1.3 Kosten von Markttransaktionen
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.3 behandelt die Existenz von Transaktions- und
Divergenzkosten in Transaktionen, wobei Transaktionskosten der
Ausgangspunkt fur ein eigenstandiges Theoriegebaude
(Transaktionskostentheorie) bilden. Auch in dieser Veranstaltung bilden
Transaktions- und Divergenzkosten den Startpunkt flr weiterfihrende
Uberlegungen (Funktionen des Handels und seine Veranderungen im
Zeitalter des E-Commerce; Relationship Marketing). Zielsetzung dieses
Kapitels ist, das Konzept der Transaktions- und Divergenzkosten zu
verdeutlichen und diese Kosten zu systematisieren.

Lernziel: Verstandnis fir Transaktions- und Divergenzkosten.
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Charakteristik von Transaktionskosten ()

ﬁansaktionskosten umfassen alle (monetaren und nicht-
monetaren) Kosten, die Anbieter und/oder Nachfrager bei der
Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung einer Transaktion
entstehen, und

- die beim Anbieter nicht als Produktionskosten, sondern
insbesondere als Marketingkosten ,deklariert® werden;

- die beim Nachfrager nicht zum Verkaufspreis oder
\ nutzungsabhéangigen Folgekosten rechnen.

N
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/

Transaktionskosten sind ,Betriebskosten des Wirtschaftssystem”
(Arrow: ) bzw. ,Kosten der Markttransaktion (,marketing costs™)
(Coase).

-

~
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Charakteristik von Transaktionskosten (II)

/Transaktionskosten beinhalten kein kostenrechnerisches \

Konzept, sondern lediglich eine Spezifizierung von bestimmten
Kostenarten, die wahrend einer Transaktionsbeziehung bzw.
aufgrund einer Transaktionsbeziehung entstehen.
Transaktionskosten, die auf Anbieterseite entstehen, zahlen in
der Regel zu Verwaltungs-, Vertriebs- oder Marketingkosten. Sie
lassen sich allenfalls im Sinne einer Vollkostenrechnung
(Prozesskostenrechnung) einer einzelnen Transaktion
zurechnen.
Transaktionskosten auf der Nachfragerseite besitzen oftmals
\k\einen monetaren Charakter.
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Ursachen fur Transaktionskosten

a N
Transaktionskosten entstehen, well es keine perfekten
Markte gibt.

- T g

Anbahnung von Durchftihren von Kontrollieren von
Transaktionen Transaktionen Transaktionen
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Systematik von Transaktions- und Divergenzkosten
(Ubersicht)

Kosten
ex-ante ex-post raumliche zeitliche
Transaktionskosten Transaktionskosten Divergenzkosten Divergenzkosten
— Suchkosten — Kontrollkosten
— Kommunikations- | Kontraktvollstre-
kosten (Signalling ckungskosten

Costs)

— Beendigungskosten
— Vereinbarungs-

kosten (Kontraktie- L Qpportunitatskosten
rungskosten) fir eine nicht mehr
maogliche strategische
— Absicherungskosten Position
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Charakteristik von Divergenzkosten

~

/Raumliche Divergenzkosten entstenen dem Nachfrager, wenn er ein
Produkt vom Ort der physischen Ubereignung zum Ort des Konsums
bringen muss(,eigene Transportkosten®).

Zeitliche Divergenzkosten entstehen dem Nachfrager, wenn Zeitpunkt des
Verbrauchs des Produkts (deutlich spéater) als der Zeitpunkt des Erwerbs

Qst (,eigene Lagerhaltungskosten®). /

Der Nachfrager muss neben dem Kaufpreis des Produkts zeitliche und
raumliche Divergenzkosten tragen (effektiver Preis des Produkts).
Raumliche und zeitliche Divergenzkosten rechnen nicht zu den
Transaktionskosten und bleiben haufig ganzlich aul3er Betracht (Kosten
von Markttransaktionen = Transaktionskosten). )

\

Auch der Anbieter hat rAumliche und zeitliche Divergenzkosten zu tragen,
die allerdings kostenrechnerisch zu Beschaffungs- bzw.
Lagerhaltungskosten rechnen.
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Charakteristik von Transaktionskosten ()

a )
Suchkosten entstehen, um Transaktionspartner zu finden, und Informationen
uber Produktleistungen sowie offerierte Transaktionsbedienungen
einzuholen und zu verarbeiten.

\_ J
T >~

a )

Screening Costs sind Kosten der Anbieter, um sich am Markt Uber potentielle
Abnehmer kundig zu machen (Marktforschung).

- /
A
\
Kommunikationskosten (Signalling Costs):

Kosten, dem Transaktionspartner den eigenen Leistungswillen und die eigene
Leistungsfahigkeit zu verdeutlichen: Aus Anbietersicht fallt hierunter vor allem

die Werbung.

(& )
— =
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Charakteristik von Transaktionskosten (lI) -
Absicherungskosten

@s exogene Risiko in einer Transaktionsbeziehung fiihrt dazu, dass \

ohne Absicht des Transaktionspartners die vereinbarte
Transaktionsleistung nicht erbracht werden kann. In den
Transaktionsverhandlungen ist zu klaren, welcher Transaktionspartner
welche Risiken tbernehmen muss. Diese tibernommenen Risiken
mussen abgesichert werden, was Absicherungskosten (z.B.
Versicherungspramien) verursacht.

Beispiel: Pramien fur eine Kreditausfallversicherung, die der Anbieter

abschliel3t, um Zahlungsausfall von Kunden abzudecken. Abschluss

\e\iner Transportversicherung, um Schaden am Produkt wahrend des
T

ransports abzusichern.
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Charakteristik von Transaktionskosten (l1)

a N
Kontrollkosten (Monitoring Costs): Kosten zur Uberprifung, ob der
andere Transaktionspartner seine vertraglichen Verpflichtungen

erflllt hat.

L /
— =

Beendigungskosten umfassen Kosten, die ein Transaktionspartner
aufwenden muss, um eine Transaktionsbeziehung vorzeitig zu

beenden (z.B. Konventionalstrafe, wenn eine
Transaktionsbeziehung gektindigt und die vereinbarte Leistung

nicht mehr erbracht wird).
N ) Y,

— =

AN Universitat Greifswald

Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing

10



Charakteristik von Transaktionskosten (1V)

Option: Durch eine Transaktionsbeziehung ist man an einen
Transaktionspartner gebunden und kann aufgrund von
Engpassfaktoren (z.B. Produktion) mit anderen
Transaktionspartnern keine Transaktionen mehr durchfihren.
Ware eine andere Transaktionsbeziehung vorteilhafter, entstehen
\in Hohe der Differenz Transaktionskosten.

/Opportunitétskosten fr eine nicht mehr mogliche strategisch \

/

— =
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Alternative Klassifizierung von Transaktionskosten: Agency
Costs

a )
Agency Costs sind diejenigen Transaktionskosten, die auf die Kosten
aufgrund von Verhaltensunsicherheit bezogen auf die Transaktionspartner

fokussieren.

- N g
Monitoring Kontraktierungs- Signalling-
Cost kosten Costs

L _

Uberwachungskasten, Kosten flr die ver- Kosten, dem Trans-
um opportunistisches tragliche Aushandlung aktionspartner zu
Verhalten des der Transaktion signalisieren, dass man
Transaktionspartners (Reduzierung der sich nicht opportu-
entdecken zu kdnnen Gefahr opportunis- nistisch verhalten will
tischen Verhaltens (kosten fur Werbung,
durch Vertragsgestal- Reputationsaufbau
tung): Problem der oder Aussenden von
ineffizienten Vertrage Spence-Signalen)
Universitat Greifswald 12
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Marktreflex von Transaktions- und Divergenzkosten

effektive Preisuntergrenze

PK DK:TK! Preis

PK: Produktionskosten
DK: Divergenzkosten
TK: Transaktionskosten

DK

TK

Wohlfahrtsgewinn

customer value

Bruttonutzen

effektive Preisobergrenze

Ny Universitat Greifswald

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

13



Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

[ N

Auf Anbieterseite erh6hen Transaktions- und Divergenzkosten die
Produktionskosten, d.h. die effektive Preisuntergrenze steigt; auf
Nachfragerseite reduzieren Transaktions- und Divergenzkosten den
Bruttonutzen des Produkts, d.h. die effektive Preisobergrenze sinkt.

\ )

4 N

Je hoher — bel gegebenen Produktionskosten — Transaktions- und
Divergenzkosten sind, desto kleiner ist der Einigungsbereich (H6he des
Wohlfahrtsgewinns), was wiederum den Verteilungskampf um den
Wohlfahrtsgewinn verscharft. Moglicherweise liegt kein positiver
Einigungsbereich mehr vor (effektive Preisuntergrenze des Anbieters ist
hoher als die effektive Preisobergrenze des Nachfragers).

