oder eine gemeinsame Produktentwick-

lung mit dem Kunden passieren.

Kundenbindung im Rahmen der Preispolitik

Hier wird durch den Preis bzw. diverse finanzielle Anreizsysteme versucht, den Kun-
den zu binden. Besonders bekannt und oft eingesetzt werden Rabatt- und Bonussys-
teme, die einen Wiederkauf lukrativer machen und Stammkunden gunstigere Konditi-
onen einrdumen. Weitere mégliche MalRnahmen sind zufriedenheitsabhangige Preis-
gestaltungen, Geld-zurlick-Garantien oder Preisdifferenzierungsstrategien wie Men-

genstaffeln.

Kundenbindung im Rahmen der Kommunikationspolitik

Im Kundenbindungsmanagement erflllt die Kommunikationspolitik vor allem das Ziel,
in einen Dialog mit dem Kunden zu treten, zum einen, um Kundenwinsche und
-bedlrfnisse zu ermitteln, zum anderen, um den Kunden emotional zu binden. Hierbei
gibt es eine Reihe von MaRnahmemadglichkeiten, die in weiterer Folge dieser Arbeit
noch genauer erlautert und auf ihre Einsatzfahigkeit bzw. Wirksamkeit in der After-

Sales-Phase gepruft werden.

Kundenbindung im Rahmen der Vertriebspolitik

Bei der Kundenbindung auf Distributionswegen ist es wichtig, den Zugang zu den Pro-
dukten so leicht wie mdglich zu gestalten. Dies wird beispielsweise mit einfachen Be-
stell- und Liefermoglichkeiten und heute auch mit einem elektronischen Bestellvor-

gang verwirklicht.

3.2 Customer Relationship Management in der After-Sales-Phase

Dieses Kapitel Uberfihrt nun die vorangegangenen Aussagen Uber Kundenorientierung,

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in den Bereich der After-Sales-Phase und

eroffnet genauere Analysen Uber das Verhalten und die Empfindungen der Kunden in

dieser Phase.

Wie in Kapitel 3.1.3 (S. 20 f) aufgezeigt, beruht Kundenzufriedenheit auf einem Vergleich

zwischen Erwartungen und tatsachlich erlebten Leistungen, wobei Letztgenanntes die Ist-

Komponente darstellt. Diese Ist-Komponente kommt erst nach dem Kauf bzw. auch nach

dem Ge- oder Verbrauch eines Produktes zustande — also in der After-Sales-Phase.
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Fir den Kunden ist dieser Abschnitt des Kaufprozesses somit einer der wichtigsten und
darf vom Marketing eines Unternehmens deswegen auf keinen Fall vergessen werden. In
erster Linie soll der Kunde das Gefuhl bekommen, dass er nach dem Kauf nicht alleine
gelassen wird. Dann sollen weitere Mallnahmen gezielt darauf verwendet werden, den
Kunden zum Wiederholungskauf zu bringen und ihn an das Unternehmen zu binden.
Nach dem Kauf ist vor dem Kauf - so heil3t es mittlerweile schon unter Werbewissen-
schaftlerinnen und das Vertrauen, das ein Kunde beim Kauf eines Produktes bereits

aufgebracht hat, soll gleich genutzt werden, um weitere Erfolge zu verbuchen.®

Durch einen umfassenden After-Sales-Service kann sich ein Unternehmen heutzutage
einen entscheidenden Vorteil gegeniber seinen Mitbewerbern sichern und es auch bis zu
einer Unique Selling Proposition (kurz USP) ausbauen.®

After-Sales-Service muss sich allerdings nicht nur auf Marketing-MaRnahmen zur Kun-
denbindung beschranken, sondern kann die verschiedensten Dienstleistungen umfassen,
die in Folge auch die verschiedensten Ziele verfolgen. Typische Nutzungspotentiale des

After-Sales-Services werden hier zwecks der Vollstandigkeit angefiihrt®”:

¢ Marktpotential: Erwirtschaften von zusatzlichen Umsatzen und Ertrdgen aus dem
After-Sales-Geschaft

o Differenzierungspotential: Differenzierung von den Primarprodukten, mit mogli-
cherweise sehr ahnlichen Leistungsmerkmalen

¢ Kundenbindungspotential: Erhdhung der Kundenverbundenheit

¢ Imagepotential: Erhdhung von Bekanntheit, Beachtung und positiven Assoziatio-
nen mit dem Unternehmen

¢ Informationspotential: Gewinnung von Informationen Uber Kunden und deren
Winsche und Bedlrfnisse, Giber Produkte oder auch Probleme

o Beschiftigungspotential: Schaffung von zusatzlichen Arbeitsplatzen

o Diversifikationspotential: Entwicklung neuer, eigenstandiger Markte durch das
After-Sales-Geschaft

& Vgl. derstandard.at, 06/2005, 2, Nach dem Kauf ist vor dem Kauf, http://derstandard.at/?url=/?id=2070993
&6 Vgl. Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg, 2006, Online Lexikon, http://www.phil.uni-
erlangen.de/economics/bwl/stichwort/abc.htm

67 Vgl. Baumbach, 2004, Entwicklungspotenzial ,After-Sales-Marketing®,
http://www.perspectix.com/pdf/Artikel_After-Sales-Marketing_SMM_Nr.18_04.pdf
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Kommunikatives Loch im Buying Cycle

