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Zusammenfassung

Auch fur Offentliche Bibliotheken ist ein Stamm aus treuen und zufriedenen
Kunden, d.h. Benutzern und Besuchern unerlasslich. Kundenbindung sollte
daher als Marketingziel betrachtet werden. Wesentlich fur die Entstehung von
freiwilliger Kundenbindung ist zunachst die Zufriedenheit der Kunden, weshalb
der Kundenorientierung eine zentrale Funktion zukommt. Eine weitere wichtige
Rolle spielt die Pflege des Dialogs zwischen der Bibliothek und ihren Kunden.
Zu Beginn des Managementprozesses der Kundenbindung miissen Ziele fest-
gelegt und die Kundengruppen definiert werden, deren Bindung vorrangig an-
gestrebt wird. Dann konnen Instrumente der Angebots-, Preis-, Distributions-
und Kommunikationspolitik eingesetzt werden. Die verwendeten Mal3hahmen
mussen auf Effektivitat und Effizienz Gberprift werden, wobei die Langzeitwir-
kung der Kundenbindung bertcksichtigt werden sollte. Vorraussetzungen fur
den erfolgreichen Einsatz von Bindungsinstrumenten sind schlief3lich Mitarbei-
terorientierung und entsprechende organisatorische Strukturen.

Schlagworte:

Kundenbindung, Kundenzufriedenheit, Kundenorientierung, Offentliche
Bibliothek, Bindungsinstrument, Beziehungsmanagement

Abstract

For public libraries as well regular customers are indispensable. Therefore
customer retention is to be regarded as a marketing objective. Necessary con
dition for the development of a good relationship between a library and its cus-
tomers is the customers contentment. This fact demands a creation of service
oriented to the customers wants and wishes. Moreover the contact between
them and the library has to be intensified. First steps within the management
process of customer retention are the statement of objectives and the decision
on the target groups one wants to bind. Thereupon instruments of the marketing
mix concerning product, price, distribution and promotion policy can be applied.
The measures have to be controlled with regard to effectiveness and efficiency.
At that it is important to consider the long-term effect of customer retention as
well as the fact that some of the instruments have to be applied for a longer
term until the effect is becoming obvious. Further conditions for the success of
customer retention are certain organizational structures and an employee-
oriented style of leadership.

Keywords:

customer retention, customer bonding, customer satisfaction, customer
orientation, public library, relationship management
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1 Einleitung

Ein Baum ohne Stamm? Undenkbar. Und eine Bibliothek ohne Stammkunden?
Die Bezeichnung ,, Stammkunde® kommt nicht von ungeféhr. Analog zum Orga-
nismus Baum kann ein Stamm aus zufriedenen und treuen Kunden fur Unterneh
men das Uberleben und Wachstum sichern. Dasselbe gilt fir Offentliche Biblio-
theken, deren Existenz von einer ausreichenden Anzahl von Besuchern und akti-
ven Benutzern abhangt. Trotzdem kommt der Pflege von Stammkunden gegen
Uber der Neukundengewinnung haufig nicht genug Beachtung zu. Dass das unter
heutigen Wettbewerbsbedingungen eine schwerwiegende Vernachlassigung dar-
stellt, wurde mittlerweile erkannt, wie die Intensitét beweist, mit der das Thema
Kundenbindung in der jingeren Marketingliteratur diskutiert wird. Eine Verof-
fentlichung der Bertelsmann Stiftung im Rahmen des Internationalen Netzwerks
Offentlicher Bibliotheken tragt den Titel , Kundenbindung in Offentlichen Bib-
liotheken”. Der Autor wendet sich hier in erster Linie den Themen Kundenorien-
tierung und -rtickgewinnung zu. Von dieser Publikation angeregt, méchte die vor-
liegende Arbeit auf die Bedeutung von Kundenbindung als Marketingziel Offent-
licher Bibliotheken eingehen und entsprechende Maldnahmen im Rahmen des
Kundenbindungsmanagements vorstellen. Zunéchst soll der Nutzen dargestellt
und gezeigt werden, dass es sich lohnt, die Bindung zufriedener Kunden in das
Zielsystem einer Bibliothek aufzunehmen. Da es fur die Entwicklung und den
optimalen Einsatz von Kundenbindungsinstrumenten wichtig ist zu wissen, wie
Kundenbindung entsteht und beeinflusst werden kann, werden anschlief3end Ent-
stehungsursachen und Einflussfaktoren erklart. Kapitel 4 greift Uberlegungen der
Planungsphase des Kundenbindungsmanagements auf, in der Ziele festgelegt und
Entscheidungen dartiber gefélt werden missen, welche Kundengruppen man in
erster Linie binden will. Anschlief3end werden Instrumente vorgestellt, die Unter-
nehmen zur Steigerung der Kundenbindung einsetzen. Hierbel wird jewells die
Frage gestellt, ob und in welcher Art das Kundenbindungsinstrument auch fir
Offentliche Bibliotheken geeignet sein kann. Die notwendige Kontrolle der Wirk-
samkeit und Wirtschaftlichkeit der eingesetzten Mal3nahmen wird in Kapitel 5
thematisiert. Das letzte Kapitel geht abschlief3end auf die V oraussetzungen fir ein

erfolgrei ches Kundenbindungsmanagement ein.
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2 Kundenbindung als Marketingziel

2.1 Begriffsabgrenzung Kundenbindung

Der Begriff der Kundenbindung wird in der Literatur unterschiedlich verwendet.
Die verschiedenen Definitionen sind u.a. dadurch bedingt, dass sich Kundenbin-
dung aus verschiedenen Perspektiven betrachten l&sst: Aus Sicht des Anbieters,
aus Sicht des Kunden* und hinsichtlich der Geschaftsbeziehung.

In Bezug auf den Anbieter umfasst Kundenbindung ,,.sémtliche Mal3nahmen
eines Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl die bisherigen als auch die
zukinftigen Verhaltensabsichten eines Kunden gegeniber einem Anbieter
oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem

Kunden fur die Zukunft zu stabilisieren beziehungswei se auszuweiten.

In Bezug auf den Kunden lasst sich Kundenbindung als , Einstellung eines
Kunden zur Geschéftsbeziehung mit einem Anbieter definieren, ,,die sich in
dessen Bereitschaft zu Folgetransaktionen niederschlagt.?

In Bezug auf die Geschéftsbeziehung umfasst Kundenbindung ,, einerseits das
bisherige Kauf- und Weiterempfehlungsverhalten und andererseits die zu-
kunftigen Wiederkauf- ... und Weiterempfehlungsabsichten eines Kunden.“*
Die Berlcksichtigung von ,Zustande(n) der Geschéftsbeziehung“ ° wie
Kundenzufriedenheit und Vertrauen zwischen den Geschéftspartnern kann

diese Definition um psychol ogische Aspekte erweitern.

Eine Definition, die alle der genannten Gesichtspunkte einbezieht, ist sehr weit.

Fur die pragmatische Anwendung ist es empfehlenswert, sie enger zu fassen.

! Kunde* soll hier sehr allgemein definiert werden als Person, die eine anbieterseitige Leistung in
Anspruch nimmt. Die Bezeichnung gilt damit auch fiir die Benutzer und Besucher von
Bibliotheken. Aus Griinden der Einfachheit wird im Folgenden die méannliche im Sinne einer
neutralen Form verwendet.

2 Homburg, Christian; Bruhn, Manfred: Kundenbindungsmanagement — Eine Einfiihrung in die
theoretischen und praktischen Problemstellungen. In: Bruhn, Manfred; Homburg, Christian:
Handbuch Kundenbindungsmanagement: Grundlagen — Konzepte— Erfahrungen. Wiesbaden,
1998, S. 8

3 Diller, Hermann: Kundenbindung al's Marketingziel. In: Marketing ZFP (1996), H. 2, S. 83

* Meyer, Anton; Oevermann, Dirk: Kundenbindung. In: Tietz, Bruno: Handwérterbuch des
Marketing. Stuttgart, 1995, S. 1342

® Diller: Kundenbindung, S. 83
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Die Arbeitsdefinition von PETER bezeichnet Kundenbindung als die ,, Realisierung
oder Planung wiederholter Transaktionen zwischen einem Anbieter und einem
Abnehmer innerhalb eines in Abhangigkeit von der Art der Transaktion be-
stimmten Zeitraums*.® Sie beinhaltet sowohl die einstellungs- als auch die verhal-
tensorientierte Komponente und berticksichtigt, dass der Zeitraum zwischen zwel
Transaktionen von der Art des interessierenden Produktes abhangt (der Zeitab-
stand zwischen zwei Pkw-Kaufen betrégt Jahre, der Abstand zwischen zwei Le-
bensmittelkaufen dagegen wenige Tage). Das Phanomen Kundenbindung erfasst

mit dieser Definition sowohl vergangene a's auch zuktinftige Transaktionen.

2.2 Einordnung in das Marketing

Die Bindung von Kunden bzw. der Aufbau stabiler Geschéftsbeziehungen stellt
seit Anfang der neunziger Jahre eine zentrale Aufgabe fir Unternehmen dar.’
Nachdem zuvor lange die Maximierung von Verkaufszahlen im Mittel punkt
stand, bedeutet das eine , Reorientierung im Marketing* 8. Dieser Wandel hat
vielfdltige Ursachen. Erfolgreiche Programme zur Qualitétsverbesserung und
Kostensenkung fuhrten zu einer Angleichung von Qualitét und Preis vieler Kon
kurrenzprodukte.® Zugleich wurde es fur Unternehmen moglich, Wettbewerbs-
vorteile immer schneller zu kopieren. Dies schwéchte die Effektivitéat herkdmmli-
cher Wettbewerbsstrategien. Zudem zeigten sich auf einigen Méarkten Séttigungs-
effekte, die eingeschrankte Maoglichkeiten zur Neukundengewinnung bedeute-
ten.’® Die Konzentration auf bestehende Kunden und die bessere Ausschopfung
ihrer Potentiale wurde wesentlich. Die (informations-)technische Entwicklung
forderte die Erstellung genau auf Kundenwiinsche abgestimmter Leistungen. Auf
Seite der Kunden ist eine zunehmende Wechselbereitschaft zu beobachten.** Auf-
grund dieser Veranderungen sehen viele Unternehmen die Erfordernis einer Ge-

® Peter, Sibylle|.: Beziehungsmanagement: Kundenbindung al's Marketingziel. In:
Absatzwirtschaft (1998), H. 7, S. 74

" Die folgenden Ausfihrungen nach Peter: Kundenbindung, 1998, S. 74

8 peter: Kundenbindung, 1998, S. 74

°vgl. Miiller, Wolfgang; Riesenbeck, Hans-Joachim: Wie aus zufriedenen auch anhangliche
Kunden werden. In:; Harvard Business Manager (1991), H. 3, S. 67

19v/gl. Tomezak, Torsten; Dittrich, Sabine: Erfolgreich Kunden binden. Ei ne kompakte
Einflhrung. Zirich, 1997, S. 11

1 vgl. Diller: Kundenbindung, S. 81. — Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 11
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wichtsverlagerung weg vom anonymen Massenmarketing hin zum Beziehungs-

marketing. Kundenbindung riickt zum zentralen Marketingziel auf.

2.3 Die 6konomische Bedeutung der Kundenbindung

Der Stellenwert treuer Kunden lésst sich am Vergleich zweier Unternehmen mit
unterschiedlichen Treuequoten veranschaulichen.®® Ein Unternehmen, dessen
Kunden zur Héfte treu sind, verliert von 100 Kunden jedes Jahr 50. Um nach drel
Jahren noch 100 Kunden zu haben, muss es in dieser Zeit 150 Neukunden gewin-
nen. Ein zweites Unternehmen besitzt einen Stammkundenanteil von 80 Prozent
und kommt in der gleichen Zeit mit 60 neuen Kunden aus. Dies stellt nur 40 Pro-

zent des Neukundenbedarfs seines Konkurrenten dar.

Unternehmen A Unternehmen B

100 100
Kunden Kunden

50 50
Kunden Kunden

1. Jahr 2 Jahr 3. Jahr 1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr

Abbildung 1 Vergleich zweier Unternehmen mit unter schiedlichen Treuequoten (Quelle: Kunz,
1996, S. 16)

Im Folgenden wird der Nutzen erfolgreicher Kundenbindung genauer dargelegt.
Abbildung 2 zeigt eine Ubersicht tiber Kategorien des K undenbindungsnutzens.

12y/gl. Peter: Kundenbindung, 1998, S. 74

13 Dje folgenden Ausfiihrungen nach Kunz, Hannes: Beziehungsmanagement: Kunden binden,
nicht nur finden. Zirich, 1996, S. 15f



Nutzen durch Kundenbindung

Direkter Nutzen

Kostensenkungs-

effekte

Erfolgs-
wirkungen

Indirekter Nutzen

Reduzierung
der
Akquisitions -
kosten

Reduzierung
der
Kommunika-
tionskosten
durch
positive
Mund zu
Mund
Kommunika-
tion

Reduzierung Nutzen durch Nutzen durch Nutzen durch Informations- Vertrauens- Positiver
der Trans- erhohte verringerte Cross- nutzen durch bonus Einfluss auf
aktions- Preisbereit- Abwande- Selling- verbesserten die

kosten schaft rung Potentiale Dialog Mitarbeiter

Abbildung 2 Nutzen durch Kundenbindung (in Anlehnung an Bruhn, 1999, S 161; Bergmann, S. 38ff)




Kundenbindung als Marketingziel 12

Zunéchst kann man zwischen direktem und indirektem Nutzen unterscheiden.*
Der direkte Nutzen umfasst die Wirkungseffekte, die durch die Reaktion der Kun-
den auf den Einsatz von Kundenbindungsmal3nahmen entstehen und zu einer Er-
hohung des Umsatzes oder zu einer Verringerung der Kosten beitragen. Zum indi-
rekten Nutzen gehoren die Wirkungseffekte, die nicht direkt dem Verhalten der

Kunden entspringen, aber trotzdem vorteilhaft fir das Unternehmen sind.
2.3.1 Direkter Nutzen

2.3.1.1 Kostensenkungseffekte

Durch die Bindung zufriedener Kunden kdnnen Kosten in verschiedenen Kosten
blocken gespart werden.

Akquisitionskosten

Zu den Akquisitionskosten zdhlen die Kosten der Neukundengewinnung: Po-
tentielle Kunden mussen auf die Leistungen des Anbieters aufmerksam ge-
macht und von ihnen Uberzeugt werden. Bel der Aufnahme in den Kunden
stamm entstehen Verwaltungskosten (z.B. Eingabe der Kundendaten in die
Datenbank). Weitere Kosten fallen an, um den Kunden mit der Nutzung des
Produktes oder der Dienstleistung vertraut zu machen (z.B. Schul ungen). Ge-
nerell kdnnen die Kosten fiir die Gewinnung eines neuen Kunden das finf- bis
zehnfache dessen betragen, was es kostet, einen aten Kunden zu halten.
Durch die Senkung der Fluktuationsrate missen weniger Kunden ,, ersetzt"
werden, die Bedeutung der Neukundenwerbung sinkt. Fir Wiederholungskun-

den fallen keine Akquisitionskosten mehr an.

Kommunikationskosten

Ein grof3er Nutzen dauerhafter Kundenbindung ist die Weiterempfehlung
durch zufriedene Kunden. Positive Mund-zu-Mund-Propaganda stellt die
, beste und gleichzeitig billigste Werbung* *° dar.

14 vgl. Bruhn, Manfred: Kundenorientierung: Bauisteine eines exzellenten Unternehmens.
Minchen, 1999, S. 161ff. — Bergmann, Katja: Angewandtes Kundenbindungs-M anagement.
Frankfurt am Main, 1998, S. 38ff. — Reichheld, Frederick F.; Sasser, W. Earl: Zero-Migration:
Dienstleister im Sog der Quditétsrevolution. In: Harvard Business Manager (1991), H. 4, S.
109f

5 vgl. Reeg-Muller, Angela: Service-Wegweiser: Erfolgsstrategien zur Kundenbindung. Bonn,
1999, S. 13

16 Reeg-Muller: Erfogsstrategien, S. 8.
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Beispiele:

Marktanalysen der EISMANN-TIEFKUHL-HEIMSERVICE GMBH ergaben, dass
durc?YschnittIich 100 zufriedene Kunden ungefahr 30 neue Kunden anwer-
ben.

.Eine Befragung von 7000 Konsumenten in sieben Landern Europas zeigt,
dass 60% davon beim Kauf einer neuen Marke durch Freunde und Ver-
wandte beeinfluRt wurden.*8

Die Wirksamkeit personlicher Empfehlungen beruht auf ihrer grof3en
Glaubwirdigkeit.’ Sie wirken trotz ihrer Subjektivitdt neutraler als jede
kommerzielle Werbung, weil man dem empfehlenden Freund, Kollegen,
Bekannten i.d.R. keine materiellen Interessen unterstellt, sondern sie as
relativ neutrale Ratgeber und Schiedsrichter ansient. Durch die soziale Kon
trolle des Kommunikators, der die Befolgung seines Ratschlags Uberprifen
kann, fuhlt sich der Empfanger haufig an die Empfehlung gebunden und
nimmt sie schon deshalb an, weil er den Kommunikator nicht enttéuschen
will. Bel Dienstleistungen spielen personliche Informationsquellen eine
besondere Rolle, da es dem Interessenten oft schwer fallt, die Qualitat im
Voraus abzuschétzen. Schliefdlich wird Kunden, die aufgrund einer
Weiterempfehlung den Kontakt zum Anbieter aufnehmen, ein hoher
strategischer Wert nachgesagt, da sie i.d.R. ein grof3eres Interesse an der
Geschéftsbeziehung haben, besser zum Angebot passen und eher treu blei-
ben.?

Transaktionskosten

Unter Transaktionskosten verstent man ,,Kosten der Information und Kommu-
nikation fur die Anbahnung, Vereinbarung, Abwicklung, Kontrolle und An
passung eines Leistungsaustausches.“# Mit zunehmender Vertrautheit zwi-
schen Anbieter und Kunden kénnen diese Kosten gesenkt werden. Dem An

bieter sind die Winsche und Erwartungen seiner Kunden bekannt und er kann

Y Muller, Wolfgang; Riesenbeck, Hans-Joachim: Wie aus zufriedenen auch anhangliche Kunden
werden. In: Harvard Business Manager (1991), H. 3, S. 69

18 K otler, Philip; Bliemel, Friedhelm: Marketing-Management: Analyse, Planung, Umsetzung und
Steuerung, Stuttgart, 1999, S. 956

19 bje folgenden Ausfiihrungen nach Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten. Miinchen,
1990, S. 531

20y/gl. Bergmann: Kundenbindungs-Management, S. 40f

2L Meffert, Heribert: Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung: K onzepte—
Instrumente— Praxisbeispiele; Mit neuer Fallstudie VW-Golf, Wiesbaden, 1998, S. 1123
Anm.: Dieser Aspekt kann hier nur vereinfacht behandelt werden.
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sie bei der Leistungserstellung berticksichtigen. Bel Beratungsl eistungen wer-

den informationsbezogene Einsparungspotential e deutlich.

Beispiel:

Die Bibliothekarin kann einem Kunden im Auskunftsgesprach sowohl schnel-
ler als auch besser einen passenden Titel empfehlen, wenn sie seine Vorlie-
ben und Bedurfnisse schon kennt.

Umgekehrt kennen Stammkunden die Raumlichkeiten, Abléufe und die tech-
nische Einrichtung. Die Betreuung ist kostengtinstiger, da auf beiden Seiten
eine Art Routine entsteht.?? Transaktionsprozesse konnen schneller erledigt
werden, wenn die Kunden Uber den Ablauf Bescheid wissen (z.B. Medien
ausleihe an einer Selbstverbuchungsanlage). Letztendlich kann durch eine ef-
fizientere Abwicklung der Austauschaktivitéten eine Produktivitétssteigerung

erreicht werden.

Naturlich sind bel der Betrachtung von Einsparungspotentialen immer auch die
Kosten der ndtigen Kundenbindungsmal3nahmen zu berticksichtigen (vgl. 7.2
Kontrolle der Effizienz).

2.3.1.2 Erfolgswirkungen

Zufrieden gebundene Kunden zeigen ein anderes Kaufverhalten als Neu- und
Wechselkunden. Dies wirkt im Lauf der Zeit umsatzsteigernd. Im Folgenden wer-

den einzelne Aspekte angefuhrt.?

Erhohte Preisbereitschaft

Beim Kauf eines bekannten Produkts oder der wiederholten Inanspruchnahme
einer Dienstleistung empfindet der Kunde ein verringertes Risiko. Er kennt die
Leistung und ihre Qualitét und ist bereit, einen entsprechenden Preis daftr zu
zahlen. Mit dem Vertrauen in den Anbieter hat die Beziehung fur den Kunden
einen groferen Wert, was ihn weniger sensibel in Bezug auf den mdglicher-
weise geringeren Preis der Konkurrenz macht. Unternehmen mit einer grof3en
Anzahl an langjdhrigen Stammkunden konnen somit hohere Preise ver-

langen.

22y/gl. Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 28
2 Die folgenden Ausfiihrungen nach Bergmann: K undenbindungs-Management, S. 43ff
24 ygl. Reichhel d/Sasser: Zero-Migration, S. 109
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Nutzen durch verringerte Abwanderung

Je geringer die Fluktuationsrate umso schneller kann die Gesamtzahl der Kun-
den durch hinzukommende Neukunden wachsen. Indem die Abwanderung
von Kunden verhindert wird, kann der Basisgewinn im Laufe der einzelnen
Geschéaftsbeziehungen gesichert werden.® Hinzu kommt, dass der Gewinn pro
Kunde bel zunehmender Beziehungsdauer steigt. Eine branchentibergreifende
Untersuchung von REICHHELD/SASSER zeigt den positiven Zusammenhang
zwischen Kaufvolumen und Dauer der Bindung.? Neben der Gewohnung an
den Anbieter und dessen Leistungen fuhrt Vertrautheit und Zufriedenheit zu
einer gestei gerten Inanspruchnahme der letzteren.

Beispiel:

Im Banksektor ist zu beobachten, dass Neukunden ihre Kreditkarten zu-

nachst nur zogerlich benutzen und erst im Laufe der Zeit durch den oben ge-
nannten Effekt ihre Rentabilitat steigern.

Cross-Selling

Von Cross-Selling spricht man, wenn auch andere Produkte eines Anbieters an
bestehende Kunden verkauft werden. Hierbel kommt es auf den ,,guten Ruf*
beim Kunden an: Kunden Ubertragen die positiven Erfahrungen mit der Nut-
zung einer Leistung auf die Qualitat anderer L eistungen desselben Anbieters?’
Cross-Selling ergibt sich oft automatisch, wenn die Kunden das gesamte An
gebot ndher kennen lernen. Diese Ausweitung des Kaufverhaltens wirkt sich
wiederum positiv auf die Kundenbindung aus. es werden unterschiedliche

,Beziehungdinien“ aufgebaut und der Wert der Gesamtbezi ehung steigt.

Beispiel:

Eine junge Mutter, die in der Bibliothek zun&chst hauptséchlich Bilderbicher
ausleiht, interessiert sich spater auch fir die Abendveranstaltungen oder
.entdeckt* das Angebot an CD-ROMs.

2.3.2 Indirekter Nutzen

Informationsnutzen durch verbesserten Dialog

Viele Kundenbindungsmal3nahmen zielen auf einen verbesserten Dialog zwi-

% vgl. Bruhn: Kundenorientierung, S. 161
% Reichheld/Sasser: Zero-Migration, S. 109
2Tvgl. Meffert: Marketing, S. 452f

2\/gl. Eckert, Stefan: Rentabilitatssteigerung durch K undenbindung am Beispiel eines Buchclubs.
Bamberg, 1994, S. 45
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schen Kunden und Anbieter. Dabel kdnnen wertvolle Informationen Uber die

Wiinsche und Beduirfnisse der Ziel gruppen gewonnen werden.