S /
—
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Implikationen der Existenz von Transaktions- und
Divergenzkosten (1)

a )
Ziel einer effizienten Gestaltung von Transaktionsbeziehungen ist, die bei
einer Transaktion anfallenden Kosten von Markttransaktionen

(Transaktionskosten und Divergenzkosten) zu senken.
- /

~

Transaktionen sind effizient, wenn sie eine Ausgestaltungsform

(, Transaktionsdesign®) aufweisen, bei der die Summe aus Produktions-,
Transaktions- und Divergenzkosten minimal ist. Dann ist bei gegebenem
Bruttonutzen der Wohlfahrtsgewinn maximal.

= J

— s
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Implikationen der Existenz von Transaktions- und
Divergenzkosten (ll)

LOosungsansatze zur
Reduzierung

Nutzung der Erfahrung

Intelligentere
(Information;

(effizientere) Einschalten von

Absatzmittlern:

Organisation der Reputation) in
. Handel . :
Transaktionsprozesse Geschaftsbeziehungen
— Nutzung von Rationalisierungs- — Lernenin
potentialen (vor allem in der Transaktionsbeziehungen
Wertschopfungsorganisation)
L Relationship Marketing

L Industrie 4.0
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1.4 Funktionen des Handels
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.4 klassifiziert die Funktionen, die der Handel als Absatzmittler bzw.
Intermediar flr die Anbieter und Nachfrager ausubt. Der Handel wird von den
beiden Transaktionspartnern als weiterer Transaktionspartner aufgenommen,
wenn dies fur sie vorteilhaft ist. Dies impliziert, dass die Funktionen des
Handels flr Anbieter und/oder Nachfrager wert- bzw. nutzenstiftend und/oder
kostenreduzierend sind. Der letztere Aspekt bezieht sich hierbei vor allem auf
Transaktions- und Divergenzkosten. Voraussetzung dafir, dass der Handel ftr
Anbieter und Nachfrager seine Funktion ausiibt, ist, dass der Handel damit
Gewinne erzielt. Diese win-win-win-Situation wird anhand einer graphischen
Darstellung hergeleitet.

Die Ausfuhrungen basieren auf einer Vorstellung des Handels ,in der analogen
Welt". In Kapitel 3 werden Veranderungen durch das Internet dargestelit.

Lernziel: Kenntnisse der Funktionen des Handels als Institution und der
Rahmenbedingungen flr die Einschaltung des Handels als Absatzmittler.
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Charakteristik des Handels (I)

a 0
Handel = Fremd erstellte Sachleistung
+
Selbst erstellte Dienstleistung

- N g
/Der Handel vermarktet als wirtschaftlich und juristisch h

selbststandiger Akteur Produkte von Herstellern um eigenen

Namen und auf eigene Rechnung (Absatz- und Preisrisiko)

gegentber dem Endverbraucher (Einzelhandel) oder gegeniber
KEinzeIhandlern (GrofRhandel) .

—
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Charakteristik des Handels (II)

/Der Handel als Institution ist nicht auf Sachguter beschrankt: Der\
Handel mit Dienstleistungen bedeutet, dass Rechte an der
Inanspruchnahme einer Dienstleistung vermarktet werden (z.B.
Reise): Der Hersteller erbringt beim Endverbraucher die
Dienstleistung, der Handel tritt einen Teil seiner Erlése aus der
Rechtevermarktung an den Hersteller ab bzw. es verbleibt dem

\Handel eine ,Vermittlungsprovision®. /

s
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Die Existenz des Handels als Institution

/ Der Handel als Institution muss bestimmte Funktionen\
(Dienstleistungen) fir Anbieter (Hersteller) und/oder
Nachfrager erbringen, um seine Existenz zu
,rechtfertigen”, d.h. damit Anbieter und Nachfrager ihn
als Absatzmittler (Intermediar) in ihre
Transaktionsbeziehungen aufnehmen. Ansatzpunkt

\__hierfiir sind die Funktionen des Handels. -
T
Senkung von Transaktions- und/oder Zusatzliche Wertschopfung
Divergenzkosten gegenuber einer (Nutzenstiftung aus Sicht der
direkten Transaktion zwischen Nachfrager)

Hersteller und Nachfrager

AN Universitat Greifswald 21
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Ausgangsuberlegung fur die Existenz des Handels
aufgrund seiner Funktionen (I)

a N
These: Die Funktionen des Handels fihren zu einer
Senkung der Transaktions- und Divergenzkosten bel
Hersteller und/oder Nachfrager zu senken, sowie zur

. Nutzenstiftung eines Produkts beim Nachfrager. y

.

Hinsichtlich der Kostensenkung wird im Folgenden immer
die Situation ,Einschaltung des Handels als Intermediar”
mit der Situation der direkten Transaktionsbeziehung
zwischen Hersteller und Nachfrager (Direktvertrieb) bzw.
mit der Situation, dass der Nachfrager direkt vom

Hersteller die Produkte bezieht, verglichen. /

AN Universitét Greifswald
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Ausgangsuberlegung fur die Existenz des Handels
aufgrund seiner Funktionen (ll)

-

Eine Wertschoépfung durch den Handel liegt vor, wenn
der Nachfrager ceteris paribus bereit ist, einen héheren
Preis flr ein Herstellerprodukt dem Handel zu
bezahlen, als wenn er das Produkt beim Hersteller

selbst beziehen wirde.

AN Universitét Greifswald
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Funktionen des Handels: Ubersicht

Physische Sortiments-
Distribution gestaltung
— Raumliche Bereitstellung von
Uberbriickungs- |  Alternativen
funktion
Bereitstellung von
— Zeitliche komplementéaren
Uberbriickungs-  Angeboten
funktion
— Quantitative
Uberbriickungs-
funktion

Informations- Finanzielle
beschaffung Transaktionen
— Bedarfsermittlung
_ . 2"~ Inkass
Marktinformation ©
Kreditfunktion

— Kommunikation/
Beratung

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

— Werbefunktion

Vorfinanzierung)

Verbund-

Dienstleistungen

Garantien/
Haftungsibernahme

Reparaturdienste
Umtausch
Entertainment

Soziale Kontakte

24



Funktionen des Handels (I)

e

S

Raumliche Uberbriickungsfunktion:

Durch Economies of Scale (grofdere Chargen) fallen
fur den Transportweg vor allem ,kleinvolumiger® Waren
zwischen Hersteller und Handel geringere
Transportkosten pro Stlck an, als wenn der Hersteller
den Nachfrager direkt beliefern musste bzw. der

Nachfrager das Herstellerprodukt ,vom Werk" abholt.

—
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Funktionen des Handels (II)

a N
Zeitliche Uberbruickungsfunktion:
Saisonale Produktion und nicht saisonaler Konsum:
Ausgleich durch den Handel.

- /

— 5

Ausgleich durch Lagerhaltung Internationale Beschaffung

des Handels:

Economies of Scale bei
Lagerhaltung gegeniiber dem
Nachfrager

ZIEAN  Universitat Greifswald
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Funktionen des Handels (l11)

Erganzung zur physischen Distribution: Internationale \
Beschaffung des Handels

Der Handel besitzt durch bessere Marktkenntnisse und
glinstigere Bezugspreise Beschaffungsvorteile gegentber
dem Nachfrager.

Der Nachfrager wirde ohne den Handel bestimmte Produkte
nicht erhalten, da er den auslandischen Hersteller nicht kennt

(Schaffung von Wertschopfung durch Entstehen von
\Euttonutzen) oder er misste einen hoheren Preis bezahlen.

ZEIN  Universitat Greifswald
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Baligh-Richartz: quantitative Uberbriickungsfunktion (1)

Kontakte ohne Handel Kontakte mit Handel
Nachfrager Anbieter Nachfrager Anbieter
m=5 n=>5 m=5 n=>5
X X X X

m+n=10
Kontaktreduktion:
m*n-(m+n)=15

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

& ]
FAT L)
4 ‘w i e
, [ %5y
T



Baligh-Richartz: quantitative Uberbrtickungsfunktion (11)

m n m*n m+n (m*n)-(m+n)
3 3 9 6 3

5 5 25 10 15

10 10 100 20 80
100 100 10.000 200 9800
100 1000 100.000 1.100 98.900

Ny Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

/ Gibt es m Hersteller und n Nachfrager missten m x n \
Beziehungen fur Markttransparenz hergestellt werden:
Jeder Nachfrager hat sich bei jedem Anbieter informiert
bzw. jeder Anbieter hat jeden Nachfrager mit seinem
Produkt kontaktiert.

Durch Einschaltung des Handels lasst sich die Anzahl der
Beziehungen fir Markttransparenz auf m+n reduzieren:

Insgesamt fallen dadurch weniger Transaktionen und

\ damit auch Transaktionskosten an.x/

ABAN  Universitat Greifswald
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Funktionen des Handels (1V)

Quialitative Uberbrtickungsfunktion: Handel nimmt eine
Sortimentsbildung flr den Nachfrager vor.