Gerade in der Nachkaufphase beschrankten sich friher viele Unternehmen nur auf das
Notwendigste und die Marketing-Abteilung sah ihre Arbeit nach einem unterzeichneten
Vertrag als erledigt an. Oftmals ist diese Situation sogar noch vorherrschend. Doch inner-
halb eines kunden- und beziehungsorientierten Managements muss das Marketing er-
kennen, dass der Verkauf nicht das Ende, sondern erst der Beginn einer Kundenbezie-
hung ist. In diesem Sinn muss auch ausreichend gehandelt werden, um die frische Kun-

denbeziehung im Zeitraum zum Wiederkauf bestméglich zu pflegen.®®

Anhand des Modells des Buying Cycles sollen die Gefahren und die Idealvorstellungen
von After-Sales-Marketing verdeutlicht werden. Der Buying Cycle beschreibt die Phasen
des Kauf- und Nutzungsprozesses, sowie den Ubergang zum Wiederkauf. Er ist damit
eines der wenigen Modelle, die beispielsweise im Gegensatz zum AIDA-Modell, nicht

gleich nach der Kaufphase enden.®® Abbildung 5 soll den Buying Cycle veranschaulichen.

Wiederkauf
Kontaktphase
"
PO
Nutzungsphase
Kaufphase \
Evaluierungs-
phase

Abbildung 5: Die Phasen im Buying Cycle70

Ein gefahrlicher und weit verbreiteter Fehler fir Unternehmen ist es, wenn sie bis zum
Kaufzeitpunkt sehr intensiv mit dem Kunden kommunizieren und nach dem Kauf in ein
kommunikatives Loch fallen. Viele Kunden fiihlen sich dann im Stich gelassen und wer-

den unzufrieden, was in den wenigsten Fallen zu Folgekaufen fuhrt.

%8 \gl. Baumbach/Stampfl 2002, S 77
%9 vgl. ebenda, S. 27
®vgl. ebenda, S 28
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Abbildung 6 soll diesen Fehler nochmals veranschaulichen.

Kommunikationsintensitét

v

ﬁ ﬁ Zeit
Kauf Nutzungsphase .

Wiederkauf?
AIDA

>
|

Buying Cycle

< [
) »

Abbildung 6: Kommunikatives Loch”’

Im Wesentlichen ist ein solches kommunikatives Loch auf folgende Ursachen zurtickzu-
fihren’?:

e Unternehmen favorisieren kurz- bis mittelfristige Umsatz- und Gewinnziele. Die
Kosten fir Kundenzufriedenheit in der Nachkaufphase werden nicht als Investitio-
nen in die Zukunft gesehen, sondern als kurzfristige Gewinnschmalerungen be-
trachtet.

o Effizienz und Erfolg einer aktiven Nachkaufbetreuung sind nur schwer quantifizier-
bar.

¢ Nachkaufhinderliche Werte- und Sanktionierungssysteme beintrachtigen das
Nachkaufengagement der Mitarbeiter im Kundenkontakt.

e Die organisatorische Trennung von Marketing und Nachkaufbetreuung durch Ver-

trieb und Service erschwert einen integrierten Nachkaufmarketing-Mix.

Durch After-Sales-Marketing soll ein derartiges kommunikatives Loch vermieden und der

Kunde bei seinen Kauf- und Nutzungserfahrungen nicht alleine gelassen werden. Denn

"' vgl. Baumbach/Stampfl 2002, S 78
72 \/gl. Hansen/Jeschke 1992, S. 89
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nur, wenn man den Kunden in dieser wichtigen Phase positiv beeinflusst, kann ein Kun-

denbindungsmanagement funktionieren und erfolgreich sein.”

Die After-Sales-Phase aus Sicht des Kunden

Wie in Kapitel 3.1.3 (S. 20 f) bereits erlautert, ist die After-Sales-Phase sehr entscheidend
fur die Meinungsbildung eines Kunden. Wahrend dieser Zeit vermischt sich die tatsachli-
che Wahrnehmung eines Produktes bzw. eines Unternehmens mit den vorher festgeleg-
ten Erwartungen, was zu Zufriedenheit oder Unzufriedenheit fiihrt. Diesbeziiglich wurden
schon verschiedene Einflussfaktoren beschrieben.

An dieser Stelle soll, in Verbindung mit dem kommunikativen Loch der After-Sales-Phase,
nun noch einmal ausfihrlich die Theorie der kognitiven Dissonanz beleuchtet werden.
Festlinger ging von der Annahme aus, dass ,Individuen die Erhaltung bzw. die Wieder-
herstellung der Widerspruchsfreiheit von Gedankengangen anstrebten®.”* Wenn Kognitio-
nen, beispielsweise Geflihle, Meinungen oder Werte, in Ungleichgewicht geraten, wird
dies vom Menschen als unangenehm empfunden. Laut Festlingers Theorie sucht jedes
Individuum nach kognitiver Konsonanz, sprich nach innerlicher Harmonie, und bemuht

sich, mégliche Dissonanzen so gut es geht zu eliminieren bzw. zu reduzieren.”

Zu Dissonanzen in der After-Sales-Phase kann es kommen, wenn der Kunde die Sicher-
heit verliert, die richtige Entscheidung getroffen zu haben oder er plétzlich doch viele
Vorteile der abgelehnten Alternative sieht. Das Ausmal} der Dissonanzen ist umso grof3er,
je
e groler die Anzahl der abgelehnten Kaufalternativen
e hoher die Attraktivitdt der abgelehnten Alternativen bzw. je geringer die Uberle-
genheit des gewahlten Produktes
e langer und hoéher die Bindung nach Dauer und Wert, also je wichtiger die Ent-
scheidung
e geringer die Abweichungen zwischen den Alternativen
e hoher die soziale Bedeutung des Kaufs
e weniger freiwillig die Entscheidung getroffen wurde

e dringlicher die Entscheidung zu treffen war.”