Vertrauensbonus

Zufriedene Stammkunden geben einem Unternehmen eine Art Vertrauensbo-
nus.? Die guten Erfahrungen in der Vergangenheit fiihren dazu, dass sie auch
dann treu bleiben, wenn es zu Einschrankungen der gewohnten Qualitét
kommt. Fehler werden — bis zu einem gewissen Grad — verziehen; fur den
Kunden besteht noch nicht gleich ein Grund zum Wechsel. Besonders wertvoll
fUr das Unternehmen ist dies in Phasen der Umstellung und Verdnderung.
Beispiel:

Coca-Cola veranderte 1985 seine Rezeptur, woraufhin die Zahl der Kunden-
anrufe von 400 auf 12 000 am Tag anstieg. Die groRe Mehrheit der Anrufer
wunschte sich den alten Geschmack zuriick. Nach dessen Wiedereinfiihrung

als ,,Cola Classic” bedankten sich Tausende von Anrufern und die
Marktanteile von Coca Cola stiegen enorm.*

Positiver Einfluss auf die Mitarbeiter

Wenn die gebundenen zugleich auch zufriedene Kunden sind, kann das positiv
auf Arbeitseinstellung und Produktivitat der Mitarbeiter wirken.! Esist ange-
nehmer, mit zufriedenen Kunden Umgang zu haben als mit solchen, die unzu-
frieden oder argerlich sind. Mit zufriedenen Kunden ist tendenziell zufriedene-
res Kontaktpersonal verbunden. Zufriedene Mitarbeiter haben weniger Grund
zur Abwanderung, sind motivierter und engagierter. Je langer sie im Unter-
nehmen arbeiten, umso genauer kennen sie dieses und ihre Kunden. Ein noch
besserer Service, der Aufbau von Vertrauensverhédtnissen zwischen Kunden
und Mitarbeitern und damit eine gesteigerte Kundenbindung ist die Folge.
Eine geringere Personalfluktuation trégt dartber hinaus zur Kostensenkung
bei, denn das Unternehmen kann Anwerbungs- und Einarbeitungskosten spa-
ren.

Beispiel:

Das amerikanische Hotelunternehmen Ritz-Carlton arbeitet mit hochsten
Standards zur Kundenzufriedenheit und wurde mit bedeutenden Qualitats-
preisen ausgezeichnet. Auch in Bezug auf die Personalfluktuation hebt es

sich vom Durchschnitt ab: Sie liegt bei nur 28 Prozent im Vergleich zu einer in
der gehobenen Hotellerie der USA Ublichen Fluktuationsrate von tber 100

2 ygl. Miiller/Riesenbeck: Wie aus zufriedenen auch anhangliche Kunden werden, S. 69
30 Mller/Riesenbeck: Wie aus zufriedenen auch anhangliche Kunden werden, S. 69
31 Die folgenden Ausfilhrungen nach Bergmann: K undenbindungs-Management, S. 39f
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Prozent. Das Bemihen um Kundenbindung wirkt sich offenbar positiv auf die
Bindung von Mitarbeitern aus.®?

2.4 Kundenbindung in Offentlichen Bibliotheken

Ebenso wie fir Wirtschaftsunternehmen stellen Kunden fiir Offentliche Bibliothe-
ken die Existenzgrundlage dar. Offentliche Bibliotheken haben sich ihren Geldge-
bern gegenliber zu rechtfertigen®™ und stehen in Bezug auf die Mittel in Konkur-
renz mit anderen stadtischen Institutionen.* Mit einer grolRen Anzahl zufriedener
Stammkunden, die sich mit der Bibliothek identifizieren, sie rege nutzen und ih
ren Stellenwert innerhalb der Kommune bestimmen, lassen sich Etatforderungen
leichter durchsetzen. Mancherorts zeigt sich die Wirkung von Kundenbindung
eindrucksvoll, wenn treue Leser ganzer Stadtteile gegen die Schlief3ung ,,ihrer”

Zweigstelle protestieren.

Auf dem Absatzmarkt ist die Offentliche Bibliothek mit ihrem spezifischen An-
gebot zaunachst ohne direkte Konkurrenz. Um die Kunden konkurriert sie jedoch
mit allen Anbietern, die die gleichen Bedirfnisse befriedigen. Dies Snd zunachst
andere Anbieter von Medien, Information, Bildung und Kultur. Im weiteren Sinne
steht die Bibliothek aber auch im Wettbewerb mit alen Alternativen der Freizeit-
gestaltung — vom Fernsehen bis zum Fuf3ballverein. Der unter 2.2 angesprochene
Wandel von Wettbewerbssituation und Konsumverhalten ist auch in diesem Sek-
tor zu beobachten. Im Hinblick auf ihre Fluktuationsrate mussen viele Bibliothe-
ken feststellen, dass sie ihre Kunden bisher nicht in genligendem Mal3e an sich
binden konnten. Differenziert man die abgewanderten Kunden nach Benutzer-
gruppen zeigt sich u.a., dass die zukunftstréchtige Gruppe der Jugendlichen der
Bibliothek Uberdurchschnittlich stark den Riicken kehrt.* Unter diesen Bedingun-

gen kann der oben genannte Unterstiitzungseffekt nicht in optimalem Umfang

32 Becket: Qualitatsbewusstsein und K undenorientierung der Mitarbeiter. In: Topfer:
Kundenzufriedenheit, S. 174

33 What is happening is simply that society, which provides support for public services through
taxes|...] are demanding areturn on their investment. Since the mission of any service
operdion isto understand the needs of the identified customers and to structure the service so
that those requirements are met, the customers must bethe primary arbitrators in the
transaction.” St. Clair, Guy: Total quality management in information services. 1996, S. 86

3 Die folgenden Ausfiihrungen nach Jilkenbeck: Marketing — eine neue Fulhrungskonzeption fir
Offentliche Bibliotheken. In: Buch und Bibliothek (1987), H. 5, S. 435

% vgl. u.a Petsch, Peter: Schwerpunkt Bremen bei Jugendlichen/jungen Erwachsenen: Der Bruch
mit der Bibliothek. In: Die effektive Bibliothek. Deutsches Bibliotheksinstitut, Berlin: 1992,
Bd.1, S. 195
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eintreten. SchlieRlich spielt der unter 2.3 erlauterte Nutzen auch in Cffentlichen
Bibliotheken eine Rolle. Einsparungspotentiale sind fir Bibliotheken stets rele-
vant und die genannten Mdglichkeiten der Umsatzsteigerung kdnnen an de Be-
dingungen von Nonprofit-Organisationen angepasst werden. So kommt der er-
hohten Preisbereitschaft zwar generell eine untergeordnete Bedeutung zu, sie kann
sich aber z.B. dort positiv auswirken, wo die Einfihrung oder Erhthung von Ge-
buhren notwendig wird. Eine gesteigerte Inanspruchnahme von Bibliotheks-
leistungen bei treuen und zufriedenen Kunden macht sich u.a. durch hdhere Aus-
leihzahlen bemerkbar und bedeutet eine bessere Marktdurchdringung. Durch die
Bereitstellung von verschiedenen Dienstleistungen, dem Angebot von unter-
schiedlichen Medien- und Veranstaltungsarten kann auch in Offentlichen Biblio-
theken von Cross-Sdling-Potentialen gesprochen werden. Auch der indirekte
Nutzen ist Ubertragbar. Ein verbesserter Dialog kommt der Ausrichtung auf die
Kundenbediirfnisse entgegen und die fehlerverzeihende Wirkung der Kundenbin-
dung ist in jeder Veranderungsphase von Nutzen (z.B. Umzug, neues I T-System).
Angesichts dieser Tatsachen erscheint es auch fir Offentliche Bibliotheken sinn-
voll, den Themen Beziehungspflege und Kundenorientierung einen entsprechen
den Stellenwert einzuraumen und die Kundenbindung in das Zielsystem aufzu-
nehmen.
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3 Entstehung von Kundenbindung

3.1 Bindungsursachen

Es kann verschiedene Griinde und Ursachen haben, warum sich ein Kunde an
einen Anbieter bindet.*® Man unterscheidet

situative Faktoren
rechtliche Faktoren
Okonomische Faktoren
technol ogische Faktoren
psychol ogische Faktoren.

Eine situativ bedingte Bindung entsteht durch auf3ere Umstande, wie die Markt-
situation oder die gunstige Erreichbarkeit des Anbieters fir den Kunden. So kauft
dieser z.B. aus Bequemlichkeit im Laden um die Ecke. Durch einen Vertrag kon
nen Kunden rechtlich an einen Anbieter gebunden sein, wie beispielsweise die
Mitglieder des Bertelsmann Clubs. Eine 6konomische Bindung besteht, wenn die
Beendigung einer Geschéaftsbeziehung fir den Kunden zu finanziellen Nachteilen
fuhrt. Hohe Wechselkosten oder bereits getétigte Investitionen verhindern die
Abwanderung. Z.B. wird der Besitzer einer BahnCard zumindest so viele
Bahnfahrten tétigen, bis sich die Anschaffung fur ihn ,,gerechnet hat (vgl. 5.2.2).
Von technologischer Bindung spricht man bei technischen Abhéngigkeiten, z.B.
in Bezug auf die Kompatibilitdt von Computersystemen. Zu den psychol ogischen
Bindungsursachen gehéren Kundenzufriedenheit, personliche Beziehungen und
Gewohnheiten des Kunden. Generell kann man zwischen freiwilliger und
unfreiwilliger Bindung unterscheiden.®” Eine unfreiwillige Bindung besteht, wenn
der Kunde den Anbieter nicht ohne weiteres wechseln kann und somit in seiner
Freiheit eingeschrénkt ist. Dieser Zustand der Gebundenheit ist hauptsachlich
situativ oder durch rechtliche, 6konomische, technologische Wechselbarrieren
bedingt.® Die freiwillige Bindung zeichnet sich durch ein ,Nicht-Wechseln-
Wollen" des Kunden aus. Er bleibt dem Anbieter treu, obwohl er jederzeit die

Moglichkeit zum Wechsal hat. Diese Verbundenheit geht also eindeutig vom

% Die folgenden Ausfiihrungen nach Meyer, Anton; Oevermann, Dirk: Kundenbindung. In: Tietz,
Bruno: Handworterbuch des Marketing. Stuttgart, 1995, S. 1341
37vgl. Diller: Kundenbindung, S. 88

3 \/gl. Blieme, Friedhelm W.; Eggert, Andreas: Kundenbindung — die neue Sollstrategie? In:
Marketing ZFP (1998), H. 1, S. 41
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Interesse des Kunden aus. Dafir sind vor alem psychologische Faktoren
verantwortlich. Vorrangiges Ziel aler Malinahmen zur Steigerung der
Kundenbindung sollte die Erhthung der freiwilligen Bindung sein, weil dies die
Art der Bindung ist, die Kunden bevorzugen.® Mit einer unfreiwilligen Bindung
ist dagegen die Gefahr von Widerstand auf Kundenseite und der Verzicht auf
freiheitsliebende K unden verbunden.

Erster Ansatzpunkt ist die Kundenzufriedenheit.

3.2 Kundenzufriedenheit

3.2.1 Entstehung von Kundenzufriedenheit

Ob ein Kunde zufrieden ist, entscheidet sich in einem ,, psychischen Vergleichs-
prozess zwischen wahrgenommener Angebotsredlitdt und den Erwartungen des
Kunden““, den Abbildung 3 veranschaulicht. Entspricht die wahrgenommene
Leistung den Erwartungen, so entsteht Zufriedenheit. Dies geschieht auch, wenn
der Ist-Zustand die Erwartungen des Kunden Ubertrifft. Liegt die wahrgenommene

Qualitét aber unter dem Anspruchsniveau, fuhrt dies zu Unzufriedenheit.

Wahrgenommene
Leistung
(Ist-Leistung)

\ Ubererfullung
(Ist > Soll)
Zufrieden-
i heit
Verr%IZeé(;r;s- Erfiillung
P (Ist = Soll)
/ Untererfiillung Unzu-
(Ist < Soll) friedenheit

Erwartete Leistung
(Soll-Leistung)

Abbildung 3  Entstehung von Zufriedenheit (in Anlehnung an Homburg/Giering/ Hentschel,
1998, S 3)

%vgl. Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 28

“Ovgl. Bliemel/Eggert: Kundenbindung, S. 42. — Dittrich, Sabine: Kundenbindung al's
Kernaufgabe im Marketing. Schefdlitz, 2000, S. 19

“I Die folgenden Ausfiihrungen nach Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 53
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3.2.2 Beeinflussung der Kundenzufriedenheit

Aus der oben genannten Definition von Kundenzufriedenheit als Saldo eines Soll-
|st-Vergleiches ergeben sich zwei Ansatzpunkte zu ihrer Erh6hung.*? Zum einen
konnen die Erwartungen des Kunden dahingehend beeinflusst werden, dass sie
realistisch und damit (Uber-)erfullbar sind. B'wartungen werden vom Image des
Anbieters, dem Urtell anderer Kunden, dem Preis der Leistungen, den friheren
Erfahrungen des Kunden und der Kommunikation des Anbieters gepragt.* Von
einer Korrektur der Erwartungen ist abzuraten, wenn der erwartete Nettonutzen
damit unter das Niveau der Konkurrenz sinkt. Sinnvoll erscheint am ehesten der
Verzicht auf Ubertriebene Versprechen. Die zweite Moglichkeit zur Erhdhung der
Kundenzufriedenheit stellt die Steigerung des empfangenen Nettonutzens und
dessen positiver Wahrnehmung dar. Das bedeutet die Reduzierung des (nmoneté-
ren, zeitlichen, psychischen) Aufwandes und die Steigerung des Nutzens fir den
Kunden. Es gilt, die vom Kunden erwarteten und beurteilten Leistungen nach sai-
nen Anforderungen zu gestalten.* Zuerst sollten die sogenannten ,, Unzufrieden-
heitsfaktoren“ erkannt und positiv gestaltet werden. Dies sind Mindestanforde-
rungen zur Verhinderung von Unzufriedenheit und werden vom Kunden as
Selbstverstandlichkeit erwartet: z.B. punktliche Lieferung zum vereinbarten Ter-
min, Auffindbarkeit des laut OPAC ausleihbaren Mediums im Regal, Gepflegtheit
der Publikumsraume. Anschlief3end geht es um die Gestaltung von ,, Zufrieden-
heitsmachern*, zu denen Kern- und Zusatzleistungen gehdren. Das Zufrieden
heitsurtell bezieht sich in erster Linie auf die Kernleistungen. Zusatzleistungen
werden dem Kunden unaufgefordert geliefert, wie z.B. ein kostenloser Zustell-
dienst. Da sie nicht verlangt werden, bewirkt ihr Fehlen keine Unzufriedenheit.
Wenn diese , Begeisterer* allerdings angeboten werden, dann sollte dies profes-
sionell und mit entsprechender Qualitét geschehen. Generell gilt es, die Rangfolge
der Anforderungen seitens der Kunden moglichst genau kennen zu lernen, um die
Kriterien optimieren zu kénnen, die fur die Kundenzufriedenheit auch tatséchlich
ausschlaggebend sind.

“2 Die folgenden Ausfiihrungen nach Bliemel/Eggert: Kundenbindung, S. 39
“3V/gl. Quartapelle, Alberto Q.: Kundenzufriedenheit : wie Kundentreue im Dienstleistungsbereich
die Rentabilitét steigert. Heidelberg, 1996, S. 43

“4 Die folgenden Ausfiihrungen nach Topfer, Armin; Mann, Andreas: Kundenzufriedenheit als
Mefdatte fir den Erfolg. In: Topfer: Kundenzufriedenheit, S. 76
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3.2.3 Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung

Es herrscht weitgehend Einigkeit darliber, dass die Zufriedenheit des Kunden eine
zentrale Voraussetzung fur die Entstehung freiwilliger Kundenbindung darstellt.
Umstritten ist dagegen die Frage, inwieweit eine Steigerung der Kundenzufrie-
denheit eine Erhohung der Kundenbindung bewirken kann.*

Als Hinweis darauf, dass Kundenzufriedenheit alein noch keine Kundenbindung
zur Folge haben muss, kdnnen Untersuchungen gelten, in denen die Befragten
sich als zufrieden bezeichneten und trotzdem ohne Zégern den Anbieter wechsel-
ten.*® Im Folgenden mdéchte ich zwel Ansdtze zur Erklarung des Zusammenhangs

vorstellen.

3.2.3.1 Der Indifferenzbereich

TOPFER'WIEDER gehen in ihren Ausfuhrungen davon aus, dass zundchst ein be-
stimmtes Mal3 an Zufriedenheit erreicht werden muss, damit Kundenbindungs-
mal3nahmen Uberhaupt erst wirksam werden kdnnen. Abbildung 4 verdeutlicht,
dass Kundenbindung dort ansetzt, wo zufriedene Kunden begeistert werden kén

nen.

Der Kundeist...

... unzufrieden ... nicht unzufrieden

O

Indifferenz- [> Maglichkeiten zur Kundenbindung
bereich als
Barriere C

... hicht zufrieden ... zufrieden ... begeistert

Abbildung 4  Zufriedenheit als notwendige Ausgangsbasis fir Kundenbindung (Quelle:
Topfer/Wieder, 1998, S 226)

vV gl. Bliemel/Eggert: Kundenbindung, S. 39. — Homburg, Christian; Giering, Annette;
Hentschel, Frederike: Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung. Koblenz, 1998, S. 1f. — Peter: Kundenbindung, 1998, S. 79

\/gl. Gierl, Heribert: Zufriedene Kunden als Markenwechsler. In: Absatzwirtschaft (1993), H. 2,
S.90
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Der Kunde muss den Bereich zwischen ,, Nicht-Zufriedensein“ und ,, Nicht-Unzu-
friedensein® Uberschritten haben.*” Erst wenn er wirklich zufrieden ist, kann man
ihn so Uberzeugen und begeistern, dass er einen Anbieterwechsel auf jeden Fall
ausschlief3en wird. Dies geschieht erst, wenn der erhaltene Nutzen so einzigartig
ist, dass der Kunde nicht erwartet, von einem anderen Anbieter einen vergleichba-
ren Wert zu erhalten. Hier spielen die unter 3.2.2 erwahnten Zusatzleistungen eine
Rolle. Sie stellen sie eine Chance zur Steigerung der Kundenzufriedenheit Uber

die Indifferenzzone hinaus und damit zum Auf-/Ausbau der Kundenbindung dar.

3.2.3.2 EinflussgroRen auf den Zusammenhang“®

Das Modell von HOMBURG/GIERING/HENTSCHEL geht davon aus, dass bestimmte
Einflussfaktoren den Zusammenhang stéarken oder schwéchen (Abbildung 5). Da-
bei wird Kundenzufriedenheit als Ergebnis der Beurteilung aller Erfahrungen ei-

nes Kunden mit einem Anbieter und dessen Produkten definiert.

Eigenschaften der Kunden
Alter
Einkommen
Variety-Seeking Motive
Involvement

|
| > funen
SN

Wettbewerbs- Anbieter- Produkt-
umfeld aktivitaten eigenschaften

Kunden-

zufriedenheit

Abbildung 5  Einflussgr6f3en auf den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung (Quelle: Homburg/Giering/Hentschel, 1998, S. 19)

Zufriedene Kunden sind demnach weniger treu, wenn ein harter Konkurrenz-
kampf herrscht und sie zahlreiche gute Alternativen zur Auswahl haben. Kunden

bindungsaktivitdten des jeweiligen Anbieters konnen dagegen auf den Zu-

“" Die folgenden Ausfiihrungen nach Topfer, Armin; Wieder, Martin: Effiziente
Kundenbindungsprogramme. In: Topfer: Kundenzufriedenheit, S, 226

“8 Die folgenden Ausfiihrungen nach Homburg/Giering/Hentschel: K undenzufriedenheit und
Kundenbindung, S. 19ff
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sammenhang verstérkend wirken. Auch die Eigenschaften des Produktes spielen
eine Rolle: Je spezieller eine Leistung eingeschatzt wird (z.B. bezliglich ihrer
technologischen Komplexitét), umso eher besteht die Bereitschaft zur Bindung.
Zu einem grof3en Teil aber hangt es von der Person des Kunden ab, inwieweit
seine Zufriedenheit die Bindung an den Anbieter beeinflusst. Jingere Menschen
gelten as wechselfreudig, wahrend &ltere eher zu gewohnheitsmalligem und
treuem Verhalten neigen, auch im Falle gelegentlicher Unzufriedenheit. Je hoher
das Einkommen des Kunden, umso wichtiger wird fur ihn die Zufriedenheit als
Entscheidungskriterium beim Kauf: Man kann sich Qualitét leisten. Das Bedirfnis
und die Suche nach Abwechslung (Variety Seeking) ist individuell verschieden
und kann Anbieterwechsel trotz Zufriedenheit verursachen. Letztlich kommt es
auch auf das Involvement, das personliche Interesse eines Menschen an be-

stimmten Produkten an, das die Loyalitét positiv beeinflusst (vgl. 3.3.1).

3.3 Weitere Einflussfaktoren

Neben der Zufriedenheit wird die Kundenbindung von weiteren psychologischen
Faktoren beeinflusst. Im Folgenden soll kurz auf Involvement und Vertrauen ein

gegangen werden.

3.3.1 Involvement

Involvement wird als ,, das innere Engagement bezeichnet, mit dem sich jemand
ginem Gegenstand oder einer Aktivitdt zuwendet‘.* Es bestimmt den
Aktivierungsgrad und das Interesse eines Kunden in Bezug auf ein Produkt. Der
Grad des Involvements beeinflusst das Kauf- und Informationsverhalten und die
Bereitschaft zur Bindung.*® Eine Bindung, die mit hohem Involvement eingegan-
gen wird, basiert auf emotionaler Zuwendung, die bis hin zur Begeisterung rei-
chen kann. Sie wird als ,, heifl3e Kundenbindung“ bezeichnet.

Beispiel:

Ein Kunde, der von der gesundheitsférdernden Wirkung naturbelassener

Nahrungsmittel sehr Gberzeugt ist, wird diese im Naturkostladen oder beim
Oko-Bauern kaufen.

9 K roeber-Ridl: Konsumentenverhalten, S. 377
% Dje folgenden Ausfiihrungen nach Diller: Kundenbindung, S. 87f
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Eine Bindung ohne Involvement (,kate Kundenbindung®) ist von Zuféligkeit

oder kurzfristigen pragmatischen Uberlegungen gepragt.

Beispiel:
Ein Kunde kauft sein Brot routinemafig in der Backerei, die seiner Wohnung
am néchsten liegt.

Das Involvement ist durchaus beeinflussbar. Es ergeben sich fir den Anbieter
folgende Ansatzpunkte zur ,, Erhitzung” der Kundenbindung:
Erhdhung

des Produktinteresses
von Freude und Belohnung bei Kauf und Nutzung des Produkts
der Identifikation mit dem Anbieter.

3.3.2 Vertrauen

Vertrauen ist nicht nur Folge, sondern auch Voraussetzung der Kundenbindung
und ,resultiert aus der Erwartung der Kunden, von ihrem Anbieter in Zikunft
vorteilhaft behandelt zu werden® > Vertrauen grindet sich auf positive Erfahrun-
gen in der Vergangenheit und ist dadurch tber die Kundenzufriedenheit beein
flussbar. Eine zweite Moglichkeit der Vertrauensforderung stellt die Kommuni-
zierung folgender Aspekte dar:*

Ahnlichkeit zwischen Anbieter und Kunden
Sdlbstvertrauen des Anbieters
Fairness des Anbieters gegentiber dem Kunden.

Zu beachten sind die selbstverstdrkenden Krafte im Sinne des , Echo-Effekts*:
entgegengebrachtes Vertrauen bewirkt wiederum Vertrauen beim Gegentiber.