— =

ﬂereitstellung von Alternativen \

Bei individuellen Transaktionen ware nicht jeder Nachfrager bereit, sich
bei jedem Anbieter zu informieren; dadurch wirden fir den Nachfrager

suboptimale Transaktionen stattfinden.

Durch den Handel liegt dem Nachfrager aber ein viel grél3eres Angebot
zur Auswahl vor: Es besteht die Mdglichkeit zur besseren Entscheidung
(Erh6hung des Bruttonutzens, da der Nachfrager bessere Produkte als

bei eigenen Suche findet).

Wertschopfung entsteht, wenn Nachfrager bereit sind, ein attraktiveres

Sortiment mit einem héheren Produktpreis zu honorieren.

ZIEN  Universitat Greifswald 31
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Funktionen des Handels (V)

/ Bereitstellung komplementarer Angebote: \

In der Regel will der Nachfrager nicht nur ein einzelnes
Produkt beschaffen, sondern ein Konsumproblem
|6sen (z.B. Versorgung des taglichen Bedarfs). Was
eine Beschaffung einer Vielzahl heterogener Waren
erfordert: Wertschopfung des Handels durch
Zusammenstellung optimaler Problemldsungen durch
Kombination von verschiedenen, komplementaren

Produkten (Ubernahme der Konstruktion von
Probleml6ésungen durch Handel).

WIN  Universitat Greifswald
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Funktionen des Handels (VI)

Wertschopfung entsteht durch die Bereitstellung komplementarer
Angebote, wenn die Konstruktion von Problemlésungen beim

Nachfrager zur Reduzierung von Kaufrisiken oder Verringerung von

Suchzeiten fuhrt, und dies der Nachfrager durch die Akzeptanz
hoherer Verkaufspreise honoriert.

Der erste Aspekt erfordert ein hohes Marktwissen des Handels
(welche Problemlosungen fur welche Zielgruppen?), damit eine

Risikoreduzierung und / oder Verringerung der Suchzeiten von den
Nachfragern empfunden wird.

N

/

— =
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Funktionen des Handels (VII)

/ Komplementare Angebote und One-Stop-Shopping:

\ Nachfrager raumliche Divergenzkosten und Suchkosten.

3

o) !

(i) Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing

Im One-Stop-Shopping erwirbt der Nachfrager in einem
Einkaufsgang alle Produkte, die er in nachster Zeit benotigt.

N

Komplementare Angebote im Handel ermdglichen dem Nachfrager

dieses One-Stop-Shopping, zumindest bei Waren des taglichen
Bedarfs oder anderen Produktkategorien (z.B. Textilien,
Handwerks-, Gartenbedarf). Dadurch reduzieren sich flr den

/

— =

BN Universitat Greifswald
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Funktionen des Handels (VIII)

@darfsermittlung/Marktinformationen

Handel hat den unmittelbaren Kundenkontakt und besitzt deshalb
bessere Informationen Uber das Nachfragerverhalten als der Hersteller
(Kaufgewohnheiten; Trends). Dies gilt vor allem, seit durch Scanner-
Kassen die Datenerfassung des Nachfrageverhaltens im Handel einfach
geworden ist.
Diese Informationen kann der Handel dem Hersteller zur Verfligung
stellen (Einsparung von Screening-Kosten beim Hersteller) bzw. diese
Informationen sind Grundlage einer effizienteren Zusammenarbeit bzw.
eines Wertverbundsystems zwischen Handel und Hersteller (Efficient
Consumer Response-Konzept - geringere Logistikkosten zwischen

tmsteller und Handel sowie Chance zur Entwicklung nutzenstarkerer,
d

.h. hoherpreisigerer Produkte).

ZIEN  Universitat Greifswald 35
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Funktionen des Handels (I1X)

~

\

Kommunikations- und Beratungsfunktion: Eine direkte
Kommunikation zwischen Hersteller und Nachfrager
gestaltet sich moglicherweise schwierig.

~

/

Inkompatible Sprache:

Handel Gbersetzt (Fachchinesisch) des
Herstellers im Beratungsgesprach in
Alltagssprache, die dem Nachfrager
verstandlich ist: bessere Beratungsleistung

Universitat Greifswald
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—

Economies of Scale bei der Beratung
eines Nachfrager durch den Handel:
Fur den Hersteller ware die
Kundenberatung vor allem bei
niedrigpreisigen Produkten
kostenrechnerisch ,zu teuer®.
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Funktionen des Handels (X)

/ Werbefunktion des Handels: \

Handel besitzt gegenuber dem Hersteller bel
Kundenberatung eine hohere Reputation
(haufigerer Kundenkontakt, keine Favorisierung
eines spezifischen Herstellerprodukts) und eine
hohere Beratungskompetenz (grof3eres Sortiment
\\ aus substitutiven und komplementaren Produkten).

BN Universitat Greifswald
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Funktionen des Handels (XI)

-

Wertschopfung durch die Werbefunktion: Hohere Reputation und
Beratungskompetenz fuhren bei den Nachfragern zu einer
starkeren Reduzierung des Risikos bei Kaufentscheidungen als
dies bei Herstellern mdglich ist. Eine Reduzierung des Risikos ist
gleichzusetzen mit einer Erhdhung der Nutzenstiftung = héhere
Preisbereitschaft: Wertschdopfung des Handels

/

—
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Funktionen des Handels (XIlI)

ﬁeditfunktion des Handels
Hersteller wird vom Handel bezahlt, bevor ein Konsum des

Dadurch erhalt der Hersteller zeitlich friher einen Cash Flow
(,Entlohnung vor Konsum®)

Dariber hinaus kann Handel dem Nachfrager einen
Konsumentenkredit einraumen bzw. Teilzahlungen gewahren:
Hier hat der Handel “Economies of Scales” bei
Kreditgewahrungen gegeniber individuellen Transaktionen
\Qvischen Hersteller und Nachfrager.

BN Universitat Greifswald
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Produkt stattfindet bzw. der Nachfrager das Produkt gekauft hat:
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Funktionen des Handels (XIII)

-

~

Verbunddienstleistungen fuhren zu einem ,System
Selling” der Herstellerprodukte (Zusatzleistungen
zum Herstellerprodukt) bzw. zu einem ,Added

Value® der Herstellerprodukte.

/

— 5
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Alternative Systematisierung der Handelsfunktionen

Matching >> Aggrega§> Facilitat§>ﬁiskreduct>> Services>

N Universitat Greifswald
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/ Matching-Funktion des Handels:

Handel fuhrt geeignete Transaktionspartner auf
Hersteller- und Nachfragerseite mit geringen
Transaktionskosten oder hoherer Nutzenstiftung

)

Zusammen.
\ N

AN Universitét Greifswald
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/ Facilitation-Funktion des Handels:

Handel erleichtert auf Nachfragerseite die
Kaufentscheidung und auf Herstellerseite die

)

Vermarktung der Produkte.

BN Universitat Greifswald
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Risk Reduction-Funktion

Ansatzpunkte
Komplementare Beratung/ Werbefunktion  Qualitatssicherheit
Angebote Kommunikation

;L"&‘.{ Universitat Greifswald
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Erganzungen zur vorangegangenen Folie

@isikoreduktion durch den Handel: Handler kann es sich nicht erlauben,\
,Schlechte Waren®“ anzubieten, da er ansonsten seine aufgebaute
Reputation verliert. Er hat dadurch ein Interesse an qualitativ guten

Waren.

Diese (informationsékonomische) Uberlegung fiihrt beim Nachfrager zu
einer Reduzierung des wahrgenommenen Qualitatsrisikos der
angebotenen Produkte. Voraussetzung ist, dass der Nachfrager dem
Handel ein Reputationsinteresse zuschreibt (z.B. Facheinzelhandel; E-

\\Retailer?) /

/In der Praxis werden viele Handelsfunktionen unter dem Begriff A
,Convenience" zusammengefasst: Attraktive Sortimentszusammen-
stellung, Beratung/Kommunikation, Risikoreduzierung, Entertainment.
FUr diese ,Convenience” sind zumindest manche Nachfrager
k(Convenience Shopper) bereit, einen Preisaufschlag zu bezahlen. J

BN Universitat Greifswald 45
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Problem der Convenience-Funktion des Handels

Nachfrager empfinden flir Convenience-Aspekte keine
So grof3e Nutzenstiftung mehr.

- /

—

Nachfrager mit geringem Kaufrisiko Einkauf im Internet (E-Commerce)

(Experten, geringe Qualitatsanforderungen) bietet alternative Convenience-
haben keine Wertschatzung gegenuber der Erlebnisse

Risikoreduzierungsfunktion des Handels:
Praferenz fur niedrigpreisige
Handelsbetriebsformen (Verbrauchermarkt;
factory-outlet-Center): sog. preishybrider
Kaufer

Universitat Greifswald
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie

graphisch gezeigt, dass es flr Hersteller und Nachfrager vorteilhaft ist,

den Handel in die Transaktionsbeziehung aufzunehmen, um von den

Handelsfunktionen zu profitieren. Ferner ist es auch flr den Handel

vorteilhaft, diese Handelsfunktionen auszutiben, da er eine positive
@roduzentenrente erzielt.