"3 vgl. Baumbach/Stampfl 2002, S 79
* Raab/Werner 2005, S. 90 f

® vgl. ebenda

"8 Vgl. Pepels 1995, S 65
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Das innerliche Gleichgewicht des Kunden verliert die Balance und er wird unsicher. Im
gleichen Moment fangt er an, nach Bestatigung seiner Entscheidung zu suchen, bei-
spielsweise in bewundernden Worten seiner Freunde und Bekannten — oder eben auch
durch Aussagen des Verkaufers.”” Und genau hier muss After-Sales-Marketing beginnen
und das kommunikative Loch vermieden werden. Der Kunde muss in dieser Phase der
Unsicherheit unterstitzt und seine Entscheidung bestéatigt werden. Nur dann fuhlt er sich
wohl mit seinem Kauf und findet zurlick zu seiner kognitiven Konsonanz.

An dieser Stelle seien nur einige Moglichkeiten erwahnt, die eine solche Bestatigung
veranlassen kénnen: BegriRung im Kundenkreis mit herzlicher Gratulation zur Kaufent-
scheidung oder eine Einladung zum Kundenclub, damit der Kunde sieht, dass sich viele
anderen Konsumenten auch fur dieses Produkt entschieden haben. Dies sind kleine
Anfange flr einen guten Start in eine langjahrige Geschéaftsbeziehung, die in einer umfas-
senden Kundenbindungsstrategie vermischt mit anderen After-Sales-MalRhahmen den

Grundstock zu gegenseitigem Vertrauen und Zufriedenheit legen kénnen.

3.3 Kommunikationspolitische Instrumente zur Kundenbindung in der
After-Sales-Phase

Um der Gefahr des kommunikativen Lochs im Buying Cycle und den bereits beschriebe-
nen moglichen negativen Empfindungen der Konsumenten entgegenzuwirken, werden
nun ausgewahlte kommunikationspolitische Instrumente zur Kundenbindung vorgestellt,
die ihren Einsatz hauptsachlich, Ublicherweise oder ausschlieB3lich in der After-Sales-
Phase haben. Es handelt sich dabei um einen groben Uberblick (iber Mainahmen fir ein
Unternehmen, Kunden an sich zu binden. Naturlich gibt es darauf aufbauend noch unzah-
lige weitere Mdoglichkeiten, die aber individuell fur jedes Unternehmen kreiert werden

mussen.

3.3.1 Direct Mailings

Direct Mailings werden besonders haufig eingesetzt, wenn ein bestimmter Anlass bevor-
steht, beispielsweise der Geburtstag des Kunden oder ein vom Unternehmen organisier-
tes Event, zu dem man eine Einladung verschickt. Anderseits werden sie auch oft einge-
setzt, um den Kontakt zum Kunden aufzufrischen, besonders wenn die Gefahr besteht,

dass dieser in Kirze abwandern konnte. Diese Situation kann unter anderem kurz vor

" vgl. Rudolph/Schweizer, 2004, S. 76
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Auslaufen der vertraglichen Bindefrist entstehen, nach vorangegangener Reklamation

oder wenn ein Mitbewerber eine neue Innovation auf den Markt bringt.”®

Im Zeitalter der Uberhaufung mit Reklamen muss das Direct Mailing allerdings etwas
Besonderes und Einzigartiges sein, da es sonst ohne Umschweife sofort im Papierkorb
landen wirde. Eine Personalisierung des Schriftstiickes ist dabei schon fast Pflicht. Extras
waren nebenbei noch eine kreative Verpackung, ein aullergewdhnliches Design des

Mailings selbst oder auch kleinere Geschenke.”®

3.3.2 Kundenzeitung

Kundenzeitungen sind periodisch erscheinende Publikationen von Anbietern, die Uber-
wiegend unentgeltlich an die aktuellen Kunden eines Unternehmens verschickt werden.
Sie stehen in engem Zusammenhang mit den Kundenclubs und werden hierbei oft zur
Kommunikation mit den Mitgliedern verwendet. In den letzten Jahren haben sie sehr an

Bedeutung gewonnen.®

Auch bei Kundenzeitungen gibt es Mdglichkeiten, das Schriftstlick zu individualisieren. Als
Beispiel soll hier die Kundenzeitung der ,Wistenrot Wohnwirtschaft reg. Gen.m.b.H®
dienen, die fur bestimmte Zielgruppen unterschiedliche Zeitungen verschickt. So gibt es
fir junge Kunden bis 25 Jahren beispielsweise eine andere Zeitung als fur 50-jahrige
Kunden. Die Themen der darin befindlichen Artikel werden den Interessen der Zielgruppe

angeglichen.®’

3.3.3 Kundenkarte

Die Kundenkarte ist ein klassisches Kundenbindungsinstrument. Sie hat sich von seiner
ursprunglichen Funktion als Finanzmittel zum Marketinginstrument entwickelt und eben-
falls in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen. Oft wird die Kundenkarte in

Kundenclubs eingesetzt.