*1 Bliemel/Eggert: Kundenbindung, S. 40
%2 v/gl. Bliemel/Eggert: Kundenbindung, S. 40
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4 Kundenbindung aus Planungsperspektive

4.1 Kundenbindung im Zielsystem des Unternehmens

Nachdem Grundlagen und Erkl&rungsansétze betrachtet wurden, steht im Folgen
den der Managementprozess der Kundenbindung im Mittelpunkt. Kundenbin-
dungsmanagement beinhaltet ,die Planung, Durchfihrung und Kontrolle aller
Unter nehmensaktivitéten®, die zur ,Entwicklung dauerhafter Kundenbeziehun-
gen* fuhren.> Zu Beginn jedes Managementprozesses steht die Festlegung von
Zielen, die die Auswahl und Ausrichtung geeigneter Instrumente bestimmen. Das
Ziel der Kundenbindung muss zunéchst in das Zielsystem des Unternehmens ein
gegliedert werden, damit es im gesamten Wertschopfungsprozess berticksichtigt
werden kann.* Das setzt voraus, dass das ganze Geschéftssystem kundenorientiert
ausgerichtet ist und sich dies in seinem Unternehmenszweck (Festlegung der Art
von Leistungen, die erbracht werden sollen) und den Unternehmensgrundsétzen
(Leitbild fur alle Mitarbeiter) niederschlagt.>

Beispiele:

Im Kontrakt der Stadtbibliothek Reutlingen ist das Ziel niedergelegt, ,die

Leistungen fir die Benutzer/innen stéandig (zu) verbessern und (zu) optimie-

ren, so dal’ sie flr moglichst viele Blrger/innen zu einer unentbehrlichen und

unverzichtbaren Einrichtung wird“.>®

Das Leitbild der RITzZ-CARLTON HOTEL COMPANY (,,Creda"), stellt die Grund-
lage fur die Tatigkeit aller ihrer Mitarbeiter dar. Hier heil3t es: ,In einem Ritz-

Carlton Hotel ist das aufrichtige Bemiihen um das Wohlergehen unserer

Gaste unser oberstes Gebot*.>’

In der konkreten Planung missen dann Handlungsziele definiert werden.*® Sie
beschreiben Zustande, die durch den Einsatz von Kundenbindungsinstrumenten
erreicht werden konnen. Sie missen nach Inhalt, Ausmal3, Zeit und Zielgruppe
operationalisiert werden. Im Folgenden sollen Indikatoren der Kundenbindung
und Methoden zur Bestimmung der Zielgruppen fir Kundenbi ndungsmal3nahmen
vorgestellt werden.

%3 Bergmann: K undenbindungs-Management, S. 67

>4 \/gl. Homburg/Bruhn: Kundenbindungsmanagement, S. 16

%5V gl. Bergmann: Kundenbindungs-Management, S. 67

%6 K ontrakt der Stadthibliothek Reutlingen, Haushaltsjahr 1999, S. 1
5" Becket: Qualitatshewusstsein, S. 167

%8 v/gl. Bergmann: Kundenbindungs-Management, S. 69f
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4.2 Rahmenbedingungen in Offentlichen Bibliotheken

In den folgenden Abschnitten soll soweit moglich der Bezug zur Anwendung in
Offentlichen Bibliotheken hergestellt werden. Dabei ist zu beachten, dass diese als
Nonprofit-Organisationen in kommunaler Trégerschaft besonderen Bedingungen
unterworfen sind. Erwahnt sei die vielerorts bestehende Mittelknappheit und die
Tatsache, dass sich die Einrichtungen — im Gegensatz zu Wirtschaftsunternehmen
— nicht direkt durch ihre Kunden finanzieren. Dies schlégt sich in Unterschieden
bei der Festlegung von Zielen nieder. Auch beziiglich der Zielgruppendefinition
werden Bibliotheken mit anderen Kriterien arbeiten as Unternehmen. Neben
wirtschaftlichen Interessen spielt hier immer die Mission der Bibliothek innerhalb

der jeweiligen Kommune eine Rolle.

4.3 Operationalisierung von Kundenbindung

Bel der Operationalisierung geht es um die Festlegung von Indikatoren, anhand
derer die Kundenbindung gemessen werden soll.* Dabei sind die Dimensionen
»tatsachliches Verhalten“ und ,Verhaltensabsicht® zu beriicksichtigen. Man zieht
Messgroéf3en heran, die Uber die Erfassung des bisherigen Verhaltens den Grad der
Kundenbindung anzeigen und Grofen, mit denen die Qualitét bzw. die Stabilitét
der Bindung im Voraus gemessen werden kann. Die ,Messung im Voraus® ke-
zieht sich auf Verhaltensabsichten und sog. ,Vorlaufer” des zukinftigen Verhal-

tens.

4.3.1 Das bisherige Verhalten®

Die Erfassung des bisherigen Verhaltens ist vergleichsweise einfach, wenn ent-
sprechende Aufzeichnungen vorliegen, wie z.B. im elektronischen Ausleihsystem
einer Bibliothek. Dienen die Werte zur Kontrolle bestimmter Kundenbindungs-

mal3nahmen, so missen die Bezugszeitraume entsprechend kurz sein.

Folgende Messgrofen konnen z.B. verwendet werden: *

Kaufintensitat: Anzahl der Kaufakte® des Kunden beim Anbieter A pro
Zeiteinheit

% vgl. Meyer/Oevermann: Kundenbindung, S. 1342
% Dje folgenden Ausfihrungen nach Diller: Kundenbindung, S. 84f
61 v/gl. Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 52
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Zeitdauer seit dem letzten Kauf des Kunden beim Anbieter A
Kontaktdichte: Anzahl der Kontakte mit dem Kunden pro Periode
Durchschnittliche Dauer einer Kundenbeziehung
Kundendurchdringungsrate: Anteil der Bedarfsdeckung des Kunden beim
Anbieter A

Kundenabwanderungsrate

Die Kaufintensitat zur Erfassung der Mengenkomponente stellt unabhéngig von
der Art der Geschéftsbeziehung eine zweckméaliige Messgrofde dar. Die Zeitdauer
seit dem letzten Kauf héngt von der Kauffrequenz ab. In Bibliotheken spielen hier
die Audleihfristen eine Rolle. Die Kontaktdichte sollte dann als Bindungsindikator
herangezogen werden, wenn schon der Kontakt des Kunden zum Anbieter dazu
beitrdgt, den Kunden gegen die Angebote der Konkurrenz abzuschirmen. Die
Untersuchung der durchschnittlichen Beziehungsdauer kann z.B. im Hinblick auf
die Beziehungslebenskurve (vgl. 4.4.1.3) interessant sein. Fur die Messung der
Kundendurchdringungsrate sind Angaben Uber den Periodenbedarf der Kunden
erforderlich, die entweder direkt erfragt oder mit Hilfe von Sekundérquellen®®
geschétzt werden missen. DILLER bewertet die Kundendurchdringungsrate als,,am
validesten, weil sie implizit die (Nicht-) Hinwendung des Kunden zu Wettbewer-
bern miterfasst: Je mehr Bedarf beim Anbieter A gedeckt wird, desto weniger
Verkaufsspielraum besteht fur andere Anbieter”.** Den Extremfall stelle eine
»Single-source-Beziehung” dar, in der der gesamte Bedarf bel einem Anbieter
gedeckt werde. Die Kundenabwanderungsrate stellt die in Offentlichen Biblio-
theken am haufigsten ermittelte Kennzahl zur Kundenbindung dar. Sie wird als
» Fluktuationsrate” inzwischen auch fir die Deutsche Bibliotheksstatistik abge-
fragt und ist dort als ,,Antell der Entleiher des Vorjahres, die im Berichtsjahr nicht
wieder entliehen haben® definiert. Diese Messgréf3e bezieht sich also nur auf die
Ausleihe, wahrend die Inanspruchnahme anderer Bibliotheksleistungen nicht be-
racksichtigt wird. Bei ihrer Bewertung ist stets der Zusammenhang mit der Kun-

den- und Angebotsstruktur der betreffenden Bibliothek sowie die Zusammen-

%2 Der Begriff , Kauf“ soll im Folgenden synonym fiir die I nanspruchnahme von anbieterseitigen
Leistungen stehen. Damit ist die Ubertragung auf die (kostenpflichtig oder unentgeltlich
abgegebenen) Dienstleistungen von Bibliotheken moglich.

®3 1n Bezug auf die Anzahl der jahrlich gekauften Biicher z.B. Buch und Buchhandel in Zahlen,
hrsg. vom Borsenverein des deutschen Buchhandelse.V.

% Diller: Kundenbindung, S. 85
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setzung und Bewegung der Ortlichen Bevolkerung zu beachten.® Beide Faktoren
haben wesentlichen Einfluss auf die Hohe der Fluktuationsrate. Wirkliche Aus-
sagekraft beztiglich der Schwachpunkte im Angebot gewinnt die Fluktuationsrate
erst durch die Differenzierung der abgewanderten Kunden nach Kundengruppen.
Dajede der angefiihrten Messgrofie ihre eigene Aussagekraft hat, bietet sich gene-

rell die Kombination mehrerer Indikatoren an.

4.3.2 Das zuklnftige Verhalten

Verhatensabsichten sind nur durch direkte Befragungen zu ermitteln. Der Erhe-
bungsaufwand fur diese Indikatoren ist daher hoch.® Bei den MessgrofRen handelt
es sich um die Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht des Kun-
den. Die Vdiditat der erfragten Angaben ist oft fraglich.®” So kann der Kunde z.B.
die situativen Umsténde zum Zeitpunkt des zukinftigen Kaufes nur beschrankt
einschatzen.® Sicher wird das Ergebnis auch davon beeinflusst, ob die Befragung

direkt vom Anbieter oder von neutraler Seite durchgefihrt wird.

Uber die Betrachtung sogenannter , Vorlaufer* der Kundenbindung kénnen indi-
rekte Hinweise auf die Absichten der Kunden gewonnen werden. Es handelt sich
dabel um Grolen, bel denen man einen positiven Zusammenhang mit der Kun-
denbindung annimmt: Kundenzufriedenheit, Vertrauen in die Leistung, Be-
schwerdezufriedenheit, Qualitét der personlichen Beziehungen. Die Operationali-
sierung von Kundenbindung bleibt aber schwierig, da diese Messgrofen qualitativ
und subjektiv sind und ihr Einfluss auf die Kundenbindung weder quantifi zierbar

noch eindeutig zu beurtellen ist.

4.3.3 Formulierung von Handlungszielen

Anhand der oben genannten Voriberlegungen ist es moglich, Leistungsziele zu

definieren.

Beispiele:
Das Ziel ,wir mochten, dass mehr der neu hinzugewonnenen Leser zu treuen

€ vgl. Kerr, George: Kundenbindung in Offentlichen Bibliotheken. http://www.stiftung-
bertel smann.de/publika/downl oad/index.htm, S. 40, Zugriff am 20.06.2000

% Die folgenden Ausfiihrungen nach Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 52f

o7 zur , Wiederkaufabsicht* in Bibliotheken: ,, Uber 95% gaben bei Befragungen an, dass sie die
Bibliotheksdienstleistungen weiter benutzen wollten. Aktuelle Audleihstatistiken ergeben, dass
dieser Anteil mit 62% geringer ist. Kerr: Kundenbindung, S. 44

8 vgl. Diller: Kundenbindung, S. 85
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Kunden werden” lasst sich u.a. mit ,Senkung der Fluktuationsrate um

n Prozent* ausdriicken. Wenn angestrebt wird, ,die Kunden, die die Bibliothek
bisher schon regelmalig besuchen, zu einer noch intensiveren Leistungs-
nutzung anzuregen®, kdnnen als Leistungsziele die ,Erhéhung der Kaufinten-
sitat auf n Leistungsnutzungen pro Halbjahr* oder ,Reduzierung des durch-
schnittlichen Zeitabstandes zwischen zwei Ausleihen/Besuchen auf n Wo-
chen* festgelegt werden.

Von diesen Leistungszielen missen dann Gestaltungsziele abgeleitet werden.
Diese legen Standardwerte fest fur die Tellleistungen, die einen Einfluss auf das
Zufriedenheitsurteil haben, wie Bestandsaktualitét oder der Ablauf bestimmter
Prozesse.

Beispiel:

Die Bibliotheken des County Wiltshire, Sidengland, haben u.a. folgende
Gestaltungsziele festgelegt:®® Weniger als eine Minute Wartezeit an der
Ruckgabetheke, weniger als zwei Minuten Wartezeit an der Ausleihtheke,
Beantwortung des Telefons innerhalb einer Minute, Beantwortung schriftlicher
Anfragen innerhalb von drei Werktagen.

Die Zielsetzung sollte dabel alerdings angemessen sein, denn scheinbar uner-

reichbare Ziele wirken &uRerst demotivierend.”

4.4  Bestimmung von Zielgruppen

Der Erfolg jeder Kundenbindungsmal3nahme héngt davon ab, ob der erzielte
Wertzuwachs fur das Unternehmen grofier ist als die entstandenen Kosten. Daher
mussen die zur Verfligung stehenden Ressourcen moglichst effektiv und effizient
eingesetzt werden. Es gilt, sowohl , die richtigen Kunden zu binden* als auch ,die
Kunden richtig zu binden“.”™ Im Folgenden geht es um die Auswahl der , richtigen

Kunden®“.

Zwingende Voraussetzung fur ale Marketingaktivitéten ist die Segmentierung des
Kundenstammes in moglichst homogene Zielgruppen. Nur so kann der Einsatz
von Marketinginstrumenten optimal auf die Bedirfnisse der unterschiedlichen
Kundengruppen abgestimmt werden. Bel der Planung von Kundenbindungsmal?-

nahmen muss diese Segmentierung verfeinert werden. Es ist die Frage zu stellen:

89 For 90% of the opening hours [the customers]... should have to queue at the return counter for
less than one minute and at the loans counter for less than two minutes. Telephones will be
answered within one minute and letters within three days.” Quality Statement, Wiltshire
County Council, Education and Libraries (Interne V erdffentlichung)

" vgl. Quartapelle: Kundenzufriedenheit, S. 171

"L Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 9
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In welche Kundengruppe innerhalb der Zielsegmente wollen wir zur Steigerung
der Kundenbindung vorrangig investieren?” Ziel ist die Definition von einheit-
lichen Kundengruppen, die gezielt und individualisiert angesprochen werden kon
nen, bei denen man eine mdglichst hohe Erfolgsguote erwarten kann und deren

Bindung fur das Unternehmen besonders wertvoll ist.

4.4.1 Ermittlung des Kundenwertes

Wichtigstes Kriterium bei der Identifikation der Zielgruppe ist der Kundenwert,
d.h. ,der Wert des einzelnen Kunden fur das Unternehmen“.” Zur Ermittlung

dieses Wertes gibt es unterschiedliche Ansétze.

4.4.1.1 Okonomische und vorékonomische GroRen

Die Bewertung der Kunden kann sich nach 6ékonomischen und vorékonomischen
GroRen richten.” Okonomische GroRen sind (primér) quantitative Kennzahlen
wie z.B. der Deckungsbeitrag. In der ABC-Analyse werden die Kunden nach ih
ren jahrlichen Umsatz-, Gewinn- oder Deckungsbeitragen bewertet und in Kate-
gorien eingeordnet: sehr wichtige (A-Kunden), wichtige (B-Kunden) und weniger
wichtige Kunden (C-Kunden). Zu den vorékonomischen Grofsen zdhlen eher qua-
litative Indikatoren, die Uber , die,indirekte’ 6konomische Bedeutung des Kunden
fur den Anbieter* Auskunft geben. Hierzu zahlen:

Referenzpotential (, Ausstrahlungskraft zur Akquisition neuer Kunden®)
Cross-Selling-Potential (,, Potential fur die Nutzung weiterer Produkte
beim gleichen Anbieter*)

Informationspotentia (,, Gesamtheit der verwertbaren Informationen, die
einem Anbieter seitens des Kunden innerhalb eines bestimmten Zeitrau
mes zuflief3en®)

Innovationspotential (, Fahigkeit, innovative Impulse an den Anbieter zu

geben®)
Die folgenden Modelle ziehen beide Arten von Indikatoren zur Kundenbewertung
heran.

4.4.1.2 Portfoliokonzepte

Die Portfolio-Analyse stellt ein Instrument zur strategischen Planung dar, bei der
das Unternehmen als eine , Gesamtheit von sog. Strategischen Geschéftseinheiten

"2 /gl. Homburg/Bruhn: Kundenbindungsmanagement, S. 18
3 Homburg/Bruhn: Kundenbindungsmanagement, S. 19
" Die folgenden Ausfiihrungen nach Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 18
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aufgefalRt“ wird.” Wenn statt strategischer Geschaftseinheiten Kunden bzw. Ge-
schéftsbeziehungen im Mittel punkt stehen, 18sst sich eine derartige 4-Felder-Mat-
rix auch zur Bewertung der ,, Investitionswiirdigkeit des Kunden“ ™ verwenden. So
kann man z.B. den Ertragswert des Kunden mit seinem strategischen Wert in Be-
ziehung setzen.”” (Abbildung 6). Der Ertragswert beziffert den Anteil des Kunden
am Ertrag des gesamten Kundenstammes. Die Kriterien des strategischen Wertes
sind unternehmensspezifisch festzulegen (neben den oben genannten vorodkono-
mischen GrolRen kénnen z.B. auch Bindungsdauer und —starke berticksichtigt
werden). Der strategische Wert spiegelt , die Efolgsaussicht wider, die Unter-

nehmensziele durch die Bindung der Kunden an das Unternehmen zu erreichen® 2.

Ertragswert
Alternde Stars Spitzenkunden = Umsatz mit
dem Kunden
O QO
niedrig O
Randkunden Hoffnungstrager
niedrig hoch

Strategischer Wert

Abbildung 6 Das Kundenportfolio (Quelle: Bergmann, 1998, S. 64)

Spitzenkunden verdienen aufgrund ihres hohen Ertragswertes und ihres strategi-
schen Wertes die grofte Aufmerksamkeit. In Bibliotheken kdnnen dies Familien
mit Kindern sein. Sie besuchen die Bibliothek haufig, nehmen die Angebote oft
und umfassend in Anspruch. Ihr strategischer Wert besteht neben einem hohen
Referenz- und Cross-Selling-Potential in der Tatsache, dass mit den Kindern der

zukUnftige Kundenstamm heranwéchst. Typische Spitzenkunden sind auch im

" Nieschlag, Robert; Dichtl, Erwin; Horschgen, Hans: Marketing. Berlin, 1994, S. 907
76 Bergmann: K undenbindungs-Manangement, S. 62

" Die folgenden Ausfiihrungen nach Bergmann: Kundenbindungs-Management, S. 62ff, vgl. auch
Hentschel, Bert: Beziehungsmarketing. In: Wisu (1991) H. 1, S. 26. — Tomczak/Dittrich:
Kunden binden, S. 20f

78 Bergmann: K undenbindungs-Management, S. 63
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Kreis der literarisch und kulturell Interessierten zu finden. Durch aktives Kunden
bindungsmanagement sollte die Beziehung zu diesen Kunden vertieft und gefes-
tigt werden. Investitionen sind hier sinnvoll und gerechtfertigt. Die Hoffnungs-
trager weisen einen noch geringen Ertragswert auf. Sie lernen den Anbieter erst
kennen, doch ihr Kaufverhalten l&sst darauf schlief3en, dass sie sich zu guten
Stammkunden entwickeln konnten. Diese Erfolgspotentiale missen durch ent-
sprechende Mal3nahmen geférdert und freigesetzt werden. In Bibliotheken kénnen
das interessierte Jugendliche vor dem Bruch mit der Bibliothek sein. Zu den be-
sonderen Hoffnungstrégern — beziiglich ihres strateg schen Wertes — gehdren in
Bibliotheken Meinungsfiihrer und bibliothekspolitisch bedeutsame Kunden. So ist
es von Vorteil, wenn politische Entscheidungstréger (und ihre Familien) die Bib-
liothek privat gerne nutzen oder Lehrkrafte mit hohem Referenzpotential gebun-
den werden. Hat die Bibliothek besondere Zielgruppen (z.B. in Bezug auf soziale
Bibliotheksarbeit), so kénnen deren Angehérige zu den Hoffnungstréagern geho-
ren. Der finanzielle Aufwand, um aus Hoffnungstragern Spitzenkunden zu ma-
chen, ist alerdings relativ hoch. Alternde Sars zeichnen sich durch eine starke
Bindung und einen hohen Ertragswert aus. Ihr strategischer Wert ist jedoch ge-
ring. Dies konnen Nachfrager von Produkten sein, deren Bedeutung in Zukunft
sinken wird. Hier sollten nicht mehr als die zur Abschopfung des Segments noti -
gen Mittel aufgewendet werden. Gegebenenfalls ist auch die Anregung zur Nut-
zung neuer Leistungen moglich. Randkunden weisen weder einen hohen Ertrags-
noch strategischen Wert auf. Es sollte dort nicht weiter investiert oder sogar des-
investiert werden, wo Angehtrige des Segmentes dem Unternehmen Verluste
bescheren. Das ist z.B. dann der Fall, wenn sich Kunden illoyal verhaten wie die

notorischen Mahnungsempfénger in Bibliotheken.

Der Aussagewert einer Portfolio-Analyse wird durch die Wahl der Indikatoren
bestimmt. Neben der vorgestellten Variante ist auch der Bezug auf
Kundenbindung und Kundenattraktivitdt oder Nutzungsgewohnheiten und
Zugehorigkeit zu sozio-demographischen Gruppen mdglich. In jedem Fall ist es
wichtig, den Zufriedenheitsgrad der Kunden zu beriicksichtigen.™ So kdnnen z.B.
zufriedene Randkunden durch konstartes Weiterempfehlungsverhalten oder eine

spédtere Wiederaufnahme/Intensivierung der Beziehung durchaus strategischen

™ vgl. Bergmann: Kundenbindungs-Management, S. 66
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Wert besitzen. Der Erfolg von Kundenbindungsmal3nahmen hangt letztlich auch
entscheidend vom Grad der Zufriedenheit der angesprochenen Kunden ab.

4.4.1.3 Analyse des Beziehungslebenszyklus

Ahnlich wie im Produktlebenszyklus, der die Entwicklung eines Produktes auf
dem Markt verdeutlicht, kann man den Verlauf einer Geschéftsbeziehung als eine
Abfolge von Phasen darstellen.® (Abbildung 7). Die einzelnen Phasen bieten
unterschiedliche Ansatzpunkte fir den Aufbau und die positive Beeinflussung der
Kundenbindung. Gleichzeitig hangt die Wirksamkeit der eingesetzten Kunden
bindungsmal3nahmen entscheidend davon ab, in welcher Phase sich ein Kunde
befindet.® Die Analyse des Beziehungslebenszyklus kann also zugleich der
Identifi kation der Zielgruppen und der jeweils wirkungsvollsten Instrumente die-
nen.

Intensitat der Trans-
aktionsbeziehung

Kennenlernphase Vertiefung Routine Infragestellung Zeit

Abbildung 7 Der Beziehungslebenszyklus (Quelle: Bergmann, 1998, S. 61)

In der Kennenlernphase kommt es zum Kontakt des Kunden mit dem Anbieter
und zur ersten Leistungsnutzung. Der Kunde ist noch unsicher, empfindet je nach
Kenntnisstand ein mehr oder weniger grof3es Risiko und sucht zunéchst Informa-
tionen Uber das Unternehmen und die Qualitét seiner Leistungen. Hier muss
Glaubwurdigkeit und Leistungsbereitschaft vermittelt werden. Der Schwerpunkt
liegt auf produkt- und kommunikationspolitischen Instrumenten. Die erste Leis-
tungsnutzung muss von einer Erklarung der Leistung und Anleitung zur optimalen

Nutzung begleitet werden. Durch positive Bestdtigung kann die Leistungsbeur-

8 v/gl. Hentschel: Beziehungsmarketing, S. 27.— Bergmann: K undenbindungs-Management, S.
60ff. — Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 22f

81 Die folgenden Ausfiihrungen nach Bergmann: K undenbindungs-Management, S. 60ff



Kundenbindung aus Planungsperspektive 35

teilung positiv beeinflusst werden.® In der Vertiefungsphase ist die Entschei dung
des Kunden fir das anbieterseitige Produkt gefallen; er sucht weniger nach Alter-
nativen, ist aber noch anféllig gegentiber Abwerbungsversuchen der Konkurrenz.
In diesem Zeitraum kommt es darauf an, den Kunden durch einen echten Mehr-
wert zu binden. Diesist z.B. mit Serviceleistungen moglich. Das aufgebaute Ver-
trauen muss durch gleichbleibende Qualitét und korrektes Verhalten bestétigt
werden. Ein aktives Beschwerdemanagement kann Unzufriedenheit auffangen.
Die Routinephase stellt die ,,Reifephase” der Beziehung dar. Der Kunde ist hier
am rentabelsten fur das Unternehmen. Es tritt eine Habitualisierung des Kaufver-
haltens ein, der Kunde ist treu. Er empfiehlt den Anbieter nun gerne weiter, da er
weiR, dass er niemanden damit enttauschen wird.® In diesem Abschnitt der starks-
ten Kundenbindung kdnnen allerdings schon ,, Ermudungserscheinungen® auftre-
ten. Hier spielen Malinahmen zur Pflege des Vertrauens und personlichen Kon
takts eine Rolle. Besondere Angebote und Vergiinstigungen als Zeichen der Wert-
schétzung konnen helfen, den Kunden ,,bei der Stange zu halten”. Wenn sich dem
Kunden neue Alternativen bieten, die einen htheren Nutzen versprechen, wird er
im Abschnitt der Infragestellung seine Beziehung zum Anbieter neu bewerten. Er
sucht wieder verstérkt nach Informationen tUber die Leistungen der Konkurrenz.
Wenn es dem Unternehmen nicht gelingt, die Beziehung zu reaktivieren und ein
Relaunching zu erreichen, erfolgt die Abwanderung. Instrumente des Nachkauf-
marketings kénnen dies verhindern, sind aber sehr kostenintensiv. Es muss tber-
pruft werden, inwiefern die Kosten von dem Schaden einer Abwanderung Uber-
troffen wirden. Kommt die Infragestellung aufgrund von Unzufriedenheit zu-
stande, kann aktives Beschwerdemanagement einen ,, Riicksprung in die Routine-
oder sogar Vertiefungsphase® bewirken und einen neuen Aufschwung ermaogli-

chen.