/Die folgende Graphik belegt die sog. ,Produktivitat des Handels®. Es wird \

/

ABEN  Universitit Greifswald
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Produktivitat des Handels

PK TK

TK

Wohlfahrtsgewinn
PR | CV ohne Handel

Preis Produzentenrente
PK TK PR mit Handel

Kosten des
Handels

. : Endverbraucherpreis
Listenpreis

Erh6hung des
Bruttonutzens

Transaktionskosten
mit Handel

TK

PR™ CV

Wohlfahrtsgewinn
mit Handel

PR PR™ CV
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

/Die ersten drei ,Balken von oben” zeigen die Situation ohne Handel, d.h. \
einer direkten Transaktionsbeziehung zwischen Hersteller und Nachfrager.
Der entstandene Wohlfahrtsgewinn wird durch den Preis, den Hersteller
und Nachfrager aushandeln in die Produzentenrente des Herstellers (PR)
und in den Customer Value (CV) des Nachfragers aufteilt. Dies ist die

@eferenzsituation fur die Situation mit Handel. /

ﬁVird der Handel eingeschaltet, verringern sich flr den Hersteller die \
Transaktionskosten (TK — 4. Balken von oben) verglichen mit der
Situation ohne Handel (1. Balken).
Verkauft der Hersteller sein Produkt an den Handel zum Listenpreis,
erzielt der Hersteller eine hohere Produzentenrente (PR") als ohne den
Handel (Vergleich 4. Balken mit 1. Balken).
Obwohl der Hersteller fur sein Produkt beim Handel einen niedrigen Preis
(Listenpreis) als bei einem Verkauf an den Nachfrager erzielt, ergibt sich

fir den Hersteller eine hohere Produzentenrente (PR > PR), da der
\@ersteller durch die Handelsfunktionen Transaktionskosten einspart. /

T T~
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

-

Aus Sicht des Nachfragers erhéht sich bei Einschaltung des Handels sein
Bruttonutzen (Vergleich 6. Balken mit 2. Balken) und es sinken seine
Transaktionskosten (TK — Vergleich 6. Balken mit 2. Balken).

Obwohl der Nachfrager beim Handel einen hdheren Endverbraucherpreis
bezahlen muss, verglichen mit dem Einkauf beim Hersteller, erzielt der
Nachfrager einen héhen Customer Value (Vergleich 6. Balken mit 3.
Balken): CV'> CV.

\

T

/

~

Sicht des Handels: Die Produzentenrente des Handels (PR™") ergibt sich
aus der Differenz ,Endverbraucherpreis minus Listenpreis® abzuglich der
Kosten des Handels fur die Erbringung seiner Handelsfunktionen (5.
Balken).

Die Produzentenrente ist positiv, folglich lohnt es sich fur den Handel,
Qeine Handelsfunktionen zu erbringen.

\

)

N\ Universitat Greifswald
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Implikationen der Produktivitat des Handels

a

.

N

Win-win-win-Situation durch Einschaltung des
Handels: Selbst wenn dem Handel fr die Austbung
seiner Funktionen Kosten entstehen, die den
Wohlfahrtsgewinn verringern, kann sich ftr alle drei
Parteien eine vorteilhaftere Situation als ohne Handel
ergeben (hohere Produzentenrente flr Hersteller,
hohere Konsumentenrente fir Nachfrager;
Produzentenrente fur Handel).

AN Universitét Greifswald
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Grenzen der Einschaltung des Handels (I)

Der Handel wird von Hersteller und/ oder Nachfrager nur dann als Absatzmittler
eingeschaltet, wenn sich beide besser stellen:

Die eingesparten Transaktionskosten beim Hersteller dirfen nicht durch einen
niedrigen Listenpreis wieder ,aufgefressen” werden: Im Vergleich zum
Verkaufspreis bei direkter Transaktionsbeziehung zwischen Hersteller und
Nachfrager darf der Listenpreis nicht ,allzu niedrig” sein.
Beim Nachfrager durfen die Bruttonutzensteigerung und die eingesparten
Transaktionskosten durch einen hohen Endverbraucherpreis nicht ,vernichtet"
werden: Im Vergleich zum Verkaufspreis bei direkter Transaktionsbeziehung
zwischen Hersteller und Nachfrager darf der Endverbraucherpreis nicht ,allzu
hoch” sein.
Der Handel wird als Absatzmittler von Hersteller und Nachfrager nur dann
eingeschaltet, wenn der Handel mit seiner Handelsspanne (Differenz
Endverbraucherpreis und Listenpreis) ,,im Rahmen® bleibt, so dass
Qs.reichend“ Produzentenrente und Customer Value fur Hersteller und

Nachfrager verbleibt.

1\ Universitat Greifswald
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Grenzen der Einschaltung des Handels (I1)

-

Der Handel wird nur dann in die Transaktionsbeziehung zwischen
Hersteller und Nachfrager einsteigen, wenn die Differenz zwischen
Endverbraucherpreis und Listenpreis, d.h. seine Handelsspanne grof3er

~

als seine Kosten fir die Erbringung seiner Handelsfunktionen ist: PR™ > 0.

\

J
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PN
'a :

2. Relationship-Marketing und Customer
Relationship Management
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2 beschéftigt sich mit dem (Customer) Relationship
Management, das einen spezifischen Typus einer
Transaktionsbeziehung (,Geschaftsbeziehung®;
Kundenbeziehungsmanagement; ,Kundenpflege®) darstellt. Dieser
Marketingansatz besitzt im B2B und B2C grol3e Bedeutung, wenn eine
Bindung zwischen Hersteller und Abnehmer tiber mehrere (viele)
Transaktionsepisoden hinweg aufgebaut werden soll. Das (Customer)
Relationship Management stellt damit das Pendant zur Markenbindung
(Branding) in anonymen Massenmarkten des B2C dar.

Lernziel ist, den Inhalt und die Ausgestaltungsformen des (Customer)
Relationship Managements zu verstehen.

N\ Universitat Greifswald
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. :

2.1. Transaktionstypen zwischen
Hersteller und Abnehmer
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 2.1 systematisiert Transaktionsbeziehungen, wobei das
Relationship Management einen spezifischen Typus darstellt. Im
Einzelnen wird eine Systematik von Transaktionsbeziehungen nach
dem Koordinationsmechanismus und nach der Orientierung der
Transaktionspartner vorgestellit.

Lernziel ist, verschiedene Transaktionstypen nach ihren bestimmenden
Merkmalen unterscheiden zu kdnnen.

N\ Universitat Greifswald
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Vorbemerkungen

Transaktionstypen beschreiben typische Vermarktungssituationen \
(Transaktionsbeziehungen) von Produkten, die mit spezifischen
Rahmenbedingungen,

Macht-, Informations-, Rollenbeziehungen und Zielsetzungen der
Transaktionspartner sowie Marketing-Konzepten oder
Organisationskonzepten im Vertrieb verbunden sind.

Systematisierungsanséatze sind:
- Koordinationsmechanismus zwischen den Transaktionspartnern
(Marktmechanismus, Kooperation, Hierarchie);

- Orientierung (strategische Zielsetzung) der Transaktionspartner
\(Transaction versus Relationship Orientierung).

Universitat Greifswald
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Koordinationsmechanismen zwischen Transaktionspartnern

Arten
Marktmechanismus Kooperation Hierarchie
" — Horizontal — Unternehmenstbernahme
Coopetition (Aquisition)
___ vertikal
— Fusion (Merger)
— diagonal

Yy Universitat Greifswald
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Koordinationsmechanismen in Transaktionsbeziehungen

Bei

Spezifitat und Unsicherheit in der Transaktionsbeziehung

| Marktnahe Hierarchische _
| Marktliche Rahmen- ve_rtragllche vertragliche Eigenerstellung
Einzelkontrakte vereinbarungen Bindungen Bindungen
(Netzwerk)
Markt
Kooperation //\‘
Hierarchie
e
BN Universitat Greifswald 60
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Erlauterungen zur vorangegangen Folie

/Es sind funf verschiedene Transaktionstypen spezifiziert, die sich durch\
eine unterschiedliche Kombination von Marktmechanismus,
Kooperationsdenken und Hierarchie auszeichnen.