"8 vgl. Bruhn 2003, S. 121 f

" vgl. Kenzelmann 2005, S. 41 f

8 vgl. Bruhn 2003, S. 122

8 Vgl. Wistenrot, 2006, Das Wstenrot-Magazin!,
http://www.wuestenrot.at/cms/de/menuleiste/magazin_1/magazin.jsp
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Durch die Ausgabe einer Kundenkarte ergeben sich fir ein Unternehmen zwei wesentli-
che Vorteile:
e die Chance einen individuellen Dialog zum Kunden aufzubauen

 die Informationsgewinnung liber das Kaufverhalten der Kunden®

Fur die Kunden wird das Geflihl begtinstigt, sich als Stammkunde zu sehen und durch die
personliche Ansprache wird er zum ganz besonderen Kunden erhoben.

Entscheidend flir den Erfolg sind allerdings die angebotenen Funktionalitdten und Servi-
ces bzw. der tatsachlich vom Kunden gefihlte Mehrwert. Es gibt hierfir immer raffiniertere
Serviceleistungen und Rabattsysteme, die den Kunden Preisvorteile, Treue- und Bonus-

punkte versprechen.®®

Raab und Werner unterscheiden®:

o Kundenkarten ohne Zahlungsfunktion — z.B.: Billa Vorteils-Club Karte
(Diese werden meistens als Bonus- oder Rabattkarten eingesetzt und von Clubs
ausgegeben.)

¢ Kundenkarten mit Zahlungsfunktion — z.B.: Conrad Kunden-Karte

e Kundenkarten mit Revolving Credit — z.B.. OAMTC Clubkarte
(Hier wird dem Kunden, meist in Kooperation mit einer Bank, ein Kredit gewahrt.)

¢ Kundenkarten mit Bonusfunktion — z.B.: Bipa Card
(Mit solchen Karten erreicht das Unternehmen eine sehr intensive Kundenbindung.
Bei jedem Einkauf werden dem Kunden Bonuspunkte gutgeschrieben, die er dann
bei entsprechender Summe gegen Waren eintauschen kann. Der Reiz
des Sammelns von Punkten sollte nicht unterschatzt werden.)

o Kundenkarten mit Rabattfunktion — z.B.: Takko Fashion Rabattkarte
(Hier erhalt der Kunden zu jedem Einkauf einen Rabatt, den er sofort oder beim

nachsten Einkauf einldsen bzw. auch sammeln kann.)

3.3.4 Kundenclub

Ein Kundenclub vereint Kundenbindungsmallhahmen, wie Kundenkarte, Kundenzeitung
oder Clubveranstaltungen in einem umfassenden Gesamtkonzept. Eine Definition von

Gerdes lautet: ,Ein Kundenclub lésst sich als strategisches Marketinginstrument eines

82 vgl. Bruhn 2003, S. 122 f
8 v/gl. ebenda
8 vgl. Raab/Werner 2005, S. 113 f
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Unternehmens mit dem Ziel der Kundenbindung definieren, das durch regelméfige Dia-
logkommunikation sowie exklusive Angebote und Vorteile fiir die Mitglieder gekennzeich-

net ist.“%

Bei Kundenclubs werden vor allem die menschlichen Bedlirfnisse nach sozialem Kontakt,
Akzeptanz, Status und Prestige angesprochen. Das Angebot von speziellen Leistungen
nur fur Mitglieder suggeriert den Aufbau von psychologischem Mehrwert und Exklusivitat,
was die emotionale Kundenbindung enorm steigern kann. Weitere Ziele in diesem Zu-
sammenhang sind die Erhéhung der Cross-Buying-Aktivitaten und der Empfehlungsquo-
ten, sowie die Senkung der Preissensibilitat. Wichtig ist auch, den Kundenclub als Infor-
mationsbasis aufzubauen und ein professionelles Database Management damit zu ver-
binden.®

Grundséatzlich kann man zwischen einem offenen und einem geschlossenen Club unter-
scheiden, wobei der Erstgenannte flr jeden zuganglich ist und die andere Variante ver-
schiedene Beschrankungen aufweist, beispielsweise Mitglieds- bzw. Aufnahmegebuhren.

Auf diese Weise kann man Mitglieder und Zielgruppen gezielter evaluieren.®’

Bei der Gestaltung des Leistungsprogramms eines Kundenclubs ist ein Spagat zwischen
drei verschiedenen Zielsystemen erforderlich, wie man in Abbildung 7 bildlich erkennen

kann.

nachfrageorientierte
Perspektive

Ausgestaltung
des
Kundenbin-
dungs-
programms

anbieterorientierte wettbewerbsorientierte
Perspektive Perspektive

Abbildung 7: Relevante Perspektiven fiir den Aufbau eines Kundenclubs®®

8 Gerdes 2005, S. 388

% vgl. Bruhn 2003, S. 125 f

87 Vgl. Hartmann/Kreutzer/Kuhfufd 2004, S. 27 f
8 \/gl. ebenda, S. 31
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Einerseits muss man die anbieterorientierte Perspektive berlicksichtigen, die eine langfris-
tige Ertragsteigerung und somit eine Substanzsicherung des Unternehmens durch das
Kundenbindungsprogramm erreichen will. Diese Ziele wiederum kann man nur durch die
nachfrageorientierte Perspektive, also schlichtweg durch den Kunden, erlangen, welcher
jedoch auf seinen eigenen Mehrwert bedacht ist. Und da er heutzutage von unzahligen
Bindungsprogrammen angesprochen wird, sind seine Erwartungen auch dementspre-
chend hoch. Was gleich zum nachsten Zielsystem flhrt, der wettbewerbsorientierten
Perspektive. Durch Marktbeobachtungen muss vermieden werden, dass der eigene Kun-
denclub zum bloRRen ,Me-too-Produkt® wird und sich in keiner Weise von der Konkurrenz
abhebt.