Wichtig fur einen gesunden Kundenstamm ist die Ausgewogenheit der Anteile
von Kunden, die sich in den einzelnen Phasen befinden. So kann Abwanderung
durch den Eintritt neuer Kunden in die Vertiefungsphase kompensiert werden. Bei

der Anwendung des Lebenszykluskonzeptes muss beachtet werden, dass es sich

82 7 B. durch Texte in Gebrauchsanweisungen: ,, Herzlichen Gliickwunsch, Sie haben Qualitét
gekauft!" (vgl. Kroeber-Riel: Konsumentenverhalten, S. 182) oder durch die Verdffentlichung
von Statements zufriedener Kunden.

8 Diese Werbeaktivitaten lassen sich durch gezielte Hilfestellungen und Anreize verstarken (z.B.
Bereitstellung von Informationsmaterial, Freundschaftswerbeaktionen).
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nicht um ein deterministisches Modell handelt.® Die Kunden durchlaufen die Pha-

sen oft nicht vollsténdig und nicht in der erwarteten Reihenfolge.

4.5 Die Kundendatenbank

Die fur eine Segmentierung von Kunden notwendigen Informationen sollten einer

Kundendatenbank zu entnehmen sein. Man unterscheidet vier relevante Datenka-

tegorien:®
Grunddaten Langerfristig z.B. Adresse,
gleichbleibende Daten Geburtsdatum,
Familienstand, Beruf
Aktionsdaten Informationen Uber die z.B. Datum des ersten
bisherige Malrahmen Kontaktes, zuletzt
versandte Werbemi ttel
Reaktionsdaten Informationen Uber die z.B. Datum des letzten
Auswirkungen dieser Kaufes, Kaufhaufigkeit,
Mal3nahmen gekaufte Produktgruppen
Potentialdaten Anhaltspunkte fir das z.B. Bedarf an bestimmten
Nachfragevolumen Produktgruppen, Nutzung
von Konkurrenzprodukten

Abbildung 8 Datenkategorien einer Kundendatenbank

Diese gesammelten Informationen helfen dabel, ,die ,richtigen’ Kunden zum
,richtigen’ Zeitpunkt mit den ,richtigen’ Mal3nahmen in effizienter Art und Weise
anzusprechen.“® Die Einrichtung und Pflege einer Kundendatenbank ist oft zeit-
und kostenintensiv und die Datennutzung unterliegt rechtlichen Beschrankungen.
Bibliotheken steht mit einer Leserkartel und erst recht mit einem elektronischen
Audleihsystem allerdings schon ein Instrument zur Verfligung, das sich zu diesem
Zweck nutzen |8sst.

84\/gl. Hentschel: Beziehungsmarketing, S. 27

& vgl. Holland, Heinrich; Heeg, Stefan: Erfolgreiche Strategien fiir die Kundenbindung: von der
Automobilbranche lernen. Wiesbaden, 1998, S. 32

8 Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 55
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5 Kundenbindungsinstrumente

Im Folgenden sollen Instrumente zur Kundenbindung vorgestellt werden, wobei
Beispiele aus unterschiedlichen Branchen zur Veranschaulichung dienen. Es
schlief} sich jeweils die Frage an, ob und wie das entsprechende Instrument auch
in Offentlichen Bibliotheken eingesetzt werden kann. Gegliedert sind die Kun-
denbindungsinstrumente nach den Instrumenten des Marketing-Mix nach
McCarthy, den sogenannten ,vier Ps‘: product, price, place and promotion.® Im
Rahmen dieser Arbeit werden diese als Produkt-, Preis-, Distributions- und Kom

muni kationspolitik bezeichnet.

5.1 Produktpolitik

Die Produktpolitik ist das, Herz des Marketing“.® Sie befasst sich mit der Gestal-
tung von Produkten (materiellen und immateriellen Leistungen) nach den Anspri-
chen, Bedurfnissen und Wuinschen der Zielkunden. Die Leistungsgestaltung stellt
gewissermallen das ,, Fundament fir den Erfolg weiterer Instrumente dar.® Man-
gel im Angebot sind durch den Einsatz der anderen Marketinginstrumente nicht
wieder gutzumachen. In Bezug auf die Kundenbindung dient die Produktpolitik
»in erster Linie zur Steigerung der Kundenzufriedenheit und zur Minderung der
Attraktivitat des Konkurrenzangebotes®.® Die Produkte sollten in diesem Zusam
menhang nicht nur von guter Qualitét sein, sondern sich auch durch Ei nmaligkeit
und Unverwechselbarkeit von den Konkurrenzprodukten abheben.® An dieser
Stelle sollen mit dem Modell des Kundenbeirats und dem Ansatz des Total Qua-
lity Mamagement zwei Instrumente herausgegriffen werden, die zur Erstellung

eines kundenorientierten und hochwertigen Angebots beitragen konnen.

87\/gl. Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 138f

8 Meffert: Marketing, S. 317

8 Tpfer/Wieder: Kundenbindungsprogramme, S. 237

% Peter, Sybille1.: Kundenbindung als Marketingziel . 1dentifikation und Analyse zentraler
Determinanten. Wiesbaden, 1997, S. 242

91 V/gl. Kaupp, Peter; Hesse, Jirgen: Kundenkommunikation und Kundenbindung: Neue Ansétze
zum Didog im Marketing. Berlin, 1997, S. 37
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5.1.1 Der Kundenbeirat

Die Winsche und Bedurfnisse der Kunden sllten méglichst schon in der Pro-
duktentwicklungsphase beriicksichtigt werden. Hierzu kann die Einrichtung von
Kundenbeirdten oder -foren dienen. Dies sind Gruppendiskussionen mit einem
Kreis ausgewahlter Kunden, durch die die Erwartungen der Konsumenten an das
Produkt erfasst werden sollen. Ziel ist die Entwicklung kundenorientierter Pro-
bleml Gsungen. %2

Beispiel:

Die NORIS VERBRAUCHERBANK fuihrt regelmafiig Kundenforen durch, bei de-

nen u.a. neue Produktideen und Kriterien fur Verbesserungsmafnahmen in

Bezug auf technische und organisatorische Ablaufe entwickelt werden. Die

Kunden werden nach ihren Erfahrungen, Vorstellungen und Erwartungen be-
ziiglich Service und Produkten der Bank befragt.®

Die Bindung des Kunden erfolgt hierbel auch durch seine Einbindung. Ihm wird
gezeigt, wie wichtig seine Meinung und seine Anregungen fir das Unternehmen
sind. Der personliche Kontakt und die Mitwirkung an der Leistungsgestaltung
kann seine ldentifikation mit dem gesamten Unternehmen steigern.®* Fir die

Durchftihrung gelten nach KIERLING/KOCH u.a. folgende Empfehlungen:8

Das Kundenforum sollte kein einmaliges Ereignis bleiben, sondern ,,zu einer

dauerhaften Ingtitution im Unternehmensalltag werden®.%®

Von Unternehmensseite sollten Mitarbeiter aus allen Funktionsbereichen und
Ebenen ein funktionsiibergreifendes Team zur Vorbereitung und Betreuung

des Forums bilden.

Bei der Auswahl der beteiligten Kunden sollte beriicksichtigt werden, dass
offene und kritikbereite Kunden zu konstruktiveren Ergebnissen beitragen
konnen a's digjenigen Stammkunden, die mit allem zufrieden sind. Die genaue
Zusammensetzung richtet sich nach dem konkreten Anlass der Gespréchs-

runde, z.B. nach der Zielgruppe des zu diskutierenden Produkts. Wichtig sind

92\/gl. Bergmann: Kundenbindungs-Management, S. 119

% 0.V.: Noris Verbraucherbank: Im standigen Dialog mit dem Kunden, in: Marketing Journal,
Heft 5 (1996), S. 330-331

94 Topfer/Wieder: Kundenbindungsprogramme, S. 237

% Kiefling, Bernd; Koch, Hans: Kundenforum: Wie Unternehmen herausfinden, wasihre Kunden
wirklich wollen. Wiesbaden, 1999, S. 75

% vgl. Kiefling/Koch: Kundenforum, S. 99
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in jedem Fall sogenannte Schlisselkunden mit hohem Ertrags- und Referenz-
potential .’

Als konkreter Anlass eines Kundeforums kommt zum Beispiel die Neugestaltung
der Publikumsréaume in Frage. Hier konnen durch die Berlicksichtigung der Kun-
denvorstellungen Fehlentwicklungen vermieden werden. Anlasslich der Neuein-
fihrung von Produkten kann die Resonanz durch eine Befragung von Kunden aus
der entsprechenden Zielgruppe Uberprift werden.®® Es ergeben sich u. U. wert-

volle Verbesserungsvorschlge.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Ein schon lange verwendetes Instrument zur Beteiligung der Kunden an der Pro-
duktgestaltung in Bibliotheken stellt das Wunschbuch in gedruckter oder elektro-
nischer Form dar. Damit ist die Mdglichkeit der Einflussnahme alerdings auf das
Produkt der Medienbereitstellung beschrankt und es entsteht eher selten ein di-
rekter Dialog zwischen Verantwortlichen und Kunden. Der Kundenbeirat kann
diese Lucken in der Kommunikation schlief3en. Die Arbeit mit Kundenbeiréten
zur kundenorientierten Entwicklung von Bibliotheksprodukten ist verschiedent-
lich denkbar, ob es nun um die Neugestaltung des Zeitschriftenbereichs oder die
Einrichtung eines Lernateliers geht. Sobald Gber langerfristig bindende Investitio-
nen entschieden wird, sollte sichergestellt werden, dass Kunden befragt werden,
von denen man annehmen kann, dass sie dem Angebot auch geniligend lange treu
bleiben werden. Sinnvoll scheint die jeweilige Fokussierung auf eine bestimmte
Kundengruppe, um in einer relativ homogenen Gruppe auf ein gemeinsames Ziel
hinarbeiten zu kénnen. Als Beispiel soll der ,, Arbeitskreis Schule+Bibliothek” der
Stadtbibliothek Reutlingen vorgestellt werden:
Beispiel:
Seit Gber zehn Jahren trifft sich das Mitarbeiterteam der Jugendbibliothek in
halbjahrlichem Rhythmus mit einer Gruppe von Lehrern aus Schulen in Reut-
lingen und Umgebung. Der Kontakt zu diesen Lehrern wurde anfangs uber
die Schulen aufgenommen, inzwischen werden die daraufhin benannten
Kontaktlehrer und deren Vertreter direkt zu den Treffen eingeladen. Die
Gruppengrof3e hat sich auf 10 bis 15 Teilnehmer eingependelt. In den Treffen
werden vornehmlich die Leistungen besprochen, die die Stadtbibliothek spe-

ziell fur Schulen anbietet. Dazu gehért die Zusammenstellung von Klassen-
satzen und Themenkisten und die Veranstaltung von Lesungen. Gemeinsam

9vgl. Kiefling/Koch: Kundenforum, S. 104ff
% vgl. Kiefling/Koch: Kundenforum, S. 104f
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werden ldeen fir die Anschaffung neuer Medienpakete gesammelt. Die Bib-
liothek erhélt ein Feedback dariber, wie die vorhandenen Exemplare von den
Schilern aufgenommen werden und flir welche der bestehenden Angebote
Ersatz geschaffen werden sollte. In Bezug auf die Lesungen haben die betei-
ligten Lehrer den Vorteil, ihre Klassen friihzeitig anmelden zu kénnen. Der
Bibliothek erméglicht das eine bessere Planung und die Zusammenstellung
eines relativ homogenen Publikums je Veranstaltung. Bei der Einrichtung und
Gestaltung des Jugendbereichs innerhalb der Bibliothek war der Arbeitskreis
mit Ortsterminen aktiv beteiligt.%°

5.1.2 Total Quality Management

Total Quality Management stellt die umfassendste Form von Qualitétsmanage-
ment dar. Von der Deutschen Gesdllschaft fur Qualitét wird sie als ,eine auf der
Mitwirkung aller ihrer Mitglieder beruhende Fuhrungsmethode einer Organisa-
tion* definiert, ,die Qualitét in den Mittelpunkt stellt und durch Zufriedenheit der
Kunden auf langfristigen Geschéftserfolg sowie auf Nutzen fur die Mitglieder der
Organisation und fur die Gesellschaft zielt.“'® Qualitat bezieht sich dabei auf Pro-
dukte, Prozesse und Beziehungen nach aul3en ebenso wie nach innen: auch interne
Beziehungen werden als Kunden-Lieferanten-Beziehungen betrachtet. Grund-
Uberlegung i, in alen Bereichen der Organisation ein hohes Qualitétsbewusst-
sein zu entwickeln und umzusetzen. Im Arbeitsprozess ist ,jeder jedem der
Kunde® und jeder Mitarbeiter tragt die Verantwortung fir seine Leistung gegen
Uber externen und internen Kunden.™ An allen Schnittstellen ist die gleiche
Servicequalitét notig, um in der Produktionskette die gleiche hohe Qualitét auf-
recht zu erhalten. Das Total Quality Management beinhaltet drei grundlegende
Forderungen: *2

Kundenorientierung als Teil der Unternehmensphilosophie:

Alle Aktivitéten des Unternehmens miissen sich zuerst an Erwartungen,
Bedurfni ssen, Wiinschen und Qualitétsauffassungen des Kunden orientie-
ren.

Uberwindung von Bereichsegoismen:

Es muss abteilungs- und funktionstibergreifend gedacht werden.
Mitwirkung aller Mitarbeiter an der Verwirklichung:

Die Zusammenarbeit muss koordiniert werden, Aufgaben und Anforde-
rungen muissen e ndeutig definiert und das Verhalten und die Probleml 6-
sungsfahigkeiten berticksichtigt werden,

% Dipl. Bibl. Christine Behner-Szwierczynski in einem Gesprach am 18.09.2000

190 Zitiert nach Zentes, Joachim: Grundbegriffe des Marketing. Stuttgart, 1996, S. 348

101 Hobohm, Hans-Christoph: Vom Leser zum Kunden. Randbedingungen der Nutzerorientierung
im Bibliotheksbereich. In: ZfBB (1997), H. 3, S. 272

192 pje folgenden Ausfiihrungen nach Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 64ff

103 \/gl. Meffert: Marketing, S. 1033
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Fir den Einsatz des Instrumentes sollten nach KOTLER/BLIEMEL bestimmte Punkte
beachtet werden;'*

Der Kunde muss die Qualitét bemerken. Verbesserungen sind nur sinnvoll,
wenn ihnen ein Kundenbeddirfnis gegentbersteht.

Alle Mitarbeiter mussen sich der Qualitét verpflichtet fihlen.

Ein Unternehmen kann nur dann Qualitét liefern, wenn seine Li eferanten
ebenso nach Qualitét streben.

Manchmal ist eslohnenswert, statt kleiner Steigerungen grof3ere Verbesse-
rungen durch neue und intelligentere Arbeitsweisen anzustreben.
Letztendlich kann Qualitdt Kosten sparen: Wenn Dinge beim ersten Mal
richtig gemacht werden, entfallen Kosten fir Nachbesserungen und Kun-
denverlust.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Der beschriebene Ansatz des Qualitdtsmanagement kann auch in Offentlichen
Bibliotheken zu einer Leistungssteigerung beitragen und damit die Kundenzufrie-
denheit direkt beeinflussen. Ein Beispiel soll das verdeutlichen:
Beispiel:
Qualitat kann fur den Bibliothekskunden bedeuten, dass eine Neuerschei-
nung nach ihrem Kauf durch die Bibliothek so schnell wie mdglich zur Nut-
zung bereitgestellt wird. Wenn sich in Bezug auf die Medieneinarbeitung je-
der der am Leistungserstellungsprozess beteiligten Mitarbeiter als kundenori-
entierter Lieferant der jeweils nachgeordneten Stelle sieht, kann das die
Durchlaufzeit verringern. Schliel3lich besteht nicht nur gegeniber dem exter-
nen Kunden sondern auch gegentber den anderen Abteilungen eine Ver-
pflichtung zu qualitativ hochwertiger und damit auch schneller Arbeit. Voraus-

setzung sind dabei bestimmte organisatorische, personelle und technische
Rahmenbedingungen.

5.2 Preispolitik

Preispolitische Bindungsinstrumente dienen in erster Linie dem Aufbau von 6ko-
nomischen Wechselbarrieren.'® Durch sieist es fur den Kunden mit hoheren Kos-
ten verbunden, die Leistung von einem anderen Anbieter zu beziehen. Die Schaf-
fung monetérer Anreize kann eine Zweckbindung hervorrufen. Die wichtigsten
preispolitischen Instrumente stellen Rabatt- und Bonussysteme und bestimmte

Arten der Preisdifferenzierung dar.

194 pje folgenden Ausfiihrungen nach Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 68f
105 \/gl. Peter: Kundenbindung, 1997, S. 245
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5.2.1 Rabatt- und Bonussysteme

Rabatt- und Bonussysteme gewdhren dem Kunden Verglnstigungen, wenn er
bestimmte V oraussetzungen erfillt und stellen eine Art Mengenrabatt dar. Ziel ist
die Entwicklung eines Systems von Belohnungen, das den Kunden dazu motiviert,

sich weitere Anerkennungen zu verdienen.

Rabattsysteme gibt es seit langer Zeit im Einzelhandel. Der Kunde erhélt die klas-
sischen Rabattmarken beim Einkauf vom Handler. Hat er eine gewisse Anzahl
gesammelt, kommt ihm eine Vergunstigung beim Kauf oder ein Geldbetrag as
Belohnung zugute. Bonusprogramme versprechen dem Kunden einen Mehrwert
bel haufiger Leistungsnutzung. Bonus- und Rabattsysteme werden vor allem in
der Dienstleistungs- und Konsumguterbranche eingesetzt, in der die Kunden oft
zwischen zahlreichen sehr dhnlichen Angeboten wahlen kénnen. 1%

Beispiele:

Einige Luftfahrtgesellschaften bieten Vielfliegerprogramme an, bei denen sich

der Kunde je nach Flugmeilen Rabatte oder Belohnungen wie Freiflige und

kostenlose Hotelubernachtungen ,verdienen® kann (z.B. ,Miles & More" der

LUFTHANSA). Durch Kooperation mit Autovermietern und Hotelketten kénnen
auch am Boden Meilen gesammelt werden.*?’

Mit der °PAYBACK Galeria Card werden dem Kunden bei GALERIA KAUFHOF
3 Punkte je Euro Einkauf gutgeschrieben. 1°® Ab 1.500 Punkten sind diese ge-
gen bares Geld einlésbar, was im Endeffekt auf einen dreiprozentigen Rabatt
hinauslauft. Auch hier wird mit Kooperationspartnern gearbeitet, die beim
Einkauf Punkte auf die gleiche Karte vergeben.%

Bei der Konzeption von Bonussystemen sollten einige Punkte beriicksichtigt wer-

daT 110

Struktur und Aufbau des Programms

Die Kriterien fur die Belohnung (Umsatzhthe, Kauffrequenz, Zahl der Wei-
terempfehlungen) miissen so definiert sein, dass sie vom Kunden in angemes-
sener Zeit areichbar sind, denn nur dann ist eine Teilnahme attraktiv. Es hat
sich gezeigt, dass es fur den Kunden mdglich sein muss, seine Bonuspunkte
nach hochstens 9 bis 12 Monaten el nzul9sen. Ansonsten verliert er schnell das

106 \/gl. Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 48
107 \/gl. Eckert: Rentabilitatssteigerung, S. 183
198 Broschiire von Kaufhof Galeria, www.kaufhof.de

199111 beiden Systemen werden bei der Anmeldung des K unden sozio-demographische Daten
abgefragt, wodurch die Erfassung des Kaufverhaltens moglich wird. Dieser
Informationsgewinn stellt fir die Unternehmen einen wertvollen Sekundéreffekt dar.

19 pje folgenden Ausfiihrungen nach Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 48f
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Interesse.™™ Bei der Definition der Kriterien geht man vom Kaufverhalten
langlebiger und umsatzstarker Kunden aus. Die Einldsung der Treuebons
sollte mdglichst einfach und fur den Kunden nicht mit nennenswerten Folge-

kosten verbunden sein. **?

Kommunikation
Das System muss fur den Kunden klar und verstandlich sein. Er sollte die

Moglichkeit haben, seinen ,, Kontostand“ an Bonuspunkten einzusehen.

Attraktivitat der Belohnungen

Belohnungen kénnen verschieden gestaltet sein und Preis- oder Leistungsvor-
teile beinhalten. Reine Rabattsysteme arbeiten mit Preisvorteilen (z.B. Gratis-
leistungen nach dem xten Kauf, Gutscheine). Leistungsvorteile kbnnen in Ver-
bindung mit der Kernleistung stehen (z.B. garantierter Parkplatz, bevorzugte
Betreuung.), besondere Dienstleistungen (z.B. Vorabinformationen tUber An-
gebote, Zusatzversicherung) oder eine Leistung aul3erhalb des eigenen Leis
tungsspektrums darstellen (z.B. Konzertkarten, Blumenlieferung). Die Teil-
nahme an exklusiven Ereignissen, die man mit Geld nicht kaufen kann, stellt
einen besonderen Anreiz dar. Es erscheint sinnvoll, die Belohnung so zu
gestalten, dass sie einen deutlichen Bezug zum eigenen Produkt aufweist.™® Je
besser die Belohnung zu den personlichen Bedirfnissen des Kunden passt,
umso eher kann die emotionale Bindung gestarkt werden. Letztendlich kommt
es darauf an, der anvisierten Zielgruppe einen Uberdurchschnittlich hohen
Nutzen anzubieten.

Wirkung und Einmaligkeit des Programms

Die Wirkung des Anreizsystems muss dessen Kosten Ubersteigen. Es sollte so
ausgelegt sein, dass tatschlich attraktive Kunden Uber 1&ngere Zeit gebunden
und nicht nur Schndppchenjager angeworben werden, wie es bei isolierten
Aktionen der Fall sein kann. Das Programm muss dem Kunden langfristig ei-
nen Vorteil bieten. Deshalb empfiehlt sich ein abgestuftes System mit unter-

schiedlichen Bonuskategorien. Zunachst werden dabei nur Preisvorteile und

1ly/gl. 0.V.: Studie tiber Loyalitatsprogramme: Instrumente zur Kundenbindung. In: Direkt

Marketing (1999), H. 7, S. 15

12 v/gl. Kaupp/Hesse: Kundenkommunikation und Kundenbindung, S. 38
13 y/gl. Eckert: Rentabilitatssteigerung, S. 184. — Kunz, S. 143
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erst bei einer gewissen Beziehungsqualitét und -dauer zusétzlich leistungsbe-
zogene Vorteile gewahrt. Das Programm sollte so charakteristisch gestaltet
sein, dass es von der Konkurrenz nicht el nfach imitiert werden kann.