Die Determinanten, welchen Transaktionstypus die Transaktionspartner
wahlen (bevorzugen), sind die (exogene und endogene) Unsicherheit der
Transaktionspartner [siehe Informationsokonomie — Einfihrung in das

Marketing, Kapitel 1] und die Spezifitat (Individualisierungsgrad) des
\\Transaktionsobjekts zu sehen. /

N\ Universitat Greifswald
Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing

61



Charakterisierung der Koordinationsmechanismen (1)

Marktmechanismen

Preismechanismus
(Marktpreise)

Selbststandigkeit
der Akteure

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Arten

Kooperation

Hierarchie

gemeinsames leistungs-
wirtschatftliches Sachziel

Zusammenlegung von
Ressourcen zur Erzielung
von Synergien und zur
starkeren Spezialisierung

freiwillige Einschrankung der
eigenen Entscheidungsfreiheit
und des Marktpreis-
mechanismus

Akzeptanz wechselseitiger
Abhangigkeiten
Bereitschaft zu Vorleistungen

— Koordination durch
einheitliche Leitung mit
bindenden Anweisungen

— interne Verrechnungspreise

— Machtgefalle:
Untergeordneter Akteur
verliert Entscheidungs-
freiheit
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Charakterisierung der Koordinationsmechanismen (1)

ﬁer Marktmechanismus impliziert eine Koordination der \
Transaktionspartner tiber das freie Spiel von Angebot und
Nachfrage (Preismechanismus).

Kooperation beinhaltet eine auf freiwilliger Basis geregelte
Zusammenarbeit der Transaktionspartner, wobei sie etwaige
Einschrankungen in der eigenen Handlungsfreiheit freiwillig
eingehen.

Hierarchie bedeutet, dass die Koordination der
, Iransaktionspartner” auf einer Unterordnung eines der Akteure

QRahmen eines formalen Machtgefalles (z.B. Kapitalmehrheit)
beruht.

ZEIN  Universitat Greifswald
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Charakterisierung der Koordinationsmechanismen (l11)

f
In marktlichen Einzelkontrakten finden sich flir jede Transaktion Anbieter

und Nachfrager neu und handeln jeweils die betreffenden

\

)

Transaktionsbedingungen aus.

(N

41 Rahmenvereinbarungen handeln Anbieter und Nachfrager flr einen
bestimmten Zeitraum (z.B. ein Jahr) bestimmte Rahmenbedingungen (z.B.
Bandbreite der Verkaufspreise; gesamte Liefermenge; Qualitat) aus, die

sind oder nur noch innerhalb der Bandbreite festgelegt (z.B. Tagespreis-
klausel im B2B), ausgehandelt oder spezifiziert (z.B. Liefermenge) werden.

dann fur die jeweiligen Transaktionen innerhalb des Vertragszeitraums guiltig

N

J

S N
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Charakterisierung der Koordinationsmechanismen (V)

In marktnahen vertraglichen Bindungen gehen die vertraglichen A
Vereinbarungen zwischen Anbieter und Nachfrager lGber die Ausgestaltung von
Transaktionsbeziehungen hinaus und beziehen sich auf gemeinsame Projekte
(z.B. F&E; Marktauftritt). Es handelt sich um Wertschoépfungspartner, die sich

,auf gleicher Augenhohe” (,gleichberechtigte Partner”) sehen. Y,

! T

/I\/Iarktnahe impliziert, dass die Existenzberechtigung eines Netzwerks sich \
danach bemisst, ob die vertraglichen Bindungen ein besseres Ergebnis als

der reine Marktmechanismus flr die Transaktions-(Kooperations)partner
bringen: Die Input-Leistungen der Transaktions- (Kooperations)partner und

der Output (Ertrag aus der vertraglichen Bindung) fur einen
Kooperationspartner wird mit den potentiellen Ergebnissen des

\I\/Iarktmechanismus verglichen (z.B. Vergleich mit Marktpreisen). /

65
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Charakterisierung der Koordinationsmechanismen (V)

ﬁhierarchischen vertraglichen Bindungen sollen vertragliche \

Vereinbarungen eine einheitliche Leitung der rechtlich selbstandigen
Akteure sicherstellen, wobei die Aushandlung der Vertragsbedingungen
durch ein Machtgefalle der Akteure (Hierarchie) gekennzeichnet ist.
Typischer Fall hierfir sind Transaktionsbeziehungen zwischen
Unternehmen eines Konzerns.

Interne Verrechnungspreise (externes Rechnungswesen) ersetzen
Marktpreise und sollen bspw. eine gezielte Gewinnentstehung
gewahrleisten, um die Gesamtsteuerlast im Konzern zu minimieren.
Ferner werden mitunter Vertrage geschlossen (z.B.
Darlehensgewahrungen; Verkauf oder Uberlassung von

\V\ermbgensteilen), die wirtschaftlich selbstandige Akteure nicht eingehen
wurden.

N\ Universitat Greifswald
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Charakterisierung der Koordinationsmechanismen (VI)

/Bei der Eigenerstellung werden marktliche Transaktionen durch \

Internalisierung der Wertschopfungsschritte ersetzt (Eigenfertigung
anstelle von Outsourcing, Vorwarts- oder Riuckwartsintegration): Der
bisherige Transaktionspartner ist rechtlich und wirtschaftlich internalisiert
(z.B. Fusion) bzw. wird durch eine unselbstandige Betriebsstatte
reprasentiert, in der dessen betriebliche Wertkette ,reproduziert” wird.

Es gibt keine Transaktionen, sondern nur noch innerbetriebliche
Leistungen. Im Sinne einer Leistungsbestimmung im internen
Rechnungswesen kdnnen diese innerbetrieblichen Leistungen aber mit

\1ktiven Marktpreisen bewertet werden.

N\ Universitat Greifswald
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Prinzipielle Aussagen zur Wahl des
Koordinationsmechanismus (I): Spezifitat

@veniger spezifisch eine bendtigte bzw. gehandelte Leistung ist, desto eher\
en

kommt der Marktmechanismus zum Tragen. Bei extrem spezifischen Leistung
gibt es mdéglicherweise keinen Transaktionspartner, der diese Leistung anbietet
oder nachfragt.

Bezogen auf die Anbieterseite lassen Prozessinnovationen (neue Technologien in
Produktionsprozessen, Industrie 4.0) erwarten, dass Hersteller in der Lage sind,
mit vertretbaren Kosten kundeninviduelle Produkte zu erstellen (Mass
Customization). Dies starkt die Tendenz zur Koordination Uber den
Marktmechanismus.

Durch neue Informations- und Kommunikationstechnologien (Internet) erweitert
\sich der Kreis an potentiellen Anbietern fir eine vom Nachfrager geforderte

hochspezifische Leistung; auch dies starkt die Tendenz zum Marktmechanismus.
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Prinzipielle Aussagen zur Wahl des
Koordinationsmechanismus (ll): Unsicherheit

Vertragliche Vereinbarungen binden den Transaktionspartner: Reduzierung
der Unsicherheit.

/
Je groRer die Unsicherheit bezogen auf die zuklnftigen Marktbedingungen
ist, desto eher wird versucht, durch langerfristige vertragliche Regelungen

-

)

die Unsicherheit zu reduzieren.

/

Bei hoher Spezifitat und Unsicherheit werden Transaktionen durch
Hierarchien (z.B. Konzernbildung) organisiert oder vollstandig internalisiert.

~

)

- N
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Systematisierung von Transaktionstypen anhand Orientierung

der Transaktionspartner in einer Transaktionsbeziehung

ﬁransaction und Relationship Orientierung sind spezifische
Verhaltensmuster (,strategische Ausrichtung®) im Kauf- wie
Verkaufsverhalten (Buying-, Selling-Modus).

- Transaction Buying/Transaction Selling;
- Transaction Buying/Relationship Selling;
- Relationship Buying/Transaction Selling;
- Relationship Buying/Relationship Selling.

Damit gibt es vier Kombinationen an diesbezliglichen Transaktionstypen:-

N

/

— =
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Transaction Orientierung (1)

Merkmale der Transaction Orientierung

Buying

- Kunden treffen inre Kaufentscheidung von
Fall zu Fall neu: vorangegangene
Markttransaktionen haben keinen Einfluss
auf bestehende Transaktionen (keine
Lerneffekte)

- Variety Seeking als Verhaltensmotiv

- Einzeltransaktion aufgrund des spezifischen
Produktbedarfs: new buy

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Selling

- es steht die einzelne Transaktion im
Vordergrund (Episode) ohne
Beriicksichtigung von Carry-Over-
Effekten (zeitliche
Ausstrahlungseffekte von
Marketingmafinahmen)

- one-shot-Marketing: Hit-and-run-
Denken: myopische Strategie; flight-
by-night
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Transaction Orientierung (I1) - Erlauterungen

€ Variety Seeking als Verhaltensmotiv: Dies bezeichnet den intrinsischen N
Wunsch eines Nachfragers nach Abwechslung im Konsumentenverhalten.
Auch bei Zufriedenheit mit der Marke oder dem Anbieter kommt es zum
Marken- bzw. Anbieterwechsel, weil der Tatbestand der Abwechslung bzw.