Konkrete Mdglichkeiten fir das Leistungsprogramm eines Kundenclubs kénnen nun Fol-

gende sein®:

o Monetare Leistungen
Monetare Anreize sind neben emotionalen Aufladungen ebenfalls wichtig und befas-
sen sich damit, dem Kunden Vorteile in Form von Geld oder Waren zu bieten, meis-
tens basierend auf einem ,Punkte-Sammel-System®, welche bei einer gewissen Héhe

eingetauscht werden kdnnen.

¢ Informationsleistungen
Die Preisgabe von Informationen innerhalb eines Kundenclubs spielt vor allem im BtB-
Bereich (Business-to-Business) eine grol3e Rolle. Allerdings kann man auch Konsu-
menten gewisse ,Vorab-Informationen® bieten, wie beispielsweise die friihere Be-

kanntgabe von Sonderangeboten an Clubmitglieder.

e Know-How-Leistungen
Ist ein Kundenclub auf eine spezielle Zielgruppe ausgerichtet, kann sich ein Unter-
nehmen darauf spezialisieren, den Mitgliedern exklusives Know-How zu liefern, genau

abgestimmt auf ihre Interessen.

e Betreuungsleistungen
Hierbei kdnnen die Mitglieder bei ihrem speziellen Hobby richtige Unterstlitzung und

Betreuung erhalten.

8 Vgl. Hartmann/Kreutzer/Kuhfuft 2004, S. 70 f
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e Gemeinschaftsleistungen
Hier geht es im Wesentlichen um die Gemeinsamkeit zwischen den Mitgliedern, die
sie in ihrem Club verbindet. In der heutigen Zeit versteht man unter dieser Gemein-
schaftsleistung meistens eine virtuelle ,Community“ im Internet, wobei die Clubmit-
glieder die Mdglichkeit haben, miteinander zu kommunizieren. Die gréte Gemein-

schaftsleistung ist in Folge ein reales Club-Treffen.

e Prestige- und Anerkennungsleistungen
Eine Moglichkeit, den Clubmitglieder, das Gefiihl von Status und Prestige zu vermit-
teln, ware die Ausstellung von Urkunden fur besondere Leistungen oder besonders

lange Treue. Das Gefuhl von Exklusivitat wird hierbei aufgebaut.

Zur besseren Verdeutlichung der Theorie soll das sehr erfolgreiche Kundenbindungspro-
gramm bzw. der Kundenclub der Lufthansa aufgegriffen werden. Es galt das Produkt
,Flug von A nach B* zu differenzieren und den doch sehr teueren Preis der Luftfahrtsge-
sellschaft zu rechtfertigen. 1993 wurde dazu das Programm ,Miles & More* eingeflhrt, bei
dem registrierte Fluggaste flr jeden Flug, abhangig von der Lange und welche Klasse sie
gebucht haben, ,Meilen” sammeln. Diese kdnnen sie ab einem bestimmten Wert gegen
weitere Flugreisen tauschen. Zusatzlich verhelfen ihnen diese ,Meilen“ zu einem gewis-
sen Status, den sie durch Geschenke oder besondere Behandlung von der Luftfahrtsge-
sellschaft zu spuiren bekommen. Hier bedient man sich eines Rabattmarkensystems fir
die Lust am Sammeln und des Gewinns von Status als emotionalen Anreiz und bekommt
durch die erforderliche Anmeldung die Mdglichkeit, individuell mit dem Kunden zu kom-
munizieren. Inzwischen wurde dieses Flugmeilen-Programm auf mehrere Fluggesell-

schaften ausgeweitete.*

3.3.5 Online-Kommunikation

In einer modernen Kundenbindungsstrategie darf das Internet nicht vergessen werden.
Und obwohl ein Internetauftritt mit seiner breiten Palette an Mdglichkeiten nicht nur der
Kommunikationspolitik zugerechnet werden kann, wird er in Zusammenhang mit Kunden-
bindung durchaus diesem Bereich zugeordnet, wie man beispielsweise bei Bruhn nachle-

sen kann.®’

% v/gl. Wagner 2005, S. 135 f
" Vgl. Bruhn 2003, S 127 f
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Zu den bekanntesten elektronischen Bindungsinstrumenten zahlen wohl vor allem elekit-
ronische Newsletter und E-Mails. Aber auch Unternehmenswebseiten kénnen fir Kun-
denbindung genutzt werden und nicht, wie heutzutage oft, nur flr potentielle Neukunden
bzw. Interessenten ausgerichtet sein. Auch hier kann ein eigener Kundenbereich kreiert
werden, der fur Nicht-Kunden verschlossen bleibt. Dies vermittelt den Usern wiederum
Exklusivitat und man kann ihnen etliche Zusatzdienste zur Verfigung stellen, beispiels-
weise Benutzerforen und Chats, in denen sich die Kunden Uber ihre gemachten Erfahrun-
gen austauschen konnen. Der Kreativitat sind in diesem Bereich keine Grenzen gesetzt
und man kann eine Community im Internet mit unzahligen Features bereichern — Versand
von SMS oder E-Mail-Grul3karten, persodnlicher Webspace flir Fotos, Routenplaner, etc.

sind nur ein kleiner Auszug aus einer unendlichen Palette.®?