K ooperation

Partnerschaften zwischen verschiedenen Anbietern mit gleichen Zielgruppen
kénnen Bonusprogramme wirkungsvoller und vielseitiger gestalten. Kunden
haben dabel die Mdglichkeit, bel mehreren Anbietern Bonuspunkte zu sam-

meln.

Bonusprogramme, in denen hochwertige Belohnungen angeboten werden, sind fir
Unternehmen mit einem gewissen Risko verbunden. Es muss genau kakuliert
werden, an wie viele der Kunden die Belohnung wahrscheinlich ausgegeben wer-

den muss, wie folgendes Beispidl illustriert:

Beispiel:

Die amerikanische Restaurant-Kette CHART HOUSE RESTAURANT CHAIN bot
jedem Kunden eine Weltreise an, der in allen 65 Chart House Filialen in 21
verschiedenen US-Staaten gespeist hatte. Man rechnete mit einer Handvoll
Kunden, die dieses Kriterium erfillen wiirden. Tatsachlich waren es mehr als
40 Club-Mitglieder. Damit wurde das Budget der Aktion von zwei Millionen
US-Dollar bei weitem tberschritten und das Unternehmen sah sich gezwun-
gen, elilrlen Mitgliedsbeitrag zu erheben, um die zusatzlichen Kosten zu de-
cken.

Ein weiteres Risiko stellt das Versprechen von Pramien dar, die gar nicht einge-

|6st werden konnen:

Beispiel:

Pepsi-Cola in den USA hat als Werbegag eines Bonusprogrammes, in dem
Sachpreise wie z.B. Sporttaschen erworben werden konnten, verkiindet, dass
man fur sieben Millionen Punkte einen Harrier-Senkrechtstarter tiberreicht
bekomme. Ein fleiBiger Sammler erreichte durch den Kauf von Punkten direkt
bei Pepsi tatsachlich die geforderte Punktzahl und hatte damit Anspruch auf
den Dusenjager. Natirlich darf Pepsi keine Kampfflugzeuge an Privatleute
verkaufen; es erfolgte eine aufRergerichtliche Einigung, die mit einem erhebli-
chen Imageverlust fiirr Pepsi-Cola verbunden war.

In Deutschland sind Preisnachlésse durch das Rabattgesetz stark reglementiert.
Dem Endverbraucher darf grundsétzlich kein Nachlass eingerdaumt werden, aus-

genommen einem Barzahlungsnachlass von maximal 3 Prozent und einem Men

14 studie tiber Loyalitatsprogramme, 0.V., S. 15
15 studie tiber Loyalitatsprogranme, 0.V, S. 14
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gennachlass, ,,sofern dieser nach Art und Umfang sowie nach der verkauften
Stiickzah oder Menge al's handel siiblich anzusehen ist.” ™

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken:

Die Voraussetzung fur die Anwendung preisbezogener Rabattsysteme ist, dass
Uberhaupt Gebuihren verlangt werden. Bei der Gestaltung kommt es auf das kon

krete GeblUhrensystem an.

Viele Bibliotheken verlangen eine Jahresgebuhr. Hier ist ein Treuerabatt denkbar:
Die Bibliothek schenkt dem Kunden nach einer festgelegten Anzahl von Jahren,
in denen er die Geblhr bezahlt hat, ein Treugjahr, in dem er von der Gebihr aus-
genommen ist. Dadurch wird dem Kunden sein Stellenwert als Stammkunde ver-
deutlicht. Er ist fir die Bibliothek , etwas Besonderes‘. Dies wirkt sich zum einen
positiv auf die psychische Bindung aus, zum anderen verstarkt es das Welter-
empfehlungsverhalten, denn der Kunde wird Dritten gerne von seiner Ehrung er-
zahlen. Zielgruppe sind Kunden in der Reifephase (vgl. 4.4.1.3), die die Biblio-
thek routinem&fdig und treu besuchen. Der Treuerabait soll hier Ermuidungser-
scheinungen vorbeugen, die bestehende Bindung emotional verstérken und die

positive Ausstrahlungskraft des Kunden erhhen.

Wird mit Einzelaudeihgebiihren gearbeitet, ist ein Rabattsystem denkbar, in dem
beispielsweise jede xte Ausleihe kostenlos ist. Dies kann den Kunden in regel-
maligen Abstanden erfreuen und auch zur emotionalen Bindung beitragen. Unter
Umstanden ist aber ein Gewohnungseffekt zu beflirchten oder unerwinschte
Auswirkungen auf das Auslethverhaten: Um die Zahl der Freiausleihen zu erho-
hen, kénnte z.B. ein Familienmitglied zum Audleiher fir die ganze Familie wer-
den. Dies verhindert, dass die anderen Familienmitglieder in regelmaliigen Kon
takt mit der Bibliothek treten und personlich gebunden werden. Zudem verfa scht
es die Ausleihdaten. Diese Version des Treuerabattes kann weniger gut auf eine
spezielle Zielgruppe ausgerichtet werden, sie spricht nach dem ,, Giel3kannenprin-

zip* Kunden aler Art in mehreren Phasen der Beziehung zur Bibliothek an.

Bei folgender Variante spielt es keine Rolle, ob und welche Geblhren fur die

Ausleihe erhoben werden: Bietet die Bibliothek andere Leistungen an, fur die

118 K otler/Bliemel: Marketing-Management, S. 293
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beim Kunden Kosten entstehen, wie Veranstaltungen mit Eintrittspreis oder Inter-
netnutzung gegen Geblhr, ist es z.B. denkbar, eine bestimmte Anzahl von Aus-
lethen mit einer kostenlosen Eintrittskarte oder einem Gutschein fir freie Internet-
zeit zu belohnen. Fir den Kunden stellt das einen monetéren Anreiz dar. Die Bib-
liothek kann neben der Steigerung von Nutzungsfrequenz und Kundendurchdrin-
gungsrate das Ziel des Cross-Selling verfolgen, indem sie den Kunden zur Nut-
zung von weiteren Bibliotheksangeboten anregt.

Systeme, in denen statt eines direkten Preisnachlasses Leistungsvorteile angebo-
ten werden, funktionieren unabhéngig von alen Gebihren. Bei der einfachen
Form werden dem Kunden bei jeder getétigten Transaktion (Ausleihe, Veranstal-
tungsbesuch, Internetnutzung etc.) Bonuspunkte gutgeschrieben. Fir eine be-
stimmte Anzahl von Bonuspunkten erhdlt er einen Preis, beispielsweise ein Buch
geschenk, einen CD-Gutschein, eine Eintrittskarte fur eine exklusive Veranstal-
tung (z.B. Vorpremiere eines Kinofilms). Die Preise kdnnten unter Umstanden
von Sponsoringpartnern stammen oder von ortlichen Handlern oder Firmen ge-

spendet werden.

In Kooperation mit anderen Anbietern kann ein umfassenderes Bonusprogramm
entwickelt werden. Als Partner der Bibliothek kommen z.B. andere Kultur- und
Bildungsanbieter am Ort in Frage wie Theater, VHS, Konzertveranstalter. Ein
» Kulturpass® konnte es den Kunden erméglichen, bei verschiedenen Gelegenhei-
ten Bonuspunkte zu sammeln. Bei der Gestaltung der Belohnungen kesteht die
MOoglichkeit, auf Angebote aus dem Leistungsspektrum der Teilnehmer zuriickzu-
greifen oder spezielle Preise mit kulturellem Touch zu kreieren.

5.2.2 Preisdifferenzierung

Von Preisdifferenzierung spricht man, wenn die gleiche Leistung zu unterschied-
lichen Preisen angeboten wird, die nach rdumlichen, zeitlichen, mengen oder
abnehmerorientierten Kriterien gestaltet sind. Dieses Mittel wird haufig zur Nach
fragelenkung eingesetzt, z.B. um Zeiten mit geringem Auslastungsgrad fur den
Kunden attraktiver zu machen als die Stof3zeiten (Verbilligter Kinopreis zum Wo-
chenanfang), um den Absatz bestimmter Produkte zu steigern (Mengenrabatte)

oder um bestimmte Zielgruppen anzusprechen (Studentenerméfdigung). In Bezug
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auf die Kundenbindung spielt die Methode der nichtlinearen Preisbildung eine
besondere Rolle” Hierbei fallen fir den Kunden fixe Eintrittskosten an, die eine
Ermaligung der Folgekosten bewirken. Fir den Kunden amortisiert sich die ein-
malige Investition mit zunehmender Inanspruchnahme der Leistung. Er wird das
Angebot durch den Vorteil der reduzierten Folgekosten zukinftig haufiger in An

spruch nehmen.

Beispiel:

Die BahnCard als Kundenbindungsinstrument der DEUTSCHEN BAHN AG ba-
siert auf dieser Methode. Bahnkunden zahlen fir den Erhalt der BahnCard
zweiter Klasse 260 DM, um dann ein Jahr lang fur die Halfte des Normalprei-
ses zu fahren. Diese Vereinbarung wird durch einen Vertrag rechtlich bin-
dend.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Am weitesten verbreitet ist in Offentlichen Bibliotheken die abnehmerorientierte
Preisdifferenzierung. Kinder bis zu einem gewissen Alter zahlen keine, Schiller,
Studenten, z.T. auch Senioren zahlen ermaidigte Gebuhren. Oft stellen diese Be-
nutzer besonders wichtige Zielgruppen dar, denen man — als Voraussetzung fur
ein angestrebte Bindung — erst einmal den Eintritt in die ,, Geschéftsbeziehung* er-

leichtern muss.

In Bezug auf die Bindung von Kunden ist das Angebot von Jahres- und Monats-
karten zu erwdhnen. Beim Erwerb einer Jahreskarte ist die Ausleihgebihr auf den
einzelnen Monat bezogen geringer.*® Dies kann durchaus dazu fiihren, dass der
Kunde die Bindung tber einen léngeren Zeitraum bevorzugt und das ganze Jahr
Uber ausleiht, schliefdich méchte er, dass sich seine Investition ,,lohnt”.

In den meisten Féllen ist die HOhe der Benutzungsgebihren so moderat, dass man
annehmen kann, die Gebiihren stellen fur den durchschnittlichen Kunden aus der
Mittelschicht , weniger eine finanzielle als eine psychologische Barriere**® dar.
Bel einer Jahresgebihr muss sich der Kunde aber in regelméaldigen Abstanden
wieder bewusst fur die Inanspruchnahme der Leistung entscheiden. Diese Ent-
scheidung konnte ihm ein System erleichtern, dass die DEUTSCHE BAHN AG in
Bezug auf die BahnCard anwendet: fir die Inhaber einer BahnCard besteht die

17 pje folgenden Ausfiihrungen nach Bruhn: Kundenorientierung, S. 142

18 |11 der Staditbibliothek Offenburg beispielsweise betragt die Monatsgebiihr 6 DM, die
Jahresgebiihr 30 DM.

19 3iilkenbeck: Marketing, S. 440



Kundenbindungsinstrumente 48

Moglichkeit des Abonnements. Nach Ablauf der Gliltigkeit ihrer Karte bekommen
sie auf Wunsch automatisch die Anschlusskarte zugeschickt. Der Mehrwert dieses
Angebotes besteht neben der einfachen und zeitsparenden Abwicklung
(Bezahlung erfolgt Uber Bankeinzug, keine zusétzlichen Wege) in einer um einen
Monat verlangerten Glltigkeit der BahnCard. In der Bibliothek kdnnte ein
entsprechendes Lese-Abo dazu beitragen, den kritischen Moment der jahrlichen
Kaufentscheidung zu umgehen und den Kunden fir langere Zeit zu binden. Fir
die Bibliothek fallen neben Verwaltungs- und Portokosten auch Kosten fir einen
eventuellen Bankeinzug an, so dass das Angebot auf seine Wirtschaftlichkeit

Uberprift werden muss.

Hat eine Bibliothek ein regelmélliges Veranstaltungsangebot mit gleichem
Eintrittspreis, so ist ein Mengenrabatt z.B. in Form einer Finferkarte denkbar. Fur
den Kunden wird die einzelne Veranstaltung damit ginstiger. Da er sich im
Voraus fir die Veranstaltungsbesuche entscheidet, spielen situative Faktoren am
Veranstaltungstag fur sein Kommen eine geringere Rolle. (So 1asst sich der Kunde
auch vom starken Regen nicht davon abhalten, zur Bibliothek zu gehen, da er

seine Karte ja bereits hat.) Der Kunde ist in diesem Fall eindeutig gebunden.

5.2.3 Weitere preispolitische Instrumente

5.2.3.1 Proben und Testangebote

Zu Beginn einer Geschéftsbeziehung ist der Kunde aufgrund des empfundenen
Kaufrisikos unsicher. Diese Unsicherheit kann durch eine Preissenkung fur die
erste Inanspruchnahme der Leistung oder durch die Abgabe von Produktproben
reduziert werden. In erster Linie dienen diese Instrumente der Neukundengewin-
nung. In Bezug auf den Aufbau von Vertrauen und das Ziel des Cross-Selling sind
sie auch fur die Kundenbindung relevant. Sie kdnnen eingesetzt werden, um zur
Vertrauensbildung die Fairness des Anbieters unter Beweis zu stellen und um

Kunden zur Inanspruchnahme anderer Leistungen desselben Anbieters anzuregen.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Wird die Ausleihgebiihr pro ausgeliehenem Medium berechnet, konnte neuen
Kunden bei der Anmeldung ein Gutschein fur eine kostenlose Erstausieihe tber-

reicht werden. Dies stellt ein angenehmes Ereignis an den Beginn der ,, Geschéfts-
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beziehung“ zur Bibliothek und kann sich positiv auf die Wahrnehmung der emp-

fangenen Leistung auswirken.

Beispiel

In der Stadtbibliothek Salisbury, Stidengland, ist die Entleihung von Blichern
kostenlos, wahrend fur audiovisuelle Medien eine Ausleihgeblhr zwischen
1.10 Pfund und 2.50 Pfund erhoben wird. Um das kostenpflichtige Angebot
fur neue Leser attraktiv zu machen, erhalten sie bei der Anmeldung einen
Gutschein fur eine verbilligte Entleihung.

5.2.3.2 Zahlungsweise

In Bezug auf die Bezahlung stellt eine bequeme Zahlungsweise einen Leistungs-
vorteil dar.* Dieser ist Grund fur Zufriedenheit und kann sich auf die Kundenbin
dung auswirken. Auch Bibliotheken konnen ihren Kunden die Bezahlung Uber e
cash ermoglichen, wie es z.B. in der Stadtbticherei Biberach geschieht.

5.3 Distributionspolitik

Aufgabe der Distributi onspolitik hinsichtlich der Kundenbindung ist, das Angebot
den Kunden réaumlich und zeitlich méglichst optimal zugénglich zu machen. Da
dieindividuellen Bedlrfnisse der Kunden sehr verschieden sind, geht es dabel um
eine , Individualisierung im Distributionsbereich”, d.h. die ,, Schaffung von Optio-
nen, unter denen ein Kunde wéhlen kann.“'* Hier sollen die Aspekte
Offnungszeiten, Standort und R&ume der Bibliothek, Zustelldienste und das

Internet a's neuer Vertriebsweg angesprochen werden.

5.3.1 Offnungszeiten

Die Gestaltung der Offnungszeiten beeinflusst die Nachfrage unmittelbar.”* Die
Diskussion um den Ladenschluss im Einzelhandel geht auch Bibliotheken an und
hat Bedeutung in Bezug auf die Kundenbindung. Um Berufstdtigen den Zugang
zur Bibliothek zu ermdglichen, sollte dann gedffnet sein, wenn die Kunden frei
haben: zur Mittagspausenzeit, abends und am Wochenende. Ausgedehnte Off-
nungszeiten ermdglichen die haufigere Inanspruchnahme von Bibliotheksleistun-
gen. Leicht zu merkende und taglich gleiche Offnungszeiten vermitteln Verlass-

lichkeit und erleichtern dem Kunden die Nutzung.

120 /g1, Topfer/Wieder: Kundenbindungsprogramme, S. 242
121 peter: Kundenbindung, 1999, S. 252
122 /g1. Jilkenbeck: Marketing, S. 40
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5.3.2 Standort und Publikumsraume

Die Bibliothek sollte moglichst zentral und gut erreichbar liegen. Je bequemer
sich ein Bibliotheksbesuch mit anderen Tétigkeiten verbinden l&sst (Bibliotheks-
besuch nach dem Einkauf auf dem Wochenmarkt oder auf dem Heimweg von der
Arbeit), umso eher kann es zu einer Habitualiserung des Nutzungsverhalten
kommen. Bibliotheken mit zweitklassigem Standort kénnen die Erreichbarkeit fur
ihre (potentiellen) Kunden verbessern, indem sie ihre Werbematerialien mit ei nem
Lageplan und Hinweisen auf Parkmoglichkeiten und die Erreichbarkeit mit of-

fentlichen Verkehrsmitteln versehen.'?3

Die Gestaltung der Publikumsraume spielt ebenfalls eine Rolle. Sieist nicht direkt
Teil der Distributionspolitik, soll aber im Zusammenhang mit dem Standort be-
handelt werden, weil zwischen beiden Parametern eine deutliche Interdependenz
besteht. Von der Auf?ent und Innengestaltung der Raume zieht der Kunde Ruick-
schlUsse auf die erwartete Leistung. Eine veratete und vernachl&ssigte Biblio-
thekseinrichtung beispielsweise weckt beim Erstkunden nicht unbedingt die Er-
wartung, hier die aktuelle Information zu bekommen, die er benétigt. Das Kauf-
umfeld muss so gestaltet werden, dass es die Qualitét der Leistung kommuniziert
und das Vertrauen der Kunden erweckt. Angenehme Raumlichkeiten tragen zu
einem positiven Kontakterlebnis und damit zur Kundenzufriedenheit bei.*** Eine
offene und einladende Eingangszone soll Hemmschwellen bei der Kontaktauf-
nahme verringern, eine kundenorientierte Regalanordnung die ,, psychischen und

physischen Beschaffungsmiihen® *° vermindern.

5.3.3 Zustelldienste

Mit einem ambulanten Direktvertrieb' kénnen Kunden bedient und gebunden
werden, fir die der Weg zum Anbieter erschwert ist oder die Bequemlichkeit und
Zeitersparnis schétzen. Beispiele sind Heimdienste des Getrankehéndlers und der

123 \/gl. Kreilkamp, Edgar: Betriebsvergleich der deutschen Reisebiiros, Schwerpunktthema:
Kundenbindung und Stammkundenpflege im Reisebiro. LUneburg, 1999, S. 91

124 50 ergab eine Untersuchung, dass Haufig-Nutzer besonders viel Wert auf die Atmosphérein
der Bibliothek legen. Vgl. Stachnik, Ingeborg: Bibliotheksfunktionen im Wande:
Bibliotheksbenutzung und Medienverhalten in Ost und West.In: Media Perspektiven (1993),
H. 10, S. 465-470

125 Bergmann: K undenbindungs-Management, S. 108

126 \/gl. Kaupp/Hesse: Kundenkommunikation und Kundenbindung, S. 42
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Tiefkuhlfirma oder mobile Verkaufsstellen fur Lebensmittel in Gegenden mit

diinnem Ladennetz.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken:

In der aufsuchenden Bibliotheksarbeit und mit dem Bibliotheksbus wird dieses
Prinzip in vielen Bibliotheken seit langem umgesetzt. Bedient werden damit
hauptséchlich Senioreneinrichtungen, Einzelpersonen und die Bewohner von
Wohngegenden in entsprechender Entfernung zur Bibliothek. Besonders fur &l-
tere, nicht mehr mobile Leser ist auch ein ,umgekehrter Zustelldienst” im Sinne
eines Fahrdienstes interessant, wie er im Londoner Bezirk Camden besteht.*?
Altere Menschen werden dort eéinmal im Monat von stadtischen Fahrdiensten zum
Bibliotheksbesuch abgeholt. Das gibt ihnen die Mdglichkeit, unter Menschen zu
kommen und selbst in Ruhe vor Ort die gewilnschten Medien auszuwéahlen.
Ebenso denkbar wére ein Abholdienst zu bestimmten Veranstaltungen in der Bib-
liothek. Derartige Angebote tragen der Tatsache Rechnung, dass Altere oft zu den
intensiven Nutzern der Bibliotheksleistungen gehdren und ihr Anteil an der Ge-
samtbevilkerung steigt. Mit dem Ziel der Bindung von strategisch wichtigen
Kunden ist auch ein spezielles Lieferangebot fir die Stadtverwaltung denkbar.
Durch die Zustellung von intern benétigten Medien oder Kopien von Zeitungs-
und Zeitschriftenartikeln (beispielsweise Uber den Stadtboten) kann die Bibliothek
den Angestellten der Kommune einen besonderen Nutzen bieten. Weitere Mog

lichkeiten ergeben sich im Zusammenhang mit dem Online-Vertrieb.

5.3.4 Das Internet als Vertriebsweg

Der Online-Vertrieb stellt ein distributionsbezogenes Instrument der Kundenbin-
dung dar, dessen Bedeutung weiter steigt.’® Uber das Internet ist die schnelle und
problemlose Bestellung von Produkten und die Inanspruchnahme von Dienstleis-
tungen maglich.

Beispiele:

Bestes Beispiel ist das mit zahlreichen Serviceleistungen ausgestattete An-

gebot der Internetbuchhandlungen (z.B. www.amazon.de, www.bol.de etc.),
die die bestellten Medien schnell und z.T. portofrei zustellen.

127 \/gl. Czudnochowski-Pelz, Inga: Vom Ehrenamt zur Selbsthilfe: Die Bibliothek als Werkstatt
fur produktives Altern. In: BuB (2000), H. 1, S. 23

128 \/gl. Bruhn: Kundenorientierung, S. 147f. — Topfer/Wieder: Kundenbindungsprogramme,
S. 242
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In der Dienstleistungsbranche ist die Entwicklung des Telebanking zu erwéh-
nen, bei dem langst nicht nur die Abfrage des Kontostands sondern auch die
Abwicklung von Uberweisungen mdglich ist. (z.B. www.bank24.de)

Die Stuttgarter BUCHHANDLUNG WITTWER bietet ihren Kunden die Mdglichkeit,
sich Uber das Internet beraten zu lassen. Die Anfrage wird mit einem Web-
formular erfasst, die Antwort erfolgt wahlweise per Telefon, Brief oder Email
(www.wittwer.de). Oft stellen auch Serviceleistungen im Internet den Plus-
punkt dar: die BARMER ERSATZKASSE bietet ihren Kunden unter
www.barmer.de u.a. die Mdglichkeit, Auslandskrankenscheine online auszu-
fullen und auszudrucken.

Fur die Kunden hat dieser Vertriebsweg den Vorteil, dass sie die Leistungen je-
derzeit von jedem Ort aus in Anspruch nehmen kénnen. Zur Erreichbarkeit auf3er-
halb der Offnungszeiten kommt der Vorteil, dass Hemmschwellen zur Inan
spruchnahme der Leistung verringert werden. Der Kunde spart Zeit und eventuell
anfallende Fahrtkosten.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken:

Fir viele Bibliotheken ist die eigene Homepage im Internet bereits selbstver-
sténdlich. Dem Beispiel der wissenschaftlichen Bibliotheken folgend bieten mehr
und mehr Offentliche Bibliotheken einen Online-Zugang zu ihrem Katalog an.
Damit konnen bereits Servicefunktionen wie Vormerkung, Verlangerungen und
Kontoabfragen verbunden sein. Durch die Einrichtung einer Bestellmdglichkeit
koénnte das Angebot weiterentwickelt werden. Die Medien werden dem Kunden
dann gegen Entgelt per Post oder Zustelldienst geliefert. Hiermit konnten neue
Kundengruppen angesprochen werden. Der Erfolg wird dabei u.a. von Kosten,
Lieferzeit und vom Medienangebot der Bibliothek abhéngen. Denn wer Uber das
Internet schon schnellen Zugang zu einer Fulle von aktuellen Informationen hat,

stellt entsprechende Anforderungen an die Auslethmdglichkeiten.

