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1. Kundenbindung als Resultat
eines Perspektivenwechsels

Nach der Liberalisierung des deutschen Telekommunikationsmarktes versuchten
die neuen Wettbewerber den etablierten Anbietern Deutsche Telekom und Man-
nesmann Mobilfunk (heute Teil des Vodafone-Konzerns) um jeden Preis Kunden
abzujagen und neue zu gewinnen. Sie unterboten sich mit immer niedrigeren
Call-by-Call-Tarifen flir Ferngespriche im Festnetz und Intemetnutzung. Die
Grollen der Mobilfunkbranche und ihre Herausforderer wiederum lieferten sich
mit Handys fast zum Nulltarif und Pre-paid-Karten einen erbitterten Kampf um
immer einkommensschwichere Neukunden, wie zum Beispiet Jugendliche, und
animierten auch bestehende, profitable Kunden zum Wechsel. Auf die enormen
Kosten solcher einseitig auf Neukundengewinnung ausgerichteten Strategien
achteten sie erst, als die Milliardeninvestitionen in die UMTS-Lizenzen und
teure Akquisitionen sie zumn Sparen zwangen. Viele der aggressiven Newcomer
sind inzwischen wieder verschwunden. Die verblicbenen Wettbewerber begin-
nen sich darauf zu besinnen, dass auf Dauer nicht Kunden- und Umsatzzahlen
entscheidend sind, sondern der Ertrag, den die Kunden bringen. In dieser Hin-
sicht aber sind die Daverkunden wertvoller als die unsicheren Pre-paid-Kanto-
nisten, die jetzt durch hohere Gebiihren abgeschreckt werden.

Damit folgt auch die Telekommunikationsbranche dem Trend zur Abkehr von
einem primér auf Transaktionen abzielenden Marketing und der Hinwendung zu
einer Absatzpolitik, die den Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen anstrebt,
Dieser zentrale Paradigmenwechsel im Marketing der letzten Jahrzehnte findet
sich auch in der grundlegenden strategischen Ausrichtung vieler Unternechmen
wieder, die nicht mehr die Akquisition neuer Kunden und damit den Ausbau des
Kundenklientels um jeden Preis in den Mittelpunkt ihrer Unternchmensstrategie
riicken, sondern geeignete Strategien und Malnahmen zum Aufbau und zur
Pflege von langfristig profitablen Beziehungen zu Kunden (und anderen Stake-
holdern} als zentralen Erfolgsfaktor im Wettbewerb auf gesittigten Mirkten
sehen,

Ausgeldst wurde diese Entwicklung einerseits durch ein zunehmend schwierige-
res Marktumfeld fiir die meisten Unternehmen, andererseits durch die von zahl-
reichen Verdffentlichungen in die Unternehmen hineingetragenen Erkenntnisse
itber die positiven Effekte einer hohen Kundenbindung. Mittlerweile kann es
sich kaum ein Unternehmen leisten, die Kundenloyalitits-Thematik bei der Aus-
gestaltung seiner langfristigen Unternehmenssirategie auszuklammern. Kunden-
bindung ist ein Schliisselfaktor zur Erlangung langfristiger Wettbewerbsvorteile!
Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, dass auch in der Praxis der Strate-
gieberatung das Thema Kundenbindung einen zentralen Stellenwert einnimmt,
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Der vorliegende Beitrag widmet sich aus der Sicht von Bain & Company den
folgenden drei Fragenkomplexen:

- Welcher Stellenwert kommt dem Thema Kundenbindung in Theorie und
Praxis aktuell zu?

-~  Welche Skonomischen Grundprinzipien stehen hinter der Wirkungskette
Kundenbindung — Unternehmenserfolg, und lassen sich diese empirisch
nachweisen?

- Wie lassen sich die Erkenntnisse tiber die Erfolgswirkung von Kundenbin-
dung in konkrete Strategien und MaBnahmen umsetzen?

2. Stellenwert der Kundenbindung
in Theorie und Praxis

2.1. Kundenbindung als Diskussionsgegenstand —
Historie und Inhalte

Mag auch im Internet-Boom gegen Ende des 20. Jahrhunderts das Thema Kun-
denbindung flir kurze Zeit in den Hintergrund gertickt sein, so dndert dies nichts
an der Tatsache, dass die Auseinandersetzung mit der Loyalitit von Kunden
sowie den damit verbundenen Themen Kundenzufriedenheit und Kundenori-
entierung in Theorie und Praxis in den vergangenen zehn Jahren stetig an Be-
deutung gewonnen hat. Zwar suggerierte die aufstrebende New Economy den
Wirtschaftsakteuren zuniichst, dass Konsumenten wegen der sprunghaften Erho-
hung der Angebots- und Preistransparenz, verbunden mit signifikant niedrigeren
Transaktionskosten, sehr viel schneller den Anbieter wechseln und damit eine
geringere Treue an den Tag legen wiirden. Doch diese These erwies sich bald als
gefihrlicher Trugschluss. Noch vor dem Platzen der Intemnet-Blase zeigten erste
Studien, dass die erfolgswirksamen Effekte der Kundenbindung auch fiir den
Online-Handel zu gelten scheinen (vgl. Reichheld/Schefter 2000, S. 106 £).

Beispielsweise foérdert eine von Bain & Company und Mainspring durchgefiihrte
Studie zum Online-Handel mit Biichern, Bekleidung, Lebensmitieln und Kon-
sumelektronik zu Tage, dass das aus der Old Economy bekannte Muster von
anfinglichen Anlaufverlusten und hohen spiteren Gewinnen einer Kundenbe-
ziehung im Internet-Geschift noch ausgepriigter als im traditionellen Einzelhan-
del ist. Den im Vergleich zum stationdren Einzelhandel zunéchst um 20 bis 40
Prozent héheren Aufwendungen fiir die Neukundengewinnung im e-Commerce
steht — so die Studie — in den Folgejahren ein signifikant hoherer Gewinn je
Kunde gegeniber. Die hohere Konzentration der Nachfrage von Online-Kiufern
aufl einen Anbieter fiihrt unter anderem dazu, dass die Ausgaben der Internet-