Kden Neuen bereits Nutzen stiftet. J

/One-Shot-Marketing: Dies ist das klassische Marketing auf anonymen B2C-\
Massenmarkten. Der Fokus des Anbieters ist ausschlief3lich auf den
Abschluss von Transaktionen in der gegebene Periode gerichtet
(,kurzfristiges Marketing“): Keine Berucksichtigung, dass
MarketingmalRnahmen heute auch ,morgen® noch wirken konnen: z.B.

\Aufbau von Reputation/Commitment, Schaffen eines Preisimage. %

Das Konzept der Transaktionsepisode ist charakteristisch fur eine )
Transaction Orientierung: Der Fokus der Transaktionspartner richtet sich
nur auf Anbahnung und Abwicklung der anstehenden Transaktion. Es gibt

keine Uber diese einzelne Transaktion hinausgehenden Orientierungen der

\_Transaktionspartner. J
A‘
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Relationship Orientierung (1)

Merkmale der Relationship Orientierung

Buying Selling
— Nachfrager zeigen ein ausgepragtes — Anbieter hat Interesse am
Bindungsverhalten gegeniber Wiederholungskauf seiner Kunden
Elementen der Anbieterseite — Aufbau von Kundenbindung
(Wiederholungskaufe).
— kein Hit-and-Run-Denken

— die vorangegangenen

Markttransaktionen haben Einfluss — Transaktion wird nicht mehr
auf die bevorstehende Transaktion episodenhaft, sondern ganzheitlich
(Spill-over-Effekt). Uber langeren Zeitraum gesehen

— Bereitschaft zu Investition in die
Geschaéftsbeziehung
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Transaction und Relationship Selling - Zusatzerlauterungen

mnzipielle Optionen im Marketing sind, ,immer wieder® (jede \

Planungsperiode) neue Kunden zu akquirieren (one-shot-Marketing) oder
bestehende Kunden zu halten (binden), d.h. Transaction oder Relationship
Selling.

Relationship Selling setzt auf Kundenbindung, Transaction Selling setzt auf
Neukundengewinnung bzw. in jeder Transaktionsepisode tritt ein flr das
Unternehmen neuer Kunde auf.

Welche der beiden Grundausrichtungen im Marketing die vorteilhaftere ist,
wird — neben den Unternehmensressourcen und/oder dem Planungshorizont
\d\es Unternehmens — von der Buying Orientierung der Nachfrager bestimmt.

N Universitat Greifswald
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Relationship Buying (I)

Auspragungen des Bindungsverhaltens
von Nachfragern

Lieferanten/ Personen- System/
Markentreue Geschafts- Technologie-
) treue
stattentreue treue

N Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

a I
Die Personentreue beinhaltet eine Spezialform der Lieferanten-
/Geschaftsstattentreue: Praferenz des Nachfragers flr bestimmte

Mitarbeiter des Anbieters (Verkaufer oder Produktionsmitarbeiter).
o )

— =
4 A

Bei einer System- oder Technologietreue praferiert der Nachfrager ein
bestimmtes technisches Losungskonzept oder ein technisches System.
Diesem Systemstandard bleibt er bei Folgekaufen treu. Dies fuhrt gleichzeitig
zu einer Anbieter- (Hersteller-)treue, wenn der Hersteller der einzige Anbieter

dieses technischen Standards ist.

U J

N
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Relationship Buying (I1)

/In anonymen Massenmarkten entwickelt der Nachfrager eine Bindung an A
Marken bzw. diese wird durch das Branding (Brandmanagement) geférdert.
Diese Markenbindung (Markentreue) konkretisiert sich unter anderem in

kWiederhqungskaufen der betreffenden Marke. Y,

ﬁ)er Nachfrager bevorzugt bei der Wahl des Lieferanten bzw. einer \

Geschaftsstatte den gleichen Anbieter (Lieferanten- oder
Geschaftsstattentreue [store patronage]). Die Personentreue beinhaltet eine
Spezialform der Lieferanten-/Geschaftsstattentreue: Préaferenz des
Nachfragers fur bestimmte Mitarbeiter des Anbieters (Verkaufer oder
Produktionsmitarbeiter), die dann auch die Lieferanten-

\/Geschaftsstattentreue determinieren. )
\

/Bei einer System- oder Technologietreue praferiert der Nachfrager ein
bestimmtes technisches Lésungskonzept oder ein technisches System.
Diesem Systemstandard bleibt er bei Folgekaufen treu. Dies flihrt gleichzeitig
zu einer Anbieter- (Hersteller-)treue, wenn der Hersteller der einzige Anbieter

\_dieses technischen Standards ist.

)
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Mismatch von Buying und Selling Orientierung

 Transaction Buying und Relationship Selling:

Effizienzverluste des Marketingeinsatzes: Der Kunde winscht keine
Bindung, aber der Anbieter fuhrt Kundenbindungsmafl3inahmen durch
Vergeudete Ressourcen: Investitionen in die Kundenbindung zeigen
keine hohere Rendite als Transaction Selling.

 Relationship Buying und Transaction Selling:
Effektivitatsverlust: Kunde winscht Bindung, aber der Anbieter

,antwortet’ mit episodenhaftem Denken.
Marketing ist nicht effektiv und lasst sich Gewinnpotential entgehen.

Ny Universitat Greifswald 78
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2.2. Denkphilosophie des Relationship Marketings
(Relationship Management - Geschéaftsbeziehungsmanagement)

Ny Universitat Greifswald
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 2.2 stellt charakteristische Merkmale des Relationship
Marketings (synonym Relationship Marketing —
Geschaftsbeziehungsmanagments) dar. Dies entspricht der
Relationship Orientierung im Selling-Mode, was allerdings nur sinnvoll
ist, wenn auch die Relationship Orientierung im Buying-Mode gegeben
Ist.

Die einzelnen Merkmale sind idealtypische Auspragungen und mussen
,in der Praxis“ nicht gesamthaft erfullt sein, um von einem Relationship
Marketing zu sprechen.

Lernziel ist, das Wesen des Relationship Marketings in den
verschiedenen Ausrichtungen charakterisieren zu konnen.

N\ Universitat Greifswald
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2.2.1 Allgemeine Charakteristik des Relationship Marketings
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Spriche und Definition des Relationship Marketings

Companies don’t make purchases; they establish relationships.

Kotler

Relationship-Marketing: Beide Transaktionspartner sind an einer

Bindung interessiert: Relationship Selling meets Relationship Buying.

Relationship Marketing fokussiert auf die Etablierung (Aufbau,
Halten, Ausbau) von langerfristigen Geschaftsbeziehungen mit
Nachfragern (Kunden): Die Schaffung solcher Stammkunden beruht
auf dem Aufbau eines akquisitorischen Potentials gegentber einem
Nachfrager.

Yy Universitat Greifswald
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Relationship Marketing (Ubersicht zu den folgenden
Gliederungspunkten)

Denkphilosophie

—

Langerfristige
Geschaéftsbeziehung
(Aufbau von Kunden-

bindung)

Produzentenrente

— Nachkaufmarketing

Interaktive
Geschaftsbeziehung

Hervorhebung von
personenbezogenen
Aspekten

— Denken in Problemlésungen

— keine kurzfristige Maximierung der

Bereitschaft zu spezifischen Investitionen

Universitat Greifswald
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Austauschprozess

und Reputation

Spezifisches
institutionales
Arrangement bei
relationalen
Vertragen

Gezielte Auswahl
von Trans-
aktionspartnern

— Transaktion als sozialer

L Schaffung von Commitment
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Zielprofil des Relationship Marketings (1)

Zieldimensionen

—

grofere Erh6hung der Steigerung der .
: : Datengewinnung
Verhandlungs- Beziehungs- Interaktions- -
. : o uber den Kunden
erfolge sicherheit effektivitat
— ,Marketing- — Obligo als — geringere
Spielraum* Marktaustrittsbarriere Transaktionskosten
| . o _ durch Lerneffekte
geringere — Markteintrittsbarrieren
Notwendigkeiten . :
von Sicherheiten — Absatzsicherheit — Effizientere Abwicklung

der Transaktionen
— unmittelbare Absatzeffekte

— positive WOM

Universitat Greifswald 84
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Zielprofil des Relationship Marketings (Il) - Erlauterungen

~

Grol3erer Marketingspielraum: Bei Kunden mit hoher
Kundenbindung, lassen sich leichter Preiserh6hungen durchsetzen
(geringere Preissensibilitat der Nachfrager) und/oder es besteht
eine grofRere Kulanz der Nachfrager bei ,Marketingfehlern®, ohne
Kolass es zum Abbruch der Geschéaftsbeziehung kommt. )

— =

61 einer Geschaftsbeziehung, die durch Offenheit und Vertrauen \
gekennzeichnet ist, fordern beide Transaktionspartner keine so grof3en
,olcherheiten®: Deshalb nimmt der Bedarf an Absicherungen fur das

, 1ransaktionsrisiko” (z.B. explizite Vertrage, Risikouberwalzung auf
Versicherungen, Preisnachlasse) ab, es reduziert sich die

Notwendigkeit fiir das Aussenden von Spence-Signalen und es sind
keine grofRen Selbstbeschrankungen flr das Signalisieren, sich nicht
\g:)portunistisch verhalten zu wollen, erforderlich. /

BN Universitat Greifswald
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Unmittelbare Absatzeffekte im Relationship Marketing

Absatzeffekt
Intensivierung der Up-Grading Cross-Selling
Kaufmenge
— Verkirzung des — Erwerb qualitativ und \‘ Erwerb von
Wiederkaufintervalls preislich hdherwertiger (komplementaren)
Produkte Zusatzleistungen des
L Erhéhung der Lieferquote Anbieters
bei einem Produkt — Erwerb von (Abdecken der kompletten
(Vorzugslieferant) Zusatzpaketen, die Problemldsung)
Leistungspotenzial
erhdéhen
.
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Zielprofil des Relationship Marketings (lll) - Erlauterungen

Stammkunden kommunizieren haufiger mit Personen aus ihrem
sozialen Umfeld Gber den Anbieter (positive word-of-mouth).