Drei ausgewihlte Vorteile sollen an dieser Stelle noch erwéhnt werden®:

e Die Zufriedenheit der Kunden kann durch spezielle Servicefunktionen, Beratungs-
systeme oder Online-Beschwerdestellen direkt beeinflusst werden.

e Online-Kommunikation ermoglicht eine Erweiterung der internen Datenbasis mit
Preisausschreiben, elektronischen Gasteblchern oder anderen Dinge, bei denen
personliche Daten des Kunden abgefragt werden.

¢ Kundenzufriedenheitsbefragungen kénnen online viel preisglnstiger und, durch

die leichtere Responsemaoglichkeit, meist auch effizienter durchgefuhrt werden.

3.3.6 Servicehotline

Unter Servicehotline wird in dieser Arbeit jede Art von telefonischer Hilfestellung fur Kun-
den bezeichnet, was auch den technischen Dienst, meist Helpdesk genannt, mit ein-
schlief3t. Von der Organisation her kénnen die verschiedenen Stellen nun durch verschie-
dene Telefonnummern erreichbar sein oder durch ein Telefonleitsystem (auch ACD =

Automatic Call Distribution) in einzelne Bereiche getrennt werden.

In der Literatur findet man zum grof3ten Teil nur Informationen Uber das dafir notwendige
Call Center, was hier in Folge auch den Begriff der Servicehotline ersetzen wird.

Das Wort "Call Center” stammt aus Amerika, hat sich aber bereits auch im deutschspra-
chigen Raum etabliert. Die wortliche Ubersetzung, nadmlich Anrufzentrale oder Telefon-

zentrale, wird dem eigentlichen innovativen Konzept eines Call Centers nicht gerecht. Es

92 \/gl. Kenzelmann 2005, S. 45 f
% Vgl. Bruhn 2003, S. 127 f
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sollte vielmehr Communication Center oder Customer Care Center genannt werden, um
seine Ausmalie zu verstehen. Heute werden auch zunehmend multimediale Infrastruktu-
ren, wie Internet oder Fax, integriert.**

Eine genaue Definition fur ein Call Center von Kruse lautet: ,Call Center sind Unterneh-
mensabteilungen, deren Ziel es ist, einen serviceorientierten und effizienten telefonischen
Dialog mit Kunden und Interessenten unter Wahrung von Marketing-, Kommunikations-

und Vertriebszielen zu erméglichen.“*®

Das Call Center kann ein wichtiger Knotenpunkt einer dauerhaft wirksamen Kommunikati-
on mit dem Kunden sein. Dabei gibt es die Mdglichkeiten von Inbound- und Outbound-
Kommunikation.
Inbound steht flr die eingehenden Telefongesprache. Mogliche Leistungen waren hier:

e Bestellannahme

¢ Kundenhotline (Datenanderungen, Anfordern von Broschiren, etc.)

¢ Infotelefon (Informationen Gber Produktumstellungen, Tarifanderungen, etc.)

e Helpdesk

e Beschwerdeannahme®

Outbound bezeichnet die ausgehenden Telefongesprache, die aktiv von den Call Center
Mitarbeitern getatigt werden. Mogliche Leistungen waren hier:

e Customer-Satisfaction-Programme

e Telesales

e Inkassomanagement

e Informationsmanagement®’

Bei der Nutzung solch kombinierter Telefonstrategien stehen die Call Center oft noch in
den Anfangen. Viele Unternehmen arbeiten im Bereich des Inbounds, nutzen jedoch noch
nicht die vielfaltigen Mdglichkeiten und Wachstumspotentiale durch gezielte Outbound-

Telefonie.®

94 Vgl. Die Griinder, 2006, Call Center, http://www.diegruender.at/topinfos/unternehmen/callcenter1.php
% Kruse 1998, S. 14

% vgl. Bose/Flieger 1999, S. 9 f

7'\/gl. ebenda

% \/gl. ebenda, S. 11
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3.3.7 Beschwerdemanagement

Ein umfassendes und leistungsfahiges Beschwerdemanagement ist ein wichtiges Instru-
ment zur Kundenbindung. Stauss und Seidel halten es sogar flr unumganglich in einem
funktionierenden Kundenbeziehungsmanagement und bezeichnen es als logischen Aus-
gangspunkt davon.*
In vielen Unternehmen werden Beschwerden allerdings haufig als stérend empfunden und
als personlichen Angriff gesehen. Der Kunde wird in diesem Fall als Gegner betrachtet
und es werden Barrieren errichtet, um es den Konsumenten so schwer wie méglich zu
machen, sich zu beschweren. Doch diese Ansicht ist mit Sicherheit die Falsche. Der
Anteil an ,Unvoiced Complainern®, also diejenigen, die zwar unzufrieden sind, aber sich
nicht beschweren, ist ohnehin viel zu hoch und betragt je nach Branche 50 bis 80 % der
unzufriedenen Kunden.'® Diese wechseln unter Umstinden einfach gleich das Unter-
nehmen und tatigen Wiederkaufe bei einem anderen Anbieter. Kunden, die sich beschwe-
ren, zeigen jedoch die Bereitschaft, dem Unternehmen nochmals eine Chance zu geben.
Und Studien haben ergeben, dass nach einer zufrieden stellenden Beschwerdel6sung,
die Bindung der Kunden an das Unternehmen noch stérker wird."’
Die Zufriedenheit mit einer Beschwerdelésung kennzeichnet sich vor allem durch vier
Einflussfaktoren'®%
e Zuganglichkeit
Kenntnis eines Ansprechpartners bzw. einer Beschwerdeadresse
¢ Interaktionsqualitaten
Wie verlauft die Kommunikation mit den Mitarbeitern nach den Kriterien der
Freundlichkeit / Hoflichkeit, Einfihlungsvermogen / Verstandnis, Bemuhtheit /
Hilfsbereitschaft, Aktivitat / Initiative und Verlasslichkeit?
e Reaktionsschnelligkeit
¢ Angemessenheit bzw. Fairness bezogen auf die Problemlésung und die angebo-