Bedeutend einfacher ist es, Beratungsleistungen online anzubieten. Uber ein For-
mular kénnte den Kunden die Méglichkeit gegeben werden, Fragen einzugeben.
Die Antwort erfolgt innerhalb einer festgelegten Zeitspanne kostenglinstig per

Email.

5.4. Kommunikationspolitik

Im Rahmen der Kundenbindung kommen der Kommunikationspolitik folgende
Aufgaben zu: Positive Beeinflussung der Einstellung des Kunden zum Produkt

und der Wahrnehmung der empfangenen Leistung, Herstellung eines personlichen
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Kontakts zum Kunden und die Schaffung einer ,Vielzahl von Kandlen zum ge-
genseitigen Informationsaustausch*.'® Nonprofit-Organisationen miissen dabe
immer auch Politiker und sonstige Geldgeber im Auge haben.™™ Zum Aufbau
eines kontinuierlichen Dialogs mit den Kunden existiert eine Vielzahl von Instru-
menten, von denen folgende vorgestellt werden sollen: Direct-Mailings, Kunden
club, Kundenzeitschrift, Kundenkonferenz, Online-Marketing, personliche Kom
munikation und Public Relations.

5.4.1 Direct-Mailings

Beim Direct-Mailing handelt es sich um eine adressierte Werbesendung, die aus
verschiedenen Bestandtellen zusammengesetzt sein kann (z.B. Anschreiben, Pros-
pekt, Katalog, Warenprobe).™*! Diese Kontaktbriefe werden ausgesuchten Kunden
zu besonderen Anlassen oder in einer bestimmten Phase der Geschéaftsbeziehung
Zugesandt.

Beispiel:

Automobilh&ndler finden in ihren Kundenbindungsprogrammen vielféltige

Schreibanlasse: Erinnerung an Jahresinspektionen, Informationen tiber Son-

deraktionen der Werkstatt, Zufriedenheitsnachfragen, Hinweis auf den Aus-
lauf der Garantiezeit etc. 32

Direkte Versandaktionen haben folgende Vorteile:*®

Moglichkeit der individuellen und zielgruppengerechten Ansprache

Reduzierung von Streuverlusten

Einfache Erfolgskontrolle

Umfangreiche Gestaltungsmoglichkeiten
Wenn der Werbebrief mit einem ,, Antwortmechanismus® ausgestattet ist (z.B. Ge-
winnspiel oder Geburtstagsschreiben mit beigelegtem Gutschein), der den Kunden
zu einer Reaktion veranlassen soll, spricht man von Direct-Response-Werbung.***
Diese Anschreiben bewirken erfahrungsgemald eine grofdere Resonanz als Mai-

lings ohne Reaktionsanreiz.’® Bei der Abgabe der Teilnahmekarte oder dem

129 peter: Kundenbindung, 1999, S. 148

130\/gl. Hohbohm: Vom Leser zum Kunden, S. 271

31 v/gl. Bruhn: Kundenorientierung, S. 134f

32 /gl. Holland/Heeg: Erfolgreiche Strategien, S. 124

133 v/gl. Kaupp/Hesse: Kundenkommunikation und Kundenbindung, S. 44f. — Bergmann:
Kundenbindungs-Management, S. 98

134 y/gl. Bergmann: Kundenbi ndungs-Management, S. 98

138 v/gl. Kreilkamp: Erfolgsfaktoren, S. 149
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Einlosen des Gutscheins ergibt sich die Moglichkeit zum direkten Kontakt und

damit zum Aufbau des personlichen Dialogs.*®

Beispiel:

Im Rahmen einer Untersuchung zur Rickgewinnung von Bibliotheksbenut-
zern bei der West Lothian Library, Schottland, wurden Mailings eingesetzt,
die aus Einladungsschreiben, einem Informationsblatt iber Veranderungen in
der Bibliothek und einem Faltblatt mit Angeboten und Offnungszeiten der Bib-
liothek bestanden. Ein Teil der Angeschriebenen erhielt zusatzlich einen Gut-
schein fur die Ausleihe von Spielfiimen im Wert von funf Pfund. Der Anteil von
Benutzern, die daraufhin wieder in die Bibliothek kamen, war in der Gruppe
mit Gutschein deutlich hoher.*¥’

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Generell ist der Einsatz von Mailings auch in Bibliotheken denkbar. Anlass kann
z.B. der Hinweis auf ein neues oder verandertes Angebot sein. Um den Kontakt zu
Kunden in kritischen Phasen ihrer Beziehung zur Bibliothek zu pflegen, kann ein
Aktivierungsmailing wie im oben angefiihrten Beispiel verwendet werden. Aus
Kostengriinden liegt es in Bibliotheken allerdings nahe, Versandaktionen auf be-
sonders interessierte Kunden und Kunden mit Multiplikatorfunktion zu fokussie-
ren. Als Beispiel kann die Verteilerliste der Stadtbibliothek Reutlingen dienen:

Beispiel:

In einem regelméafigen Mailing verschickt die Stadtbibliothek Reutlingen ihr
Monatsprogramm, Handzettel fur Veranstaltungen und Einladungskarten fur
Ausstellungseroffnungen. Zu den Empfangern gehdren andere Veranstalter,
Buchhandlungen, 6ffentliche Einrichtungen, Presse und Horfunk, Schulen,
Galerien, ortliche Kiinstler und Autoren, Firmen, Kneipen, Arzte sowie Privat-
personen. Hinzu kommen weitere Adressaten in Abhangigkeit von Thema
und Zielgruppe der einzelnen Veranstaltung. Die Verteilerliste wird kontinuier-
lich erganzt und gepflegt. So werden laufend Anmeldungen von Privatperso-
nen aufgenommen. Im Jahr 1998 wurden die angeschriebenen Privatperso-
nen im Rahmen einer Uberpriifungsaktion befragt, ob sie weiterhin informiert
werden wollen. Ein Ricklauf von etwa 90 Prozent mit Uberwiegend positiven
Antworten sprach fiir die hohe Akzeptanz des Versandangebotes.3®

Beim Aufbau eines derartigen Informationsdienstes ist es wichtig, die Kunden
Uber seine Existenz zu informieren und ihnen die Méglichkeit zu geben, sich fir
den Verteiler an- und auch wieder abzumelden.

136 v/gl. Reeg-Muller: Service-Wegweiser, S. 24
137 vgl. Kerr: Kundenbindung in OB, S. 31ff

138 Dipl.Bibl. Frauke Schade, verantwortlich fir Veranstaltungs- und Offentlichkeitsarbeit in der
Stadtbibliothek Reutlingen, in einem Gesprach am 18.09.2000
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5.4.2 Der Kundenclub

Der Kundenclub arbeitet mit einem Konzept, in das gleichzeitig eine ganze Reihe
von Kundenbindungsi nsrumenten integriert ist.**® Er soll durch das Angebot von
Zusatzleistungen rund um das Kernprodukt ein ,, produkt- und unternehmensbezo-
genes Zusammengehdrigkeitsgefthl® bel den Clubmitgliedern aufbauen und in
tensivieren und spricht damit u.a. das Bedirfnis rach sozialem Kontakt und Ak-
zeptanz an.™* Diese Zusatzleistungen konnen aus der regelmaRigen Zusendung
von Informationen und Spezialangeboten (Clubzeitschrift, Direct-Mailing), dem
Angebot exklusiver Kundenveranstaltungen und Preis- oder Servicevorteilen be-
stehen. Man unterscheidet offene, fur alle Kunden zugangliche Clubs von ge-
schlossenen Clubs, deren Mitgliedschaft an besondere Bedingungen und die Zah
lung eines Mitgliedbeitrags gebunden ist.

Beispiel:

Der Dr. Oetker Back-Club bietet seinen Mitgliedern u.a. Warenproben, die

Clubzeitschrift ,Gugelhupf‘ und eine kostenlose Hotline ins Backstudio an, die

dem Kunden Hilfe und Anregung rund ums Backen anbieten. Eine Clubkarte,
die verschiedene Vergunstigungen bewirkt, rundet das Clubkonzept ab.

Der Kundenclub erfreut sich zunehmender Beliebtheit, doch sein positiver Beitrag
zur Kundenbindung ist nicht unumstritten. In Bezug auf die Unternehmensziele
erwiesen sich ,fast 50 % der Kundenclubs ... als teilweiser oder vollstandiger
MiRerfolg“.*** Untersuchungen zeigten, dass der Kundenclub zwar zur verbes-
serten Kundenkenntnis fuhrt und zur Abgrenzung gegeniber dem Wettbewerb
geeignet ist, die Kundenbindung aber nur in geringem Mal3 steigern kann. Es ist
eine selektive Wirkung zu beobachten, da sich in ihm vorzugsweise Schnépp-
chenjdger und Kunden sammeln, die ohnehin eine grof3e Affinitdt und Loyalitat
zum Unternehmen haben. **? Letztendlich stellt der Kundenclub ein sehr aufwendi-

ges und pflegebedirftiges Kundenbindungsinstrument dar.

Fur Offentliche Bibliotheken scheint die Anwendung anderer Mal3nahmen emp-

fehlenswerter.

139 Bruhn: Kundenorientierung, S. 137ff

140 pje folgenden Ausfiihrungen nach Bergmann: Kundenbindungs-Management, S. 151ff

11 Holz, S.; Tomczak, T. (1996): Kundenclubs als K undenbindungsinstrument; Hinweise zur
Entwicklung erfolgreicher Clubkonzepte zitiert nach: Bliemel/Eggert: Kundenbindung, S. 38

142 piller: Fallbeispiel Kundenclub; Ziele und Zielerreichung von Kundenclubs am Beispiel des
Fachhandels. 1996, zitiert nach Bliemel/Eggert: Kundenbindung, S. 38
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5.4.3 Die Kundenzeitschrift

Kundenzeitschriften erfreuen sich branchentibergreifender Beliebtheit, der Markt
boomt: Mitte des Jahres 1998 Uberstieg ihre Gesamtauflage die der Publikums-
zeitschriften am Kiosk, 1999 z&hlten Branchenkenner Giber 2000 Kunden-Titel mit
einer Gesamtauflage von 350 Millionen Heften.'* Das Spektrum der Zeitschriften
ist duBerst uneinheitlich und reicht von den auflagenstarken Titeln des Lebens-
mittel-Einzelhandels bis hin zu Hochglanzmagazinen in der Automobilbranche.**
Die Mdoglichkeit, auch komplexe Botschaften glaubwirdig zu vermitteln'®, das
regelméldige Erscheinen, die meist kostenlose Abgabe als , Geschenk® an den
Kunden gehdren zu den besonderen Eigenschaften des Mediums. Nach Umfragen
unter den Auftraggebern von Kundenzeitschriften stellt die Kundenbindung fir
zwei Drittel der Unternehmen das oberste Marketingziel dar, gefolgt von der Of-
fentlichkeitsarbeit.’*® Dabei wird betont, dass die Zeitschrift integrierter Bestand-
teil des bestehenden Kommunikationskonzeptes sein muss. Im Hinblick auf die
Kundenbindung gehe es darum, den Kunden einen klar definierten Nutzen anzu-
bieten, der sich an ihren Winschen und Interessen orientiert.

Beispiele:

Die Kundenzeitschriften des Buchhandels (z.B. BuchJounal, viertelj&hrlich,

Buchhandler-Vereinigung, Frankfurt/Main; Buch aktuell, dreimal jahrlich, Ha-

renberg, Dortmund) bieten ihren Lesern mit Buchbesprechungen, Interviews

etc. Informationen rund um den Buch- und Medienmarkt.

Diese Woche, das Einkaufsjournal der Edeka Baden-Wirttemberg (wochent-

lich), liefert neben der Information tGber Sonderangebote u.a. Rezepte, Aus-

flugsvorschlage, Gesundheitstipps, eine Ubersicht tiber das Fernsehpro-
gramm und Unterhaltungsbeitrage.

Fachleute geben fur die Gestaltung einer Kundenzeitschrift folgende Tipps:'’

Inhalt
Eine Kundenzeitschrift muss journalistisch gestaltet sein, d.h. mit Nachrich-
ten, Hintergrundinformationen und Berichten, die den Kunden fesseln. Statt

Werbespriichen muss sie den Kunden einen deutlichen Vorteil bieten z.B.

143 vgl. Kresse, Klaus: Profis geben Tips: Wie macht man eine Kundenzeitschrift? In: Direkt
Marketing (1999), H. 10, S. 18

144 vgl. Seelig, Anke: Mit Kunden-Zeitschriften Kunden binden. In: Marketing Journal (1996),
H. 6, S. 416

15 v/gl. Kresse: Kundenzeitschrift, S. 18

146 Die folgenden Ausfiihrungen nach Seelig: Kunden-Zeitschriften, S. 416

147 Dje folgenden Ausfiihrungen nach Kresse: Kundenzeitschrift, S. 18. — Seelig: Kunden-
Zeitschriften, S. 416-418. — Schwietert, Sabine: Marketing-Ideen fur das Sortiment (2):
Sympathiepunkt Kundenzeitschrift. In: Borsenblatt (1999), H. 72, S. 16-18
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Unterhaltung, Lebenshilfe, konkreten Service, exklusive Informationen wie
Marktibersichten und Insidertipps. Damit kann der Anbieter seine Kompetenz
als Ansprechpartner fur die Probleme seiner Kunden beweisen und Vertrauen
schaffen. Der Kunde selbst muss zu dem Schluss kommen: ,Die sind gut!“
Die Leser-Blatt-Bindung kann durch die Anregung der Kunden zu aktiver
Beteiligung an den Inhaten (Leserbriefe, Beitrdge zu bestimmten Rubriken)
und besonderem L okalbezug gefordert werden.

Form und Format

Im Wesentlichen bestehen zwel Mdglichkeiten: Zeitschrift (Magazin) und
Newsletter. Bewéhrt hat sich fir beide DIN A 4 oder das klassische Magazin
format (21cm x 28cm), denn alles Aul3ergewohnliche kann dem Leser un
handlich erscheinen.

Erscheinungsweise

Die Grundregel lautet: lieber diinner und héaufiger als dicker und selten. Aktu-
alitét zahlt. Das Festlegen von Erscheinungsterminen hilft den Zustandigen bei
der Fertigstellung und garantiert den Kunden regelméldig eine neue Ausgabe.

Zielgruppe(n)
In Frage kommen Kunden, potentielle Kunden und Geschéftspartner. Eine Mi-
schung von Mitarbeiter- und Kundenzeitschrift ist nicht zu empfehlen.

Erstellung

Oft ist die Produktion der Publikation durch einen erfahrenen externen
Dienstleister die beste und wirtschaftlichste Losung. Das Unternehmen kann
sich die teure technische Ausstattung und zusétzliches Personal sparen und
damit sein langfristiges Risiko reduzieren.

Refinanzierung
Durch Fremdanzeigen kann unter Umstanden ein Tell der Kosten wieder ein-

gespielt werden.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Dass sich eine Bibliothek zur Kommunikation mit ihren Kunden eines Printmedi-
ums bedient, erscheint passend. Fir eine Bibliothekszeitschrift kommen unter-
schiedliche Konzeptionen in Frage. Eine Moglichkeit stellt der Ausbau eines be-
stehenden Angebotes dar.
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Beispiel:

Die Stadtbiicherei Augsburg entwickelte im Jahr 1998 aus ihrer Neuerschei-
nungsliste das Info-Magazin ,Seiten-Blick“.**® In dreimonatigem Rhythmus
zeigt es die Neuerscheinungen an, zum Teil annotiert und mit Coverabbil-
dungen. Die Kinder- und Musikabteilung hat dabei jeweils eine eigene Rubrik.
Hinzu kommen Veranstaltungsankiindigungen, ,Informationen aus der BU-
cherei, Interviews und Buchtipps. Das Heft wird in der Bibliothek erstellt,
umfasst etwa 60 Seiten und ist im DIN A5 Hochformat mit zweifarbigem Um-
schlag gedruckt. Die Auflage betragt 1.000 Stiick. Zum Verteiler gehort die
Blcherei mit drei Zweigstellen und Bilicherbus sowie Buchhandlungen, Bir-
gerinformation und Verkehrsverein. So wird etwa ein Flnftel der Hefte aul3er-
halb, der Rest in der Bibliothek ausgelegt. Als Sponsoren konnten u.a. Buch-
handlungen, die Stadtsparkasse und ein Verlag gewonnen werden.

Dieses Magazin richtet sich in erster Linie an die bestehenden Kunden.
Aufgeschlossene ,, Noch-Nicht-Nutzer sind dagegen die Zielgruppe von ,,L“, der
Zeitung der Stadtblcherei Biberach. Hier legt man viel Wert auf eine professio-
nelle Gestaltung und arbeitet mit einem Grafikbiro zusammen. Vor alem um zu
zeigen, welche Moglichkeiten sich durch die Zusammenarbeit zwischen Biblio-
thek und externem Dienstleister ergeben, soll die Publikation hier néher vorge-

stellt werden;*

Beispiel:

Die Bibliothekszeitung ,L“ wurde 1996 ins Leben gerufen und sollte Literatur,
das Lesen und Leute, die schreiben zum Inhalt haben. Sie sollte sowohl der
Leseférderung als auch der Imagewerbung dienen und durch die Bekannt-
machung der Bibliothek potentielle Kunden ansprechen. Es wurde gemein-
sam mit dem Grafikblro eine Konze ption erarbeitet, nach der ,L“ zunachst
dreimal jahrlich in einer Auflage von 10.000 Exemplaren erschien, zweifarbig,
auf ,zeitungsmanig’ grobem Papier im DIN A 3 Format. Der Inhalt (redaktio-
nelle Beitrage vom Blichereiteam und vom Werbefachmann) setzte sich u.a.
aus Interviews, Artikeln zu Sachthemen und Angeboten der Bibliothek,
Kilnstler- und Autorenportraits, Gastkommentaren, Buchvorstellungen, Per-
sonalnachrichten, ,Frau Uschkamps Kolumne* als Stimme der Mitarbeiter im
Publikumsdienst, Ausleihhitlisten und Preisratseln zusammen. Jede Ausgabe
hatte ein Schwerpunktthema (z.B. Sport, Verbraucher-Info, Reisen). Die ers-
ten sechs Ausgaben prasentierten sich in klassisch-edler Optik, mit orthogo-
nalem Aufbau und langen Artikeln auf jeweils acht Seiten. Mit der siebten
Ausgabe wurde die Konzeption geandert.**° Die neue ,L“ dhnelt &uRerlich
nun eher dem Extrablatt einer Zeitung: auf reinweil3em Offsetpapier in

148 Dje folgenden Ausfiihrungen Olbrich, Jutta: “ Seiten-Blick* — Das Info-Magazin der
Stadtbiicherei Augsburg. In: PR-Koffer (1998), H. 2, S. 29. - Briefwechsel mit Dipl. Bibl. Jutta
Olbrich, 16.10.2000

149 bie folgenden Ausfiihrungen nach Raumel, Frank, Konzept zum Vortrag , Die
Bibliothekszeitung als Imagetréger: ,L“, die Zeitung des Medien- und Informationszentrums
Biberach" im Rahmen der Vba-Jahrestagung 1999, vgl. auch Raumel, Frank:
Bibliothekszeitung als Werbemittel: ,L“, die Zeitung des Medien- und Informationszentrums
Biberachin: PR-Koffer (1997),H. 1, S. 5

%0 pje folgenden Ausfiihrungen nach Hommrich, Stefan: Konzept zum Workshop: Neukonzeption
,L“ im Rahmen der Vba Jahrestagung, 1999, 16.04.1999



Kundenbindungsinstrumente 59

schwarz und einer wechselnden modischen Farbe gedruckt, mit einer seri-
fenlosen Schrift und deutlich ,bewegterem* Layout. Die Texte, vorher oft fast
literarischer Art, wurden deutlich kompakter und zielen auf Aktualitat. ,L“ er-
scheint nun viermal im Jahr auf zwei Seiten und hat fast den Charakter eines
Newsletters. Die Anzeigenakquisition zur Finanzierung und die Herstellung
liegt nach wie vor beim Werbefachmann. Die Verteilung erfolgt als Beilage
einer Lokalzeitung in den umliegenden Gemeinden, ein Teil wird an
offentliche Einrichtungen und Schulen verschickt, in Arztpraxen und
stadtischen Einrichtungen ausgelegt und am Erscheinungstag auf dem
Wochenmarkt verteilt. Eine direkte Wirkungsanalyse sei bisher noch nicht
machbar gewesen, aus Rickmeldungen seitens der Leser konne man aber
darauf schlie3en, dass die ,L“ gelesen und akzeptiert werde, so
Bibliotheksleiter Frank Raumel.*>*

Generell gelten auch fur die Gestaltung einer Bibliothekszeitschrift die oben ge-
nannten Tipps. In Bezug auf den Inhalt soll noch einmal der Einbezug der Kunden
erwahnt werden. Dieser bewirkt sowohl bel den Beteiligten als auch bei den Le-
sern eine verstarkte Bindung. ,L* prakti ziert das mit der Kurzrubrik ,, Allesklar?*,
in der Leser ein kurzes Statement zur Bibliothek abgeben. Denkbar sind auch
Buchtipps von Leserseite, eine Fortsetzungsgeschichte, die von Lesern geschrie-
ben wird (z.B. jewells in Form eines Preissausschreibens ,, Wie geht’s weiter?”,
bei dem der jewells beste Beitrag abgedruckt wird), eine Rubrik , Appetitliche

Texte", in denen die besten Kochrezepte der Leser Platz finden etc.

Stefan Hommrich, as Werbefachmann von Anfang an mal3geblich an der Ent-
wicklung von ,L“ beteiligt, gibt Bibliotheken fur die Planung ener Zei-
tung/Zeitschrift zusatzlich folgende Ratschl age:*>

1. Gestaltung

Um en passendes Erscheinungsbild zu finden, missen einige Voruberlegungen
angestellt werden:

Welches Image besitzt die Bibliothek und wie soll dieses verdeutlicht oder
verandert werden? Was ist das Besondere an der Bibliothek?™>

Welche Zielgruppe soll angesprochen werden?
Wasist Hauptziel der Veroffentlichung?

Beziiglich des Layouts sollte auf Ubersichtlichkeit geachtet werden, denn diese
entscheidet haufig dartiber, ob ein Text gelesen wird oder nicht. Wichtige Aspekte
sind dabel u.a. Schriftgrofie und -typ, Zeilenabstande, Spaltenbreite, Gliederung

151 Briefwechsel mit Dipl.Bibl. Frank Raumel, 18.09.2000
152 pje folgenden Ausfiihrungen nach Hommrich: Workshop Neukonzeption ,, L

133 v/gl. Schultka, Holger: Offentlichkeitsarbeit nach innen und/oder auRen: die
Bibliothekszei tschrift. In; PR-Koffer (1998), H. 2, S. 27
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des Textes durch Absétze, grafische Elemente (z.B. Linien) und das Zusammen
wirken von Text und Bild. Um Kontinuitdt zu erzielen, sollte eine durchgehende,
Ubergeordnete Gestaltungslinie geschaffen werden, innerhalb der verschiedene
Variationen mdglich sind. Schliefdlich heifdt es auch, im Hinblick auf Produktions-

und Finanzierungsvorgaben realistisch zu planen.
2. Texte

Um den Betrachter zum Leser zu machen, bedarf es wirklich interessanter Texte.
Plakative Uberschriften wecken die Aufmerksamkeit. Sprachlich und inhaltlich
sollte - ebenso wie bei der Gestaltung - die Streuung der Publikation bedacht wer-
den, d.h. die Mischung der Texte sollte nicht nur eine kleine Zielgruppe anspre-
chen. Diefolgenden drei Tipps helfen in Bezug auf den Schreibstil :

Um die Kunden anzusprechen, muss die Zeitung/Zeitschrift auch deren
Sprache verwenden. Bibliothekarisches Fachvokabular sollte vermieden
werden. Die Zusammenarbeit mit einem externen Dienstleister bietet eine
gute Moglichkeit, den Blickwinkel eines Aulenstehenden einflief3en zu
lassen: Im Fall der ,,L* liefert die Bibliothek grofdtenteils Rohtexte, die
dann vomWerbefachmann ausgearbeitet werden. Diese Arbeitsweise kann
auch eventueller Betriebsblindheit seitens der Bibliotheksmitarbeiter ent-
gegenwirken.