/Erh('jhung der Beziehungssicherheit: Kundenbindung wirkt ex

beim Anbieter zu bleiben: Commitment) und hat dadurch
gleichzeitig den Charakter einer Markteintrittsbarriere ftr
Konkurrenten (grol3e Probleme, einen solchen Kunden
abzuwerben). Zudem ist bei Kundenbindung die Existenz eines
gewissen Basisgeschafts (Absatz unter den Stammkunden)

\\gesichert.

definitione wie eine Marktaustrittsbarriere fur den Kunden (,,Obligo”

N

/

BN Universitat Greifswald
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Zielprofil des Relationship Marketings (1V) - Erlauterungen

/Steigerung der Interaktionseffektivitat (Senkung der Transaktionskosten):\
Durch Lerneffekte bzw. Kenntnisse tber den Kunden lassen sich
Transaktionskosten in der Anbahnung, Durchfiihrung und Kontrolle einer
Transaktion einsparen im Vergleich zu einer Transaktion mit einem
Neukunden.

B2B: Einsparung von Kosten in der Abwicklung der Transaktionen
(Waren,- Informations,- Zahlungslogistik) durch aufeinander abgestimmte

\&/ernetzte) luK-Systeme (,Wertschopfungspartner®). /
/Datengewinnung Uber den Kunden: Dies erhdht die Chance, dem A

Kunden ein spezifischeres Produkt anzubieten, h6here
Kundenzufriedenhelit zu erzielen und dadurch wiederum die
\ Kundenbindung zu starken. )
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2.2.2 Langerfristige Geschaftsbeziehung

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

89



Charakteristik einer langerfristigen Geschaftsbeziehung

/Bei einer langerfristigen Geschaftsbeziehung wird eine Transaktion nicht
mehr nur episodenhaft (Beschrankung auf eine Transaktion) gesehen,
sondern auf die Summe der Transaktionen mit einem Kunden ganzheitlich
Uber einen langeren Zeitraum fokussiert.

-

\J

/Eine langerfristige Geschaftsbeziehung beinhaltet eine Summe von
Transaktionsepisoden, die inhaltlich miteinander verbunden sind, was
,mehr® als die blof3e Aneinanderreihung vom Wiederholungskaufen

K(Transaktionsepisoden) beim gleichen Anbieter ist.

)

A

ﬁ—lierf[]r gibt es zwei Ansatze, die ineinander greifen:

- Sales Cycle Management: Eine Geschaftsbeziehung besteht aus einer
Vielzahl sich aneinander anschliel3ender Sales-Cycles mit einem
Kunden;

- Aufbau von Kundenbindung: Eine langerfristige Geschaftsbeziehung
wird durch Bindung des Kunden an den Anbieter erreicht (Siehe Kapitel

~

/

\_ 2.3).
— .,
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Sales Cycle Management als Denkkonzept

Phasen

Pre-Sales - Sales - After-Sales - Re-Sales -

_______________________________________________________

Transaktionsepisode ik gnakte mit dem Kunden

(Customer Touchpoints)

,Nach dem Kauf ist vor dem Kauf": Die Customer Touchpoints in der After-
Sales-Phase werden genutzt, um zur nachsten Transaktionsepisode (Re-
Sales-Phase) zu gelangen, bzw. um die Transaktionsepisoden miteinander
Zu verketten.

AN Universitat Greifswald
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2.2.3 Denken in Problemlosungen

, Universitat Greifswald
{#/2)/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing

92



Denken in Problemlosungen (1)

Ansatzpunkte

Produktangebote
fur zeitlich/situativ
wechselnden

Kundenspezifische
Angebote aufgrund
einer Analyse der

Bedarf Kaufgeschichte:
des Kunden 020-Marketing

Angebot
komplementarer
Produkte

System
Selling

% Universitat Greifswald
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Denken in Problemlosungen (I1)

Das Unternehmen ,begleitet® den Kunden einen langeren Zeitraum mit
Produktangeboten fur seinen zeitlich wechselnden Bedarf (z.B. vom
Einsteigerprodukt bis zur Profi-Anlage).

— =

ﬁas Denken in Problemlésungen flr den Kunden impliziert, dass der
Anbieter seine Kunden sehr gut kennen muss.

Relationship Marketing ist damit untrennbar mit dem Aspekt der

Datengewinnung (Informationsgewinnung) bezogen auf den Kunden
verbunden (Customer Relations Management).

Relationship Marketing lasst ich deshalb als ,Offline-Variante® des Big-
\\Data—Denkens iIm E-Commere sehen.

N

/
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2.2.4 Keine kurzfristige Gewinnmaximierung
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Charakteristik

/Ein Verzicht auf eine kurzfristige Gewinnmaximierung bedeutet, dass \
es nicht Zielsetzung ist, die Konsumentenrente kurzfristig moglichst
weitgehend abzuschdopfen, sondern langfristig — Gber den
Planungszeitraum der Geschéaftsbeziehung — zu maximieren.

Der Verzicht auf eine kurzfristige Maximierung des
Kundendeckungsbeitrags stellt eine Investition in die
\Geschaftsbeziehung dar.

/

Gewéahrung von Kulanzen
(Verzicht auf Rechte aus
der Vertragserflllung)

N\ Universitat Greifswald
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Konkurrenzdenken gegentber dem
Kunden beim Aufteilungskonflikt um
den Transaktionsgewinn



2.2.5 Nachkaufmarketing
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Definition des Nachkaufmarketings

/Nachkaufmarketing umfasst sdmtliche Marketingaktivitaten, die \
Innerhalb der Nachkaufphase (After-Sales-Kontakte) einsetzen oder
Ihre Wirkung entfalten und darauf gerichtet sind, das Konsum-
/Gebrauchserlebnis auch nach dem Kauf positiv zu gestalten, um
dadurch den Kaufer dauerhaft zufrieden zu stellen und damit einen
Beitrag zur Kundenbindung zu leisten (Zufriedenheit als ,Schllussel”

\zur Bindung). /

/Ferner dient das Nachkaufmarketing im Sinne des Sales Cycle \
Managements dazu, Customer Touchpoints (Kundenkontakte) nach
der Transaktion zu schaffen, um den ,Kommunikationsfaden® mit

dem Kunden nicht abreif3en zu lassen und diese after-sales-Kontakte
als Start fur einen neuen Sales Cycle zu nutzen.

N R
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Instrumente des Nachkaufmarketing

Nachkaufmarketing-

Mix
After-Sales- Beschwerde- Nachkauf- o
) o Redistribution
Service management Kommunikation
— Auslieferung — Gebrauchsan- — vollstandige/
_ weisung partielle Produkt-
— Installation — Nachkaufwerbung rucknahme
— Wartung __ Kundenkontakt- — Recycling
— Reparatur programme — Entsorgung
— Kundenschulung Nachkaufberatung
.
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Ziele des Nachkaufmarketings

Zieldimensionen

Vorokonomische Nachkaufziele

Okonomische Nachkaufziele

der Transaktion

— Schaffung von Konsum-
/Gebrauchszufriedenheit

— Schaffung von
Beschwerdezufriedenheit

— Abbau von Nachkaufdissonanzen

— Schaffen von Kundenbindung

Positives Unternehmens-
/Markenimage

Universitat Greifswald
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— Erzielen von Kundenkontakten nach — Reduzierung von Nachkaufkosten

— Reduzierung der Marketingkosten im

nachsten Sales Cycle

— Leistungen sind Teil des System Selling

bzw. eigenstandige Geschaftsfelder
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

ﬂbbau von Nachkaufdissonanzen: Nachkaufdissonanzen sind ein Phanomen
Im Konsumentenverhalten, bei dem nach dem Kauf (Kaufentscheid) eine
Phase der Unzufriedenheit bzw. Unsicherheit beim Nachfrager auftritt, ob er
,die richtige“ Entscheidung getroffen hat. Dies kann dazu fuhren, dass er sich
dazu entscheidet, ,beim nachsten Mal“ einen anderen Anbieter (andere
Marke) zu wéhlen.