tene Wiedergutmachung

Als Hauptziel eines Beschwerdemanagements gilt es die Kundenzufriedenheit wiederher-

zustellen. Allerdings sind auch Informationen, die ein Unternehmen aus Beschwerden

% vgl. Stauss/Seidel 2002, S. 34 f
1% v/gl. ebenda, S. 65

9% v/gl. Bruhn 2003, S. 165

102 \/gl. Stauss/Seidel 2002, S. 72 f
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gewinnen kann, ein wichtiger Ertrag. Kostenlos und ohne Mihe bekommen sie ein Feed-
back zu ihren Produkten.’®
Es gibt jedoch noch weitere Nutzen und Ziele, die durch ein Beschwerdemanagement
erreicht werden konnen.
Einerseits sind hier die umsatzrelevanten Ziele, wie:
e Stabilisierung gefahrdeter Kundenbeziehungen
e Erhdhung von Kaufintensitat und Kauffrequenz
e Umsetzung und Verdeutlichung einer kundenorientierten Unternehmensstrategie
(bezogen auf das Unternehmensimage)
e Schaffung zusatzlicher werblicher Effekte mittels Beeinflussung der
Mundkommunikation
e Verbesserung der Produkt- bzw. Leistungsqualitat durch Informationen, die in

Beschwerden enthalten sind '

Anderseits gibt es auch kostenrelevante Ziele, wie:
¢ Vermeidung von Abwanderungskosten
e Vermeidung von Auseinandersetzungskosten
¢ Vermeidung weiterer externer Fehlerkosten

e Vermeidung interner Fehlerkosten '

Um Beschwerden zufrieden stellend zu beantworten, Probleme zu I6sen und die genann-
ten Unternehmensziele zu erreichen, muss ein Beschwerdemanagement verschiedene
Aufgaben erflllen. Mit einer prozessorentierten Sicht weise kdnnen vier Aufgabenbereiche

unterschieden werden':

e Beschwerdestimulierung
In dieser Phase sollen unzufriedene Kunden dazu gebracht werden, ihre Enttau-
schung auszudrucken und an das Unternehmen heranzutreten. Wichtig ist dabei,
problemlose und einfache Beschwerdekanale zu schaffen und diese auch an den
Kunden zu kommunizieren bzw. muss sichergestellt werden, dass die Ansprechpart-

ner erreichbar sind.

193 v/gl. Bruhn 2003, S. 159 f

1% v/gl. Stauss/Seidel 2002, S. 79 f
1% v/gl. ebenda

1% v/gl. ebenda, S. 83 f
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e Beschwerdeannahme
Hier geht es in erster Linie um die Organisation des Beschwerdeeinganges und die
Beschwerdeerfassung, wobei es gerade bei der Beschwerdeerfassung viele Wege
und Mdoglichkeiten gibt, das Problem vollstandig, schnell und strukturiert aufzuneh-

men, etwa mithilfe von Formblattern oder EDV-Eingabemasken.

o Beschwerdebearbeitung
In diesem Bearbeitungsschritt geht es primar um Festlegung von Verantwortlichkeiten,
Definitionen von Bearbeitungsterminen bzw. deren Uberwachung und interne Kom-

munikationsablaufe.

e Beschwerdereaktion
Bei den Reaktionen auf diverse Beschwerden muss innerhalb des Unternehmens dar-
auf geachtet werden, verschiedene Leitlinien und Verhaltensregeln aufzustellen, ohne
die Individualitat jeder einzelnen Beschwerde aus dem Blickfeld zu verlieren. Es soll in
dieser Phase auch zu einer Lésung kommen, in Form einer finanziellen, materiellen

oder immateriellen Wiedergutmachung.

Um den gesamten Nutzen einer Beschwerde auszuschdpfen, ist es in Folge noch wichtig,
einen internen Arbeitsschritt einzugliedern, um die Beschwerdeauswertung durchzufiih-
ren. Hierbei sollten quantitative Mangel herausgearbeitet werden, also beispielsweise, wo
die haufigsten Beschwerdegrinde verankert sind bzw. auch qualitative Griunde, sprich
welche Ursachen genau fur die Unzufriedenheit der Kunden verantwortlich sind. Fir diese
aufgedeckten Schwachstellen ist es nétig, organisatorische Mallnahmen in die Wege zu
leiten, um ein wiederholtes Auftreten eines Beschwerdegrundes zu verhindern und das

Unternehmen bzw. seine Produkte im Sinne der Kundenwiinsche zu verbessern.'®’

Das Kundenbindungsinstrument Beschwerdemanagement wurde an dieser Stelle der
Arbeit bewusst ausfihrlicher behandelt, da sein Potential, wie schon erwahnt, heute in
vielen Unternehmen noch nicht erkannt wurde und sich darin viele unausgeschopfte

Bindungsmaglichkeiten befinden.