Die Formulierungen in den Artikeln sollten Distanz zur Einrichtung
Bibliothek zeigen, um dem Berichterstatter einen neutralen, glaubwdirdi-
gen Charakter zu verleihen. Ein Mittel dazu stellt die konsequente Ver-
meidung der ,, Wir“-Form in den Texten dar. Personliche Ruoriken von
Mitarbeitern sind von dieser Regel ausgenommen.

Die Einbindung von Gastautoren (z.B. Personen des offentlichen Lebens)
verhindert einen eintdnigen Schreibstil.

3. Anzeigen/Finanzierung

Fur die Finanzierung einer Bibliothekszeitung/-zeitschrift wére es ideal, mit gro-
[3eren Sponsoren zu arbeiten, die sich damit begniigen, als Forderer des Projektes
angegeben zu werden. Im Normalfall muss die Publikation allerdings Uber Anzei-
gen finanziert werden. Diese sollten nicht zu teuer sein und nicht zu viel Platz in
Anspruch nehmen. Vielerorts ist der Anzeigenmarkt umkampft, so dass es nicht
immer leicht ist, genlgend Inserenten zu finden. Anzeigenakquisition ist eine
kontakt- und zeitaufwendige Aufgabe. Bei der Gewinnung von Inserenten spielen
folgende Punkte eine Rolle:

Die Vortelle eines I nserats miissen kommuniziert werden: Interessante
Zielgruppen, besonderes Umfeld, Sonderleistungen (Themen, die zum In
serenten passen, besondere Platzierungen, Rabatte).
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Die Inserenten wollen umworben werden. Der standige direkte K ontakt
muss gepflegt werden.

Wichtig ist die Vermittlung von Seriositét und Professionalitét, z.B. durch
die Erstellung einer festen Preidiste mit allen wichtigen Angaben (Er-
scheinungsweise, Auflage, Verteilung, Format, Angaben zu Layout und
Druck etc.).

Dem Inserenten kommt die VVorgabe von festen Anzeigengrof3en entgegen.
Esist damit zu rechnen, dass viele der Anzeigenkunden selbst keine fertigen An-
zeigenvorlagen liefern. Da die Anzeigenakquisition im Fall der ,,L* beim Grafiker
lag, ergab sich aus der Notwendigkeit, fur viele der Inserenten erst einmal Anzei-
gen zu erstellen, die Méglichkeit, den Anzeigenteil einheitlicher und z.T. mit Be-
zug auf das jeweilige Thema der Ausgabe zu gestalten. Im Bereich der Produktion
bestehen durchaus Chancen, Unternehmen als Sponsoren zu finden, die zum
Zweck der Imagewerbung Leistungen zum Selbstkostenpreis abgeben. Wichtig ist
dabei, die Zusammenarbeit Uber einen langeren Zeitraum zu vereinbaren, um ein

kontinuierliches Erscheinen zu sichern.

Hinsichtlich aler drei Aspekte (Gestaltung, Text, Finanzierung) werden die Vor-
teile einer Zusammenarbeit mit einem professionellen Partner deutlich. Méchte
die Bibliothek sich bewusst unbibliothekarisch prasentieren, so spricht schon al-
lein der erhebliche Arbeitsaufwand und die Notwendigkeit von Fachkenntnissen
und technischer Ausstattung dafir, die Aufgaben zumindest tellweise extern zu

vergeben.

In manchen Bibliotheken, die sich mit dem Gedanken an eine Kundenzeitschrift
tragen, konnte die Realisierung eines derartigen Projektes jedoch an Personal- und
Geldmangel scheitern. Die Idee einer Kooperation mehrerer Bibliotheken liegt
nahe.™™ Stefan Hommrich schlagt die Kombination eines gemeinsamen Mantels
mit Allgemeinthemen (z.B. Autorenportraits, Berichte von Buchmessen etc.) mit
einem individuellen Innenteil vor. Dieser Innenteil beinhaltet die speziellen Nach-
richten und Themen der einzelnen Bibliothek (z.B. Veranstaltungshinweise,

Neuigkeiten etc.).

3% I der Staditbibliothek Schriesheim bestanden bereits Planungen fiir ein derartiges Projekt in
Zusammenarbeit mit der Einkaufszentrale fr Bibliotheken. Bisher konnte es alerdings aus
einem Mangel an K ooperationsbibliotheken nicht realisi ert werden. Thomas Michael, Leiter
der Stadthibliothek Schriesheim GmbH, in einem Gespréch am 11.09.2000
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5.4.4 Die Kundenkonferenz

Mit dem Kundenbeirat wurde in 5.1.1 ein Instrument zur kundenorientierten
Leistungsentwicklung vorgestellt. Die Kundenkonferenz ist ein Feedback- Instru-
ment fur den Zeitraum nach der Inanspruchnahme der Leistung durch den Kun-
den.™ Es handelt sich auch hierbei um eine moderierte Gruppendiskussion, in der
ausgewdahlte Kunden zu ihren Erfahrungen oder ihrer Zufriedenheit mit den Leis-
tungen des Anbieters befragt werden, allerdings ohne direkte Beteiligung des An-
bieters.

Einerseits dient das Instrument zur Marktforschung, andererseits ist es Teil der
Kundenbetreuung und Offentlichkeitsarbeit. Durch seinen Einsatz wird Kunden
orientierung signalisiert, die Einbeziehung des Kunden kann verstarkend auf des-
sen Bindung wirken. Die Anzahl der Teilnehmer liegt am besten zwischen sechs
und zehn Personen, die entweder zufdlig oder gezielt auf Grundlage der Kunden
datel ausgewdahlt werden. Die Auswahl von offenen und kritikfreudigen Kunden
garantiert einen gewissen Informationsgehalt der Diskussion. Erfahrungsgemald ist
von einer alzu heterogenen Zusammensetzung der Gruppe abzuraten. Da der Mo-
derator bei der Gestaltung des Gespraches eine zentrale Rolle spielt, muss er sorg
faltig ausgewdahlt werden. Um eine freie und offene Diskussion mit Kritischen
AuRerungen zu ermdglichen, sollte hier ein externer und daher objektiver Mode-
rator verpflichtet werden, auch wenn ein eigener Mitarbeiter die erforderlichen
Fahigkeiten besitzt. Aus diesem Grund sollte das Treffen auch nicht in den Rauw
men des Anbieters und ohne dessen Beteiligung durchgefihrt werden. Der externe
Moderator muss mit dem Leistungsangebot und der Zielsetzung des Unterneh
mens vertraut gemacht und bel der Erstellung eines strukturierten Gesprachsleit-
fadens (Katalog von Fragen oder Themenbereichen) unterstiitzt werden. Hinsicht-
lich des beschrankten Zeitrahmens sollten nicht zu viele Themenbereiche abge-
fragt werden, je nach Strukturierungsgrad sind zwei bis vier ausreichend. Die Er-
gebnisse des Gespraches werden in einem Bericht niedergelegt. Die Gruppensitu-
ation fuhrt zu einer gewissen Ergiebigkeit, indem sie latente, unbewusste Sach

1% pie folgenden Ausfiihrungen nach Giinter, Bernd: Werter Kunde— beraten Sie uns doch 6fter:
Kunden-Feedback und Kundenbindung durch Kundenkonferenzen. In: Absatzwirtschaft
(1996), H. 6, S. 108f. — vgl. auch Verbraucherbeirat bei Bruhn, Manfred:
Beschwerdemanagement: Vom Nutzen des direkten Kundendialogs. In: Harvard Manager
(1986), H. 3, S. 108



Kundenbindungsinstrumente 63

verhalte zutage bringt, spontane Reaktionen provoziert und die Auskunftsbereit-
schaft zuriickhaltender Teilnehmer verbessert. Die Ergebnisse sind alerdings
nicht reprasentativ und kénnen durch den Moderator beeinflusst sein.

Die Kosten einer derartigen Untersuchung héngen von Art und Anzahl der Dis-
kussionen ab und setzten sich u.a. aus den Kosten fir die Rekrutierung der Kun-
den, dem Honorar des Moderators, den Kosten fur R&dumlichkeiten und Bewirtung
sowie fir die Erstellung des Leitfadens, der Aufzeichnung und Auswertung der

Diskussion zusammen.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Bel der Kundenkonferenz handelt es sich um ein flexibel einsetzbares und im
Hinblick auf Zeit und Finanzen verhatnismaldig wenig aufwendiges Instrument.
Die Kombination der Aspekte Kundenorientierung und direkter Kundendialog
kénnen die Kundenbindung positiv beeinflussen. Da mit den gewonnenen Er-
kenntnissen das Angebot fur ale Kunden zufriedenstellender gestaltet werden
kann, betrifft der positive Effekt nicht nur den Kreis der tellnehmenden Kunden.
Die Anwendung ist z.B. nach der Umgestaltung von Leistungen oder Bereichen
der Bibliothek denkbar, um einen Uberblick Uber Ideen, Kritik und Verbesse-
rungsvorschlage zu erhalten. Gerade in diesen Situationen mit eventuellem Frust-
potential ist es wichtig, Interesse an der Meinung der Kunden zu zigen. Abzura-
ten von diesem Instrument ist allerdings bei einem relativ kleinen Kundenkreis, da
zu befiirchten ist, dass nicht eingeladene Kunden sich Ubergangen fihlen und sich

hieriiber austauschen.*

5.4.5 Online-Marketing

Mit dem interaktiven Medium Internet als kommunikationspolitischem Kunden
bindungsinstrument eréffnen sich neue Moglichkeiten zur Kundenansprache.™™
Vortellig sind hier die leichte Handhabung fir den Kunden und die vielféltigen
Moglichkeiten zur Interaktion. Zundchst kann das Unternehmen sich und seine
Leistungen darstellen und dem Kunden durch gut aufbereitete Mehrwerti nforma-
tionen einen Zusatznutzen schaffen. Es kann den Kunden erméglichen, dem An-

1% v/gl. Guinter: Kundenkonferenzen, S. 99

137 v/gl. Seitz, AischaN.: Kundenbindung im Internet: Spektrum der Methoden wird flexibel
genutzt. In; Computerwaoche (2000), H. 18, S. 64-66
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bieter auf schnelle und unblrokratische Weise Anfragen, Anregungen und Be-
schwerden zu Gbermitteln. Durch Newdletters kann es Kunden speziell tber fur
sie relevante Themen informieren.

Beispiel:

Unter www.quelle.de kann der User per Mausklick seine Interessensgebiete

definieren, um per Email regelmaRig tber die von ihm ausgewahlten Themen
informiert zu werden.

Vom Kunden generierter Inhalt und die Einrichtung einer Community (wie z.B.
bei www.comdirect.de) as Plattform fur Fragen, Tipps und Diskussionen fihren
dazu, dass Nutzer sich wuntereinander austauschen oder die Kommentare anderer
Kunden lesen konnen. Das schafft Vertrauen zum Unternehmen und vermittelt
dem Kunden das Gefihl, Teil einer Gemeinschaft zu sein, die seine Bedirfnisse
teilt.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Von den zahlreichen Moglichkeiten sollen hier nur einige genannt werden. Infor-
mationsbezogen kann die Bibliothek den Kunden durch eigene Inhalte und gut
zusammengestellte Linksammlungen einen Nutzen bieten, fir den sie ihre Seiten
gerne haufig besuchen. Der Versand von personalisierten Email-Newsdlettern kann
der Bestandsvermittlung dienen: Der Kunde wahlt die Sachgruppen oder Interes-
senskreise aus, die ihn interessieren und bekommt regelmaldig die Neuerwer-
bungsliste zu den Themengebieten per Email zugeschickt. Dasselbe Prinzip kann
auf die Information Uber Veranstaltungstermine Ubertragen werden. Die Einrich
tung eines Chatrooms kann den Austausch zwischen den Besuchern ermdglichen.
Ahnlich wie die Internetbuchhandlung Amazon.de kann die Bibliothek ihre Leser
zur Erstellung von Rezensionen auffordern oder auf andere Weise zu Beitrégen
anregen. Eine besondere Bedeutung hat die Kommunikation Uber das Internet
dann, wenn es gelingt, damit Zielgruppen wie Jugendliche angemessen anzuspre-
chen.

5.4.6 Persodnliche Kommunikation

Dem personlichen Kontakt kommt in Bezug auf die Bindung von Kunden eine

zentrale Bedeutung zu. Er stellt mit das wichtigste kommunikationspolitische In-



Kundenbindungsinstrumente 65

strument, den , stérkste(n) Klebstoff der Kundenbindung” **8, dar. In der Begeg-
nung zwischen Kunden und Kontaktpersonal kann eine wirkliche, lebendige Be-
ziehung entstehen, hier kann auf die Wiinsche und das Verhalten des Gegentibers
direkt reagiert werden.’® Weil die Kontaktqualitdt dabei , Weichenstellungs-
charakter® pesitzt, soll im Folgenden néher auf die Rolle des Personals
eingegangen werden. Besonders in Dienstleistungsunternehmen kommt dem
Kontaktpersonal eine zentrale Bedeutung zu:'® Es ist fur die Erstellung der
Leistung verantwortlich und repréasentiert gleichzeitig das Unternehmen. Der
Kunde identifiziert héufig das gesamte (abstrakte) Unternehmen mit seinem
(,oreifbaren) Kontaktpersonal: ,In den Verhatensweisen und Aussagen des
Kontaktpersonals konzentriert sich fir den Kunden die gesamte Unternehmens-
politik*.*2

Ein guter Verkaufer zeichnet sich u.a. durch folgende Eigenschaften aus;'®®

Fahigkeit zum Zuhdren

soziale Kompetenz

gepflegtes Erscheinungsbild

sicheres Auftreten

fundierte Fachkenntnisse, breitgefacherte Allgemeinbildung
Flexibilitéat

Zuverlassigkeit

gute Ausdrucksweise und Sprechtechnik

Diese Punkte sollten bei der Auswahl und Ausbildung des Kontaktpersonals be-
ricksichtigt werden. Seitens des Unternehmens missen Grundsétze fir den Kon
takt mit dem Kunden aufgestellt werden. Zundchst sollte den Mitarbeitern klar
sein, welche Rolle der Kunde fir sie spielt.

Beispiel:

Um die Angestellten zu einer guten Bedienung der Kunden anzuhalten, ist

auf Plakaten in den Birordumen von L.L. BEAN, einem der erfolgreichsten
amerikanischen Versandhauser zu lesen: %

158 5imon, Hermann [Interview] In: Schmorte, Stefan; Sieger, Heiner: Service-Wiiste Deutschland:
An der Schmerzgrenze. In: Focus (1996), H. 34, S. 176

1%9v/gl. Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 959

160 T gpfer/Wieder: Kundenbindungsprogramme, S. 244

161 pje folgenden Ausfiihrungen nach Quartapelle: Kundenzufriedenheit, S. 13f

182 Quartapelle: Kundenzufriedenheit, S. 170

163 \/gl. Neu: Kundenbindung und —pflege mit Hilfe des persanlichen Verkaufs. In: Hesse/K aupp:
Kundenkommunikation und Kundenbindung , S. 67f

184 Zitiert nach Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 30
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.Der Kunde ist die wichtigste Person in diesen RAumen — ganz gleich, ob
er personlich oder per Brief ,anwesend” ist.

Der Kunde braucht nicht uns, sondern wir ihn.

Der Kunde hilft nicht uns bei der Arbeit, sondern gibt uns Arbeit. Nicht wir
tun ihm einen Gefallen, wenn wir ihn bedienen, sondern er tut uns einen
Gefallen, wenn er uns die Mdglichkeit gibt, ihn zu bedienen.

Mit einem Kunden streitet man weder, noch testet man seine Klugheit.
Noch niemand hat von einem Streit mit dem Kunden etwas gehabit.

Ein Kunde bringt uns seine Wiunsche nahe. Es ist unsere Aufgabe, diese
Winsche zu seinem und zu unserem Vorteil zu erftllen.”

Verhaltensregeln konnen helfen, den konkreten Umgang mit dem Kunden im

Sinne des Unternehmens zu gestalten.

Beispiele:

.Lacheln Sie — wir stehen auf der Bihne." heil3t es in einem der Grundséatze
von Ritz-Carlton.'®® ,Suchen Sie immer positiven Augenkontakt. Bedienen sie
sich des entsprechenden Vokabulars im Umgang mit unseren Gasten. (Be-
nutzen Sie Ausdriicke wie ,Guten Morgen*, ,Selbstverstandlich“...)"

DAYTON HUDSON, eine amerikanische Kaufhauskette, Uberreicht jedem Ange-
stellten bei der Einstellung ein Handbuch, das folgende Erinnerung enthalt:*®®
Lvergessen sie wahrend des Kontakts mit dem Kunden niemals zu |&-
cheln: der Kunde wird sich dadurch schneller bei uns wohl fiihlen
dem Kunden sofort zu antworten
dem Kunden Vorrang zu geben — vor den anderen Angestellten und den
Tatigkeiten, die nicht zum Verkauf gehdren
mit einer angenehmen Stimme zu sprechen: Der Tonfall ist genauso
wichtig, wie das, was Sie sagen
eine positive Einstellung sowie einen freundlichen Blick zu bewahren
zuzuhdren
freundlich zu sein
den Kunden mit Namen anzusprechen, wenn Sie ihn kennen”

Neben Leitlinien und Schulungen braucht das Kontaktpersonal die besondere
Unterstiitzung des Unternehmens. Um die Probleme, die im t&glichen Kontakt mit
dem Kunden auftreten, auf alen Ebenen zu verdeutlichen, wird von enigen Un-

ternehmen ein sogenanntes Verkaufsfront-Management betrieben. **

Beispiel:
In ,Disneyland” verbringen die Senior Executives einige Tage im Jahr mit Ta-
tigkeiten wie dem Verkauf von Eintrittskarten oder Hot Dogs.

Damit werden Mitgliedern der Fuhrungsebene die Schwierigkeiten des Kontakt-
personals deutlich und das Personal merkt, dass das Management auch den
scheinbar weniger qualifizierten Tétigkeiten Bedeutung beimisst. Letztendlich

185 Ritz-Carlton Basics, Zitiert nach Beckett: Qualitatsbewusstsein, S. 167
166 Zitiert nach Quartapelle: Kundenzufriedenheit, S. 125
167 Dje folgenden Ausfiihrungen nach Quartapelle: Kundenzufriedenheit, S. 109
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erstreckt sich die kommunikati onspolitische Wirkung des Personals nicht nur auf
die Interaktion am Arbeitsplatz, wie Ritz-Carlton mit einem weiteren Grundsatz
berticksichtigt. %

Beispiel:

,Seien Sie ein Botschafter lhres Hotels — in Ihrem Arbeitsbereich und aul3er-
halb. Sprechen Sie immer positiv, nie negativ Gber ihr Hotel."

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Die oben genannten Gesichtspunkte gelten ohne Einschrankung auch fir Biblio-
theken. Besonders in kleineren Bibliotheken stehen die Bibliotheksmitarbeiter
haufig in engem personlichen Kontakt mit ihren Lesern. Dieser sollte bewusst as
Chance wahrgenommen und gepflegt werden. Je grof3er die Bibliothek ist, umso
bewusster muss der Dialog gefordert werden. Dies fangt damit an, dass alle Mit
arbeiter Namensschilder tragen sollten. Das namentliche Melden der Mitarbeiter
am Telefon, personliche Visitenkarten und die eindeutige Verteilung von Zustan
digkeiten kdonnen dem Kunden dabei helfen, den richtigen Ansprechpartner zu
finden. Da sich manche theoretische Einsicht zur Kundenorientierung im Alltags-
geschéft abschleift, ist es sinnvoll, die Mitarbeiter zu schulen und immer wieder
dafir zu sengibilisieren, wie sich ihr Verhaten auf das Bild des Kunden von der
Bibliothek auswirkt. Aufhdnger kann eine Liste der verbotenen Antworten sein,
die RoGGE nach den ,zehn Siinden® der ,,Bibel fir den direkten Kundenkontakt*
von Ron Zemke zitiert: '

Woher soll ich das wissen?

Ist mir egal!

Dasweil3ich besser als Sie.

Beeilen Siesich!

Stellen Sie sich hinten an und warten Siel
Kodnnen Sie nicht lesen?

Dort driilben ist der Katalog.

Daflr bin ich nicht zustandig.
Beschweren Sie sich beim Chef!

Das haben wir noch nie gemacht!

188 Ritz-Carlton Basics, Zitiert nach Beckett: Qualitatshewusstsain, S. 167

189 Rogge, Stefan: Ich bin mein bester Kunde: Marketingliteratur fir Bibliothekare (und ihre
Kunden). In: BuB (1996), H. 3, S. 305
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5.4.7 Public Relations (Offentlichkeitsarbeit)

Offentlichkeitsarbeit betreibt ,, Werbung fiir das Unternehmen als Ganzes* *"® mit
dem Ziel, eine positive Einstellung bel bestimmten Teil6ffentlichkeiten zu bewir-
ken. Unter dem Motto ,,Rede Uber das, was Du tust* hat sie u.a Informations-,
Kontakt- und Imagefunktion.*™ In Bezug auf die Kundenbindung kénnen medien-
wirksame Ereignisse geschaffen werden, die die besondere Treue von zufriedenen
Kunden zum Anlass haben. Zum einen wird durch die Hervorhebung der langen
Dauer der Beziehung verdeutlicht, dass der Anbieter tatséchlich einen auf3erge-
wohnlichen Nutzen stiften kann, zum anderen wird gezeigt, dass Stammkunden
eine besondere Aufmerksamkeit zukommt. Der Geehrte fungiert letztendlich als

Werbetrager.
Beispiel:

Der Kurort ehrt den Gast, der nun seit zwanzig Jahren seinen Jahresurlaub
dort verbringt.

Anwendung in Offentlichen Bibliotheken

Die Ehrung von treuen Lesern mit Geschenk und Zeitungsbild kann auch in jeder
Bibliothek inszeniert werden. ' Das Ereignis muss dabei entsprechend vorbereitet

und kommuniziert werden und in einem passenden Rahmen stattfinden.

5.5 Integriertes Kundenbindungsmanagement

Optimal wirksam sind Kundenbindungsmal3nahmen erst, wenn sie gemeinsam
und aufeinander abgestimmt eingesetzt werden. So kann sich ihre Wirkung syner-
getisch verstérken. Bei der Auswahl der Instrumente helfen finf Prinzipien zur

Vermittlung eines geschlossenen Gesamteindrucks: >

Information der Kunden Uiber Kundenbindungsmal3nahmen
Ausgewogenheit der Investitionen in eine Geschéftsbeziehung
Erhalten der Individualitéat des Kunden/des Kundensegmentes
Interaktion mit dem Kunden

Integration des Kunden in das Unternehmen

Ein Beispiel stellen die Kundenclubs oder Kundenkontaktprogramme im Auto-

mobilhandel dar, die durch ,unaufféllige Présenz zu einer emotionalen Verbun-

170 Meffert: Marketing, S. 705

M v/gl. Meffert: Marketing, S. 706

12 \/gl. Julkenbeck: Marketing, S. 442

173 Dje folgenden Ausfiihrungen nach Homburg/Bruhn: Kundenbindungsmanagement, S. 22ff



Kundenbindungsinstrumente 69

denheit fuhren sollen.™ Hier wird haufig ein System von Direct Mailings mit
Kundenzeitschrift und Kundenclub kombiniert. Inhaltlich konnen die einzelnen
Mal3nahmen dadurch integriert werden, dass sie thematisch aufeinander abge-
stimmt sind. Hat eine Ausgabe der Kundenzeitschrift z.B. das Schwerpunktthema
»Fit in den Frohling®, so kann das auf den Internetseiten und in einer Mailingak-

tion aufgegriffen werden.

5.6 Zusammenfassung

Die vorangegangenen Ausfihrungen zeigen, wie breit das Spektrum der Kunden
bindungsinstrumente ist. Auf vielféltige Weise kann die Verbindung mit dem
Kunden gepflegt und intensiviert werden. Ziel ist dabei das gegenseitige Kennen
lernen. Es soll Vertrauen aufgebaut und Interesse an der Person und den Win
schen des Kunden signalisiert werden. AulRergewdhnliche Erlebnisse, die ein
Kunde mit dem Anbieter verbindet, konnen begeistern.*”> Manche davon sind
plan- und inszenierbar, fir andere kénnen nur die Voraussetzungen geschaffen
werden; sie missen spontan zwischen Mitarbeitern und Kunden entstehen. Si-
cherheit fur den Kunden entsteht dort, wo er konkrete Hinweise auf die Leis

tungsqualitét und die Moglichkeiten der Inanspruchnahme erhélt.