Nachkaufdissonanzen konnen im Marketing durch Werbung

(Nachkaufkommunikation) abgebaut werden, um diesen dissonanzbedingten

anieterwechsel zu verhindern. /

/I\Iachkaufkosten: Dies sind Produktnutzungs- und Entsorgungskosten
(,Folgekosten®), die dem Nachfrager entstehen. Durch entsprechende
Entsorgungs- und Recyclingprogramme des Anbieters werden diese Kosten
beim Nachfrager gesenkt; dies erhoht dessen Customer Value mit dem
Produkt bzw. schafft grof3eren Preisspielraum flr den Anbieter (hOherer

Q/erkaufspreis far das Produkt).

/
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Charakteristik des Beschwerdemanagements

Das Beschwerdemanagement (moderner: Feedbackmanagement) umfasst alle
proaktiven und reaktiven MalRnhahmen, die das Unternehmen bezogen auf explizit
(schriftlich, mtndlich) ihm gegeniiber gedul3erter Beschwerden (claimer) und
bezogen auf nicht-artikulierte Beschwerden (non-claimer: Anbieterwechsel,
negative word of mouth) ergreift. )

\_
——

Das Beschwerdemanagement will eine sog. Beschwerdezufriedenheit schaffen und
dient damit dem Kundenbindungsmanagement sowie dem Kindigungspraventions-
management in der Geschaftsbeziehung.

/Exkurs: Die Beschwerdezufriedenheit ist ein Element der I
Transaktionszufriedenheit des Kunden. Die Beschwerdezufriedenheit entsteht in

der after-sales-Phase. Bei Ge- und Verbrauch des Produkts entsteht die
Produktzufriedenheit als ,primare” Komponente der Transaktionszufriedenheit.
Kumuliert tGber die einzelnen Transaktionen resultiert aus der
Transaktionszufriedenheit die Zufriedenheit des Kunden mit der
@eschaftsbeziehung. /
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2.2.6 Bereitschaft zu spezifischen Investitionen
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Typologisierung von Investitionen (1)

Eine Investition ist das Inkaufnehmen eines sicheren Nachteils jetzt in der
Erwartung eines unsicheren zuktinftigen Vortells.

eigenveranlasst drittveranlasst

reversibel

wieder
verwendbar

nicht reversibel

oder wieder- X X

verwendbar

X = Spezifische Investitionen
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Typologisierung von Investitionen (l1)

Reversible Investitionen sind Investition, die rickgangig gemacht
werden kénnen (z.B. Verkauf der beschafften, aber nicht

geeigneten Maschine).
— =

[ N

Bel wiederverwendbaren Investition ist deren ursprtnglicher
Einsatzzweck zwar entfallen ist, sie konnen aber alternativ durch
Eingehen weiterer Investitionen (,Umrlstung®) genutzt werden
(z.B. Einsatz einer Maschine flr andere Produktionsprozesse).

- /

—
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Typologisierung von Investitionen (lIl)

mcht reversibel oder nicht wieder verwendbare Investitionen, d.m
spezifische Investitionen liegen vor, wenn bei Wegfall des
Einsatzzweckes die Investition wertlos (nicht mehr verwendbar
Ist) und bspw. bilanziell vollstandig abgeschrieben werden.

Vor allem immaterielle Investitionen (z.B. erbrachte
Dienstleistungen) oder Vorleistungen/Kulanzleistungen
(,Investitionen in eine Geschaftsbeziehung) sind haufig nicht

reversibel und nicht alternativ verwendbar.

AN Universitat Greifswald
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Typologisierung von Investitionen (1V)

Eigenveranlasste Investitionen: Die Entscheidung, eine \
Investition zu tatigen, beruht auf eigenem Entschluss.

Drittveranlasste Investitionen (B2B): Der Transaktionspartner
fordert, eine bestimmte Investition zu tatigen, da er ohne diese
Investition nicht bereit ist, eine Geschaftsbeziehung
aufzunehmen (z.B. Investitionen in den Showroom bei einem
Vertragshandler im Automobilbereich).

Drittveranlasste Investitionen sind der Kauf der Eintrittskarte, um
In eine Geschaftsbeziehung eintreten zu kdnnen. /

\
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Spezifische Investitionen in Geschaftsbeziehungen (1)

Spezifische Investitionen sind Investitionen in eine Transaktionsbeziehung, die
bei Wegfall dieser Transaktionsbeziehung wertlos sind (sunk costs).

-

I:rl: g ;I;Taa:gs Kosten der Verzicht auf
ungedeckter d|_r ekten vollstandige Faktorspezifitat
J Beziehungs- Ausnutzung des
Mehrkosten (z.B. flege : "
Kulanz: pTieg prelspolltlschen
Gefalligkeiten) Spielraums
- Standort
4 N - Humankapital
Charakteristik des Relationship Marketings: Anbieter, aber _
auch Nachfrager sind bereit, Vorleistungen, d.h. spezifische - Sachkapital bzw.
Investitionen hinsichtlich der Geschéftsbeziehung zu machen. | ZWweckgebundenen
\_ _J Sachwerte
— -
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Spezifische Investitionen in Geschaftsbeziehungen (ll)

Kosten der direkten Beziehungspflege: ,Hospitality“-Mallnahmen
(Kontaktmanagement); dies sind Gefalligkeiten des Anbieters, um ein
positives Klima in der Geschéaftsbeziehung zu schaffen/erhalten (z.B.
Geschaftsessen, Einladungen zu Events [Business Lounges in
FulRballstadien], vordergrtindig private Treffen, z.B. zum Golfspielen).

Solche Kontaktpflegemal3hahmen fiihren zu einem besseren
Kennenlernen des Kunden und schaffen Commitment sowie Vertrauen).

Kommt es zu einem Abbruch der Geschéaftsbeziehungen sind die
Q/estitionen in die Kontaktpflege bzw. die ,vor-okonomischen® Erfolge
(

z.B. Commitment; Vertrauen) dennoch wertlos.

AN Universitat Greifswald -
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Spezifische Investitionen in Geschaftsbeziehungen (l11)

Standortspezifitdt: Eine Standortentscheidung wird aufgrund einer
Geschaftsbeziehung getroffen (z.B. Zulieferer errichtet Produktionsstétte in

der Nahe seines Abnehmers).

Humankapitalspezifitat: Aufbau von Humankapital (Fahigkeiten und
Kenntnissen bei Mitarbeitern), die spezifisch fur die Geschaftsbeziehung

sind

& Sachkapitalspezifitat bzw. zweckgebundenes Sachkapital: Investitionen in N
Sachkapital (z.B. Anlagevermdgen), die nur zur Durchfihrung innerhalb
einer bestimmten Geschaftsbeziehung genutzt werden kdnnen (z.B.

Spezialwerkzeuge, EDV-Schnittstellenabstimmung, aber auch Erweiterung
kder Produktionsanlagen) Y,

— =
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2.2.7 Interaktive Geschéaftsbeziehung
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Interaktive Geschaftsbeziehung

Ansatzpunkte
dialogorientierte Beziehungsqualitat: Kundendialog
anstelle Einweg-Kommunikation

Beschwerde- AUl ation: | | Einbindung der Kunden

management .Nac. autkommun ation: in Innovationsprojekte
institutionalisierte )

oder gemeinsame

Kundenbetreuungs-/ Erarbeitung von
Kundenkontak- Problemlésungen:
Programme im Sales working together*:
Cycle Management Soziale Netzwerke

I\ Universitat Greifswald
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Interaktive Geschaftsbeziehung (1)

a N
Die organisatorische Abwicklung der interaktiven
Geschaftsbeziehung (Dialogorientierung in der
Geschaftsbeziehung findet im Customer Interaction Center
(CIC) statt.

- /

—_ =

a O
Sales Cycle Analyse: Wann wird/will der Kunde ein Produkt
wiederbeschaffen?

Der Kunde soll vom Unternehmen kontaktiert werden, bevor
der Kunde zum Unternehmen kommt!

- /

T
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Institutionalisierte Kundenkontaktprogramme (l)

Zielsetzung ist, den ,Kommunikationsfaden® mit dem Kunden nach einer
Transaktion nicht abreif3en zu lassen: Nachkaufkommunikation.

/Regelmaﬁige Kundenansprache bzw. Uberbriickung von langen \
Kontaktpausen zwischen zwei Transaktionen durch Schaffen von

Customer Touchpoints.

Ein solches Kundenkontaktprogramm ist institutionalisiert, wenn es
weitgehend automatisiert bezogen auf das Auslosen eines Customer
Touchpoints ablauft.

Zentrales Element hierfur ist die Kundendatenbank, die Informationen

Uber mdgliche Kommunikