crm

SWISS CRM FORUM

Der Weg zum Wachstum mit
Relationship Marketing

22. Juni 2006

FACHHOCHSCHULE SALZBURG GmbH
Salzburg University of Applied Sciences
Urstein Sad 1 | 5412 Puch/Salzburg | Austria
web: www.fh-salzburg.ac.at

Prof. Dr. Florian Siems

Fachbereichsleitung Marketing .':h
Betriebswirtschaft und Informationsmanagement -

florian.siems@fh-salzburg.ac.at
Tel. +43 (0)50-2211-1108 | fax: -1149 WELCOME TO YOUR FUTURE!

© Prof. Dr. Florian U. Siems



Gliederung

1. Warum und wie Relationship Marketing zu Wachstum fihrt

2. Wege zum Erfolg: Aktuelle Ansatze aus Wissenschaft und Praxis

2.1 Besonderheiten der Neukundenakquisition

« Erwartungsmanagement

2.2 Besonderheiten der Kundenbindung

» Kundenbedarfslebenszyklus
 Vertrauen und Emotionen

» Effizienz von Kundenbindungsmassnahmen

2.3 Kundenrickgewinnung/Beendigung von Kundenbeziehungen

3. Fazit

© Prof. Dr. Florian U. Siems



Gliederung

1. Warum und wie Relationship Marketing zu Wachstum fuhrt

2. Wege zum Erfolg: Aktuelle Ansatze aus Wissenschaft und Praxis

2.1 Besonderheiten der Neukundenakquisition

« Erwartungsmanagement

2.2 Besonderheiten der Kundenbindung

» Kundenbedarfslebenszyklus
 Vertrauen und Emotionen

» Effizienz von Kundenbindungsmassnahmen

2.3 Kundenrickgewinnung/Beendigung von Kundenbeziehungen

3. Fazit

© Prof. Dr. Florian U. Siems



Warum Relationship Marketing zu Wachstum fuhrt:

Die Studien von Reichheld Sasser

Quelle: Reichheld/Sasser 1991
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Warum Relationship Marketing zu Wachstum fuhrt:

Die Studien von Reichheld Sasser

Quelle: Reichheld/Sasser 1991

Auf der Basis der empirischen Untersuchung von Reichheld/Sasser wurde
::> eine allgemeingultige Aussage zum Gewinnpotenzial von Kunden im Zeitablauf
abgeleitet.
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Phasen des Kundenbeziehungslebenszyklus

Starke/Intensitat der
Kundenbeziehung

Quelle: Bruhn 2004
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Erfolgreiche Kundenakquisition

Neukundenakquisition mit Zielsetzung der Schaffung einer Basis
fOr eine langfristige Kundenbeziehung

v
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Erwartungsmanagement: Formen von Erwartungen

Quelle: in Anlehnung an Richter 2006

Normative Pradiktive
Erwartungen Erwartungen
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Seurtellung von Qualitatsmerkmalen aus Kundensicht

Quelle: Kano 1984
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Erwartungsmanagement: Dynamisches Erwartungs-Erfolgskettenmodell

Quelle: in Anlehnung an Richter 2006
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Erfolgreiche Kundenbindung

Kundenbindung mit Zielsetzung der Erhaltung einer langfristigen
Kundenbeziehung

Kundenzufriedenheit (vgl. vorher)

Kundenbedarfslebenszyklus

> Vertrauen und Emotionen

Effizienz
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Bedarfslebenszyklusmanagement am Beispiel Versicherungen
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Quelle: Bruhn 2004

Individual-
Programm

= Wert-
papiere

= Fonds

= Sparbrief

= Kapital-
anlage

= Verf(-
gungs-
konto

= Liquiditats-
zuwachs-
konto

Schutz fir
Haus und
Familie

= Unfall

= Private
Haftpflicht

= Hausrat

= Rechts-
schutz

N

N

A
Kundenumsatz Vermogens-| | Steigerung
anlage/ der Wohn-
Bildung Altersvor- qualitat
von Wohn- sorge
S__ichgrheit sigentum = Bausparen
(s d!? = Sparbrief = Konsum-
i = Bausparen| | = Sparein- kredit
Persdnliche = Baufinan- lage = Dispo-
Liquiditat “ KLV zierung = Renten- kredit
. RLV = KLV sparplan
= Rest- = KLV
Rund um = Konsum- R schuldver- [ | = Liquiditats-
?;hsr;erjft_ kredit ) ;‘::/;ptfn sicherung zuwachs-
Teens ° : Er'zgﬁ" Haftpflicht- konto
und - Unfall-
[ - Konsum- - Ausbil-
kredit dungsver-
= KFZ-Ver- sicherung
sicherung
» Bau- = Unfallver- |
) f(ﬁ)_?;'en sicherung
= Rechts-
*RLV B KLV: Kapitallebensversicherung
" BUZ | - Roller-Ver- RLV: Risikolebensversicherung
* Spar- sicherung BUZ: Berufsunfahigkeits-
einlagen zusatzversicherung
d
Bis 20/25 Jahre —» — Bis 40 Jahre —*> Bis 60/65 Jahre >

Senioren-
programm

= Bau-
sparen zu
Gunsten
Dritter

= Sparbriefe

= Fonds

= Freizeit-
immobilien

= Anspar-
plan

= Senioren- ¥
heim

Ab 65 Jahre ———»




Bedarfslebenszyklus fur verschiedene Branchen

Quelle: Siems 2006
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Bedarfslebenszyklus-Mananagement
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Quelle: Siems 2006
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Bedarfslebenszyklus-Mananagement: Best Practice
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Balance zwischen Technologie und Philosophie

Quelle: in Anlehnung an Gummesson 2001
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Erfolgreiche Kundenbindung

Kundenbindung mit Zielsetzung der Erhaltung einer langfristigen
Kundenbeziehung

Kundenzufriedenheit (vgl. vorher)

Kundenbedarfslebenszyklus

> Vertrauen und Emotionen

Effizienz
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Beispiele fur Auspragung von Leistungseigenschaften

Quelle: in Anlehnung an Weiber/Adler
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Potenzial, Prozess und Ergebnis

Quelle: in Anlehnung an Steffen 2006
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Kundenbindungsformen: Dogs, Cats, Rats

Bildquelle: http://www.animecentral.net/furuba/ep06/ep06cap0003.jpg
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Erfolgreiche Kundenbindung

Kundenbindung mit Zielsetzung der Erhaltung einer langfristigen
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Quelle: in Anlehnung an Simon
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Erfolgreiche Kundenrickgewinnung bzw. Beendigung von Kundenbeziehungen

Kundenrlckgewinnung

> Beachtung der Effizienz

> Nicht nur Kunden, die bereits vertragliche
Bindungen beendigt haben

Beendigung der Kundenbeziehung

> Beachtung negativer WOM

28

© Prof. Dr. Florian U. Siems



Beziehung zwischen Zufriedenheit und der Intensitat von WOM

<

Sehr unzufrieden Sehr zufrieden
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Wachstum mit Relationship Management

Neukundenakquisition

Kundenbindung
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Bedarfslebenszyklus-Management

Erwartungs-Management
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Vertrauen und Emotionen
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Vielen Dank!
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