197 v/gl. Stauss/Seidel 2002, S. 86 f
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4 Modell fiir Kundenbindung in der After-Sales-Phase

In diesem Kapitel wird ein Modell fir eine Kundenbindungsstrategie, speziell fur kommu-
nikationspolitische Instrumente und einem Einsatzbereich in Telekommunikationsunter-
nehmen, vorgestellt. Die Aussagen basieren auf einer Zusammenflihrung der vorange-

gangenen theoretischen Kapitel.
4.1 Eingliederung in das Unternehmen
Vor der Spezifikation auf die kommunikationspolitischen Instrumente soll zuerst der ganz-

heitliche Rahmen fir deren Einsatz geklart und die Eingliederung in ein Unternehmen

verdeutlicht werden. Abbildung 8 zeigt ein dementsprechendes Basismodell.

Anfangs- Durchfiihrungs- Evaluierungs-
phase phase phase

T

Abbildung 8: Basismodell fiir die Eingliederung von Kundenbindung in ein Unternehmen'®

In der Anfangsphase muss das Unternehmen auf den Einsatz des Kundenbindungspro-
gramms vorbereitet werden, was stark davon abhangt, inwieweit bereits ein CRM im
Unternehmen verankert ist. Es geht darum die tragenden drei Saulen eines Customer
Relationship Managements vorzubereiten, welche in Kapitel 3.1.1 (S. 18) beschrieben
wurden.
Wichtige MaRnahmen sind nun vor allem:
e Implementierung der Kundenorientierung in die Unternehmensziele und in das
Leitbild der Firma (Organisation)
e Festlegung von konkreten Zielen, die mit den geplanten MaRnahmen erreicht wer-
den sollen (Organisation)

e Mitarbeiter informieren, schulen und trainieren (Personal)

1% eigene Darstellung
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e Erganzungen in der Datenbank (Technik)
Da der Kundenkreis in einem Telekommunikationsunternehmen bekannt ist, exis-
tiert auch bereits eine Kundendatenbank. Diese muss allerdings nun auf weitere
Datenfelder wie Interessen, Clubmitgliedschaft, etc. erganzt werden, um einen per-

sonalisierten Dialog garantieren zu konnen.

Um ein spateres Evaluieren des Erfolgs der kommunikationspolitischen Kundenbin-
dungsmalinahmen zu ermdglichen, ist es notwendig, vor dem Start eine Ist-Analyse des
Unternehmens vorzunehmen. Hierbei missen alle Situationen und Fakten abgedeckt
werden, sowohl harte Fakten, wie Umsatz, als auch weiche Fakten, wie Kundenzufrie-
denheit, Beschwerdeverhalten oder Image des Unternehmens. Das ist sehr wichtig, da es

enorm schwer ist, den genauen Erfolg solcher MaRnahmen zu erfassen.'®

Die Durchfihrungsphase beschreibt die konkrete Realisierung der einzelnen Mallnah-

men, welche in Kapitel 4.2 (S. 46 f) noch beschrieben werden.

Die Evaluierung bzw. die Kontrolle des Kundenbindungsprogramms erfolgt durch eine
neuerliche Ist-Analyse des Unternehmens, gemal der vor dem Start durchgeflhrten
Untersuchung, und einem nachfolgenden Vergleich zwischen den Werten. Dementspre-
chend kénnen dann verschiedene Anderungen vorgenommen werden und der Kreislauf

beginnt von vorne.""°

4.2 Kommunikationspolitische MaBRnahmen

Im Folgenden werden nun die verschiedenen kommunikationspolitischen Instrumente
aufgegriffen, auf ihre Bedeutung bzw. Verwendungsmoglichkeiten in Telekommunikati-
onsunternehmen Uberprift und diesbeziglich spezielle Anforderungen erstellt. Dabei
werden die Erkenntnisse von Kapitel 2 (S. 4 f) und die Charakteristika der einzelnen Maf3-

nahmen, erlautert in Kapitel 3.3 (S. 34 f), zusammengefihrt.

Kundenclub
Wie in Kapitel 3.3.4 (S. 36 f) bereits erlautert, ist ein Kundenclub ein umfassendes Ge-
samtkonzept mit regelmaligem Dialogkontakt zu den Mitgliedern. In diesem Abschnitt

werden die Grundziige eines moglichen Kundenclubs in einem Telekommunikationsun-

199 y/gl. Bruhn 2003, S. 142 f
"% vgl. ebenda
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ternehmen aufgezeigt, wobei sich auch die Punkte ,Online-Kommunikation®, ,Kundenzei-
tung“ und ,Direct Mailings® mit dem Konzept befassen und seine Durchflihrung erst mog-

lich machen.

Um den Kundenclub eines Telekommunikationsunternehmens in den Kopfen der Konsu-
menten zu verankern, ist es besonders wichtig, ihn dem Image des Unternehmens an-
zugleichen. Denn wie bereits beschrieben, geht es in der TK-Branche grundsatzlich um
den Verkauf eines Images. Es ist also ratsam gleich den Markennamen des Unterneh-

mens auf den Club zu Uberfiinren.

Bei der anbieterorientierten Perspektive eines Kundenclubs ist es vor allem von Bedeu-
tung zuséatzliche Informationen Uber die Kunden zu erhalten, um den Dialog individueller
gestalten zu kénnen, was in Form von Anmeldeformularen durchgefiihrt werd