Ausgangspunkt jeder Strategie zur Kundenbindung bleibt dabei immer die Erfil-
lung von Kern- und Nebenleistungen und die Optimierung der Interaktion zwi-
schen Kunde und Anbieter. Die Kundenbindungsdefinition von Eckert verdeut-
licht dies:

Kundenbindung ist...

Kundenzufriedenheit und mehr...
Leistungsversprechen | Qualitat der Kundeninter- Kontakte fordern Begeiste-
mussen erfiillt sein aktion muss hervorragend rung schaffen Risiken redu-
sein zieren
... um eine Uberdurchschnitt-
IK(_ertn- INgetgen- S{an?ard- A'tjsntz'ihme- liche Wertschaffung fiir den
eistung eistung situation | situationen Kunden zu schaffen.

Abbildung9  Gesichtspunkte der Kundenbindung (Quelle: Eckert, S. 89)

1 Holland/Heey: Erfolgreiche Strategien, S. 22
15 vgl. Eckert: Rentabilitatssteigerung, S. 90f
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Auf die Bedeutung der Kundeninteraktion in Ausnahmesituationen soll im

Zusammenhang mit dem Thema Beschwerdemanagement eingegangen werden.

5.7 Beschwerdemanagement

Das Beschwerdemanagement hat die Aufgabe, gefadhrdete Beziehungen zu unzu-
friedenen Kunden zu stabiliseren. Um Abwanderung und negative Mundkommu-
nikation zu vermeiden, muss die Unzufriedenheit im direkten Dialog entdeckt,
anaysiert und in Zufriedenheit umgewandelt werden. Dabei ist es sehr wohl
moglich, aus einem zufriedengestellten Beschwerdefiihrer einen Uberzeugten
Stammkunden zu machen.'® Das Unternehmen profitiert auRerdem von Hinwei-
sen auf seine Fehler und Schwéchen, da es sich so kontinuierlich verbessern kann.
Der Erfolg des Beschwerdemanagements hangt von der Erflllung folgender Auf-
gaben ab: Stimulierung, Annahme, Bearbeitung, Lésung und Auswertung von
Beschwerden.

1. Beschwerdestimulierung®”

Unzufriedene Kunden sprechen tber ihre Enttauschung. Im Durchschnitt tei-
len sie ihr negatives Erlebnis neun Personen in ihrem Umfeld mit.*”® Nur ein
Bruchteil der unzufriedenen Kunden wendet sich direkt an das Unternehmen.
Damit entgehen dem Unternehmen wertvolle Informationen. Unzufriedene
Kunden missen also dazu angeregt werden, sich beim Anbieter zu beschwe-
ren. Dies funktioniert Uber den Abbau sogenannter , Beschwerdebarrieren® >
Eine Beschwerde muss fur die Kunden schnell und kostengiinstig moglich
sein, ohne zu erwartenden Arger und mit der Aussicht auf Erfolg. Dafir miis-
sen leicht zugéangliche Beschwerdewege eingerichtet und aktiv kommuniziert
werden, z.B. Anlaufstellen in den Publikumsrdumen, Servicetelefone, Mei-
nungskarten und Internetformulare.

176 \/gl. Homburg/Giering /Hentschel: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, S. 6. — Tépfer,
Armin: Die Anayseverfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. In:
Topfer: Kundenzufriedenheit, S. 461

17 bie folgenden Ausfiihrungen nach Stauss, Bernd; Seidel, Wolfgang: Beschwerdemanagement:
Fehler vermeiden — Leistung verbessern — Kunden binden. Miinchen, 1998, S. 65ff

178 K rafft, Manfred: Der Kunde im Fokus: Kundennshe, Kundenzufriedenheit, K undenbindung —
und Kundenwert? in: Die Betriebswirtschaft (1999), H. 4, S. 512

17 v/gl. Bruhn: Beschwerdemanagement, S. 106
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2. Beschwerdeannahme

180

Wird die Beschwerde personlich von einem Mitarbeiter entgegengenommen,
S0 ist dessen Reaktion entscheidend. Schon hier kann durch Entgegenkommen
und Verstandnis Unzufriedenheit abgebaut und eine zufriedenstellende LO-
sung eingeleitet werden. Drel Gesichtspunkte spielen dabel eine Roalle:
Complaint Ownership, Empowerment und Training der Mitarbeiter. Com
plaint Ownership bedeutet, dass die Person, an die ein Kundenproblem
herangetragen wird, zum , Eigentimer der Beschwerde" wird. Sie ist fur die
welitere Bearbeitung verantwortlich, was entweder eine unmittelbare L6sung
des Problems oder die Einschaltung des zustandigen Mitarbeiters bedeutet.
Eine Abfertigung des Kunden mit dem Satz ,,Das macht mein Kollege" ist
damit Tabu. Empowerment bedeutet die Ausweitung des Handlungsspielrau-
mes des Kontaktpersonals. Schon der erste Ansprechpartner des Kunden sollte
die Kompetenz haben, das Problem ohne die Einschaltung des Vorgesetzten
zu 16sen.*® Dies fordert die Qualitét der Bearbeitung, verkiirzt den Entschei-
dungsprozess und erhdht die Einsatzbereitschaft der Ausfihrenden.'®
Kommunikationstrainings und klare Verhaltensregeln helfen den Mitarbeitern,
im Umgang mit den Beschwerdefiihrern den richtigen Ton zu finden. Schlief3-
lich sollten die Beschwerden vollstandig, schnell und strukturiert erfasst wer-

den. Dazu kénnen Formbl&tter oder ein Computerprogramm dienen.
Beschwer debear beitung und L 6sung des Problems

Bezlglich des Bearbeitungsprozesses muissen Verantwortliche festgelegt,
Abléufe gestaltet, die Kommunikation mit dem Kunden geplant und Termine
gesetzt werden. Um den Kunden wieder zufrieden zu stellen, besteht die Wahl
zwischen finanziellen (Geldriickgabe, Preisnachlass), materiellen (Umtausch,
Reparatur) und immateriellen (Entschuldigung, Erklarung) Laésungen.™® Der
Erfolg der Wiedergutmachung kann durch den Einbezug des Kunden abgesi-

180 pje folgenden Ausfiihrungen nach Seidel/Stauss: Beschwerdemanagement, S, 99ff
181 5o ist bei der RTz-CARLTON HOTEL COMPANY jeder Mitarbeiter berechtigt, Anweisungen an

Kollegen anderer Abteilungen zu geben, wenn deren Einsatz fir die Zufriedenstellung des
Kunden nétig ist. Esist ihm erlaubt, biszu $ 2000 fur die Beseitigung des Problems
einzusetzen. Durch Schulungen wird der dosierte Einsatz dieser Kompetenz sichergestellt.
Chrigtianus, Dieter; Management von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung: so steigern
Sie den Gewinn und den Unternehmenswert. Renningen-Malmsheim, 1999, S. 14

182 \/gl. Quartapelle: Kundenzufriedenheit, S. 108
183 \/gl. Seidel/Stauss: Beschwerdemanagement, S. 174
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chert werden. FiUr die Beschwerdezufriedenheit der Kunden ist eine schnelle,
zuvorkommende, unbirokratische und grof3ziigige Behandlung entschei-
dend.*®*

4. Beschwerdeauswertung

Um die erfassten Beschwerden fir Verbesserungsmal3nahmen nutzen zu kén
nen, missen sie quantitativ und qualitativ ausgewertet werden.’® Dabel ist
nicht nur nach den dojektiven Leistungsméangeln zu fragen, sondern auch da-
nach, wer sich aus welchen Grunden wie oft, wo und in welcher Form be-
schwert.*® Anhand dieser Informationen konnen die notwendigen Konsequen
zen gezogen werden. Beschwerdemanagement kann so auch die Funktion ei-
nes , Frihwarnsystem(s) fur zukiinftige Schwierigkeiten* Gibernehmen. *®’

184 \/gl. Eckert: Rentabilitatssteigerung, S. 259

185 v/gl. Seidel/Stauss: Beschwerdemanagement, S. 197
18 \/gl. Bruhn: Beschwerdemanagement, S. 104

187 Eckert: Rentabilitétssteigerung, S. 259
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6 Kontrolle des Kundenbindungsmanagements

Dem Einsatz von Kundenbindungsmal3nahmen muss sich die Erfolgskontrolle
anschlief3en. Diese hat nicht nur retrospektiven Charakter, sondern liefert wichtige
Informationen fur die zukinftige Planung. Berlicksichtigt werden sollte die pos-
tive Langzeitwirkung der Kundenbindung und die Tatsache, dass einige Bin
dungsinstrumente erst Uber langere Zeit eingesetzt werden mussen, bis ihre Wir-

kung deutlich wird.

6.1 Kontrolle der Effektivitat

Zunéchst muss Uberprift werden, inwiewelt die zuvor definierten Leistungsziele
erreicht wurden. Dazu konnen die unter 4.2.1 erlauterten verhaltensorientierten
Indikatoren wie Kaufintensitét, Kundendurchdringungsrate, Abwanderungsrate
etc. herangezogen werden. Eine Kontrolle anhand dieser Kennzahlen ist allerdings
nicht ausreichend, da sie von unterschiedlichen Einflussfaktoren bestimmt werden
und sich eine Steigerung der Kundenbindung hier stark verzogert niederschlagt. %
Es muss auch die Veranderung von psychographischen Messgrofien und beab-
sichtigtem Kaufverhalten tberwacht werden. Das bedeutet die Messung der Kun-
denzufriedenheit und die Befragung nach Wiederkaufabsicht, Weiterempfeh
lungsabsicht und Cross-Buying-Absicht.’® Bei der Auswertung ist die Differen

zierung nach Zielgruppen bzw. Benutzergruppen wichtig.

6.1.1 Analyse der Kundenzufriedenheit

Nach KOTLER/BLIEMEL lassen sich qualitative und quantitative Methoden der Kun-
denzufriedenheitsmessung unterscheiden.'®® Durch qualitative Methoden (z.B.
Beschwerdeauswertung, Critical-Incident-Technik) kann untersucht werden, was
die Zufriedenheit der Kunden verhindert. Hier kdnnen zudem Hinweise auf Ver-
besserungspotentiale gesammelt werden. Mit quantitativen Methoden (z.B. Befra-
gung nach Gesamtzufriedenheit, Multiattributive Messung) kann der Grad der

Kundenzufriedenheit gemessen werden. Die Untersuchung der Bedeutung einzel-

188 \gl. Topfer: Analyseverfahren, S. 300
189y/gl. Bruhn: Kundenorientierung, S. 153ff
190 pje folgenden Darstellungen nach Kotler/Bliemel: Marketing-Management, S. 54ff
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ner Kriterien fir die Kunden hilft dartiber hinaus bel der Gewichtung von Verbes-

serungsmal3nahmen. Im Folgenden soll jeweils eine Methode vorgestel It werden.

6.1.1.1 Critical-Incident-Methode

Mit der Critical-Incident-Methode (Methode der kritischen Ereignisse) lassen sich
Ereignisse erfassen und auswerten, die fur die Zufriedenheit der Kunden entschei-
dend sind. In einem personlichen Interview werden Kunden aufgefordert, beson
ders negative und positive Erlebnisse im Kontakt mit dem Unternehmen und des-
sen Mitarbeitern zu beschreiben. Diese Methode ist besonders dann sinnvall,
wenn unklar ist, welche Aspekte des Transaktionsprozesses fur den Kunden aus-
schlaggebend sind.** Die Art der Befragung ist allerdings relativ kosten und zeit-

intensiv.

6.1.1.2 Multiattributive Messung

Eine einfache Befragung nach der Gesamtzufriedenheit erfasst in der Regel nicht
die Ursachen der (Un-)Zufriedenheit. Bei der multiattributiven Messung geht man
davon aus, dass die Gesamtzufriedenheit von der Zufriedenheit mit einzelnen
Produktattributen abhéngt. Es missen also ainachst die Eigenschaften des Pro-
duktes ermittelt werden, die fir das Zufriedenheitsurteil relevant sind. Die Kun-
den werden dann befragt, wie wichtig die einzelnen Kriterien fUr sie sind und wie

zufriedenstellend sie sie im konkreten Fall ausgepragt finden.

Dieses Kriterium ist

Sehr wichtig vollig unwichtig

Auskunftsfahigkeit der Verkaufer zu anderen | 7 6 5 4 3 2 1
Produkten des Unternehmens

Diese/r Meinung

stimme ich véllig zu lehne ich
entschieden ab

Die Verkaufer sind in der Lage, zu anderen 7 6 5 4 3 2 1
Produkten das Unternehmens Auskunft zu
geben

Abbildung 10 Beispielfrage (Quelle: Topfer, 1999, S. 320

Eine Methode fur eine derartige Messung in Bezug auf die Servicequalitat ist
SERVQUAL, in den achtziger Jahren von ZEITHAML, BERRY und PARASUMARAN

191 v/gl. Quartapelle: Kundenzufriedenheit, S. 134f



Kontrolle des Kundenbindungsmanagements

entwickelt. Dabel wurde versucht, Kriterien zur Bemessung von Dienstlei stungs-

qualitét zu finden.

Ergebnis waren funf Schllisseldimensionen'®?, zu denen im Folgenden jeweils

Beispielfragen'®® formuliert werden:

Dimension

Bedeutung

Beispielfragen fur Bibliotheken

Tangibles

Physisches Umfeld

Annehmliches
Erscheinungsbild der
Raumlichkeiten,
technischen Hilfsmittel
und des Personals

Die Bibliothek verflgt Uber eine
moderne Ausristung.

Die Raume sind attraktiv
eingerichtet.

Reliability

Verlasslichkeit

Zuverlassige,
sorgfaltige,
kontinuierliche
Leistungserstellung

Die Bibliothek liefert auf Anhieb die
richtige/gewiinschte Information.

Responsiveness Bereitschaft, dem Die Mitarbeiter sind immer bereit,
Kunden schnell und Hilfestellung zu geben.
flexibel zu helfen Die Mitarbeiter bedienen die Kunden

Entgegenkommen sofort.

Assurance Kompetenz, Ehrlichkeit, | Die Mitarbeiter kbnnen immer
Hoflichkeit der weiterhelfen.

Vermittlung von Mitarbeiter Die Mitarbeiter wirken

Sicherheit vertrauenserweckend.

Empathy Aufmerksame und Die Kunden werden individuell
individualisierte bedient.

Einfuhlungs- Kundenbetreuung Die Offnungszeiten werden nach

vermdgen dem Bedarf der Kunden gestaltet.

Abbildung 11 Beispielfragen nach SERVQUAL

Kundenbefragungen konnen neben der Effektivitatskontrolle auch der Marktfor-
schung dienen. Im Zusammenhang mit der Kundenbindung geht es dabei nicht
nur um die Ermittlung von Wuinschen und Bedirfnissen der Kunden, sondern
auch darum, Griinde fur die Abwanderung herauszufinden. Um daraus Hinweise
auf Schwachstellen und Verbesserungsmoglichkeiten zu gewinnen, missen abge-
wanderte oder inaktive Kunden separat befragt werden.

192 parasuraman, A; Zeithaml, V.A.; Berry L.L.: SERVQUAL: A Multiple Item Scale for
Measuring Consumer Perception of Service Quality in: Journa of Retailing (1988), H. 1, S.
12-40 zitiert nach: Wilmsmeier, Silke: ...und was haben die Benutzer davon?
Kundenorientierung im Bibliotheks- und Informationswesen. In: Bibliothek (1999), H. 3, S.
305

193 Hohbohm, Hans-Christoph: Test eines SERVQUAL Instrumentes fiir deutsche Bibliotheken.
http://www.fh-potsdam.de/~hobohm/kunde.htm, Zugriff am 27.08.2000
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6.2 Kontrolle der Effizienz

Zur Uberprifung der Wirtschaftlichkeit von Kundenbindungsmal3nahmen werden
Kosten und Nutzen analysiert und einander gegeniibergestellt.’®* Die Kosten des
Kundenbi ndungsmanagements entsprechen den fir die Mal3nahmen aufgewende-
ten Mitteln (Kosten von Planung, Organisation, Einsatz und Kontrolle).*** Der
Grofdteil der Kundenbindungskosten stellt dabel Gemeinkosten dar, da sich die
Kosten selten auf ein bestimmtes Bezugsobjekt (z.B. Produkt) allein zurtickfihren
lassen.

Der Nutzen der Mal3nahmen muss anhand der Verhaltensweisen von aktuellen
und potentiellen Kunden beziffert werden, er stellt ,, das bewertete Mal3 der Zieler-
reichung durch Kundenbindung dar.'® Man bezieht sich dabei auf die unter
2.3.1.2 genannten Nutzenkategorien. Eine konsequente Effizienzkontrolle ist da-
durch erschwert, dass sich die Nutzenwirkungen der einzelnen Mal3nahmen nicht
ohne weiteres in monetdren Grofen ausdriicken lassen. Hinzu kommen kosten
rechnerische Erfassungsprobleme, da fir die einzelnen Kosten- und Nutzenkate-
gorien keine eigene Kostenart besteht. Der Vergleich von Kosten und Nutzen
kann deshalb am ehesten durch Erganzungsrechnungen erfolgen, die sich an den

BedUrfnissen des einzel nen Unternehmens orientieren.

194 bje folgenden Ausfiihrungen nach Bruhn: Kundenorientierung, S. 158ff

1% An dieser Stelle sei firr Bibliotheken die Empfehlung eingefiigt, einen eigenen Etat fiir
Kundenbindungsmal3nahmen einzurichten.

1% Bryhn: Kundenorientierung, S. 158
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7 Voraussetzungen fir den Erfolg

Der wirksame Einsatz von Kundenbindungsmal3nahmen setzt konsequente Kun-
denorientierung und Kundennéhe in der Bibliothek voraus. Mal3geblich fur den
Erfolg ist dabei einerseits das Engagement von Fuhrungskréften und Mitarbeitern

und andererseits die Organisationsstruktur.

7.1 Mitarbeiter

Nur informierte, geschulte und motivierte Mitarbeiter kdnnen ihre Aufgaben kun-
denorientiert und in der gewtinschten Qualitat erfiillen.*® Schon in der Planungs-
phase sollte daher Wert auf die Information und Integration der Mitarbeiter gelegt
werden. Ihre fachliche und soziale Kompetenz kann durch Training erhéht wer-
den. Dabel sollte sich die Sachkenntnis nicht nur auf den jeweiligen Tétigkeitsbe-
reich beschranken, sondern ein Verstandnis der Gesamtprozesse einschlief3en.
Motivierend wirken u.a. materielle und immaterielle Anreize, ein abwechslungs-
reiches, aber Uberschaubares Arbeitsgebiet und Mitspracherechte. Es sollten klare
Ziele vorgegeben werden, die moglichst selbstandig und eigenverantwortlich er-
fullt werden kénnen.'® Die Leistungsverbesserung muss messbar sein und aner-
kannt werden. Entscheidend in Bezug auf die Kundenorientierung ist in jedem
Fal die Zufriedenheit der Mitarbeiter, denn ,,wer mit sich selbst beschéftigt ist,
hat kein Ohr fur Winsche und Probleme anderer“.™ Zid sollte sein, dass die
Mitarbeiter sich sicher und wohl fuhlen und ihre personlichen Ziele mit den ge-
schéftlichen Zielen harmonieren. Besondere Sorgfalt ist bel Veranderungsprozes-
sen im Rahmen von Kundenbindungsmai3nahmen nétig.*® Wenn gewohnte Werte
und Verhatensweisen in Frage gestellt werden, treten Grundangste hervor: Es
wird der Verlust der Kontrolle, mehr Arbeit, die Infragestellung der Kompetenz
und eine Bedrohung der Arbeitsplatzsicherheit beflrchtet. Betroffene Mitarbeiter
reagi eren haufig mit Widerstand.

197 v/gl. im Folgenden Tomczak/Dittrich: Kunden binden, S. 54f

1% vgl. Grunwald, Bernd: Ziel 100% Kundenzufriedenheit. In: Tépfer, Armin(Hrsg.):
Kundenzufriedenheit messen und steigern. Neuwied 1999, S. 159

19 Christianus: Management von Kundenzufriedenheit, S. 68

20 pje folgenden Ausfiihrungen nach Horner, Joachim: ABB Customer Focus: Der Kundeim
Zentrum einer sich wandelnden Organisation. In: Topfer: Kundenzufriedenheit, S. 136f
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Beispiel:

In einer Bibliothek soll der Prozessfluss der Buchbearbeitung bereinigt wer-
den. Daher wird im Arbeitsraum kein Raum fiir die Lagerung unbearbeiteter
Bicher mehr vorgesehen. Fir den Mitarbeiter haben die Stapel aber signali-
siert: ,Auch flr morgen gibt es noch Arbeit". Dieses Geflihl der Sicherheit
fehlt nun und beeintrachtigt Wohlbefinden und Arbeitseinstellung. Erst wenn
die betroffene Person verstanden hat, dass immer noch genug Arbeit da ist,
weicht die Unsicherheit einer neuen Sicherheit.

Aufgabe der Vorgesetzten ist es, dem Prozess genligend Zeit zu widmen, die Mit-
arbeiter umfassend zu informieren und sich mit ihren Problemen auseinander zu
setzen.

7.2  Strukturen und Organisation

Kundennghe ist nur mit flachen Hierarchien umsetzbar® Erst wenn die
Informationen ungefiltert zu allen Betelligten durchdringen und die Kundenbe-
durfnisse am Arbeitsplatz konkret erfahrbar werden, kann optimal auf sie einge-
gangen werden. Machtkdmpfe zwischen Personen und Abteilungen stellen eine
Barriere der Kundenorientierung dar.”? Es kommt also darauf an, Kommunikati-
ons- und Entscheldungswege zu verkirzen und klare Rollen zu definieren. In Be-
zug auf die Arbeitsprozesse gilt es u.a, Blindleistungen zu vermeiden, die die
Kontaktintensitat und -qualitdt beeintrachtigen.?® Oft wird viel Zeit fur Dinge
aufgewendet, die dem Kunden keinen Nuzen bringen. Diese Zeit ist im direkten
Kontakt mit dem Kunden besser angelegt. Eine verbesserte Koordination vermei-
det hohe Durchlaufzeiten, die dadurch entstehen, dass Aufgaben von Tisch zu
Tisch wandern.

7.3 Drei Bausteine fur die Kundenbindung

Das Ziel der Kundenbindung kann folglich nur dann effizient verfolgt werden,
wenn die Bibliothek sich kundenorientiert, mitarbeiterorientiert und prozessorien-
tiert darauf ausrichtet. Nach ToPFER/'WIEDER l&sst sich dieser Grundsatz in folgen

der Darstellung zusammenfassen: 2

21 y/gl. Hobohm, S. 280

22y/g|. Christianus, S. 54

203 /g Topfer/Wieder: Kundenbindungsprogramme, S. 258
204 \/gl. Topfer/Wieder: Kundenbindungsprogramme, S. 231
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Mitarbeiter-
orientierung

Partizipative Fiihrung

Hohe Motivation und
Qualifikation sichern

Entscheidung und
Verantwortung
delegieren

empowerte und
zufriedene
Mitarbeiter

Kundenorientierung

Flache Organisations-
struktur
Kundenanforderungen
und -erwartungen
vollstandig erfullen

Der Kunde steht im
Mittelpunkt

Hohe Kundennahe
und —zufriedenheit

Kunden-
bindung

Prozess-
orientierung

Auf Kernkompetenzen
konzentrieren

Geschéftsprozesse
optimieren, Blind-
leistungen eliminieren

Wertschdpfungen mit
Null-Fehler-Ziel
erstellen

hohe Qualitat von
Produkten und
Dienstleistungen

1998, S 231

Abbildung 12 Drei Bausteine fiir Kundenzufriedenheit und Kundenbindung (Quelle: Topfer/Wieder,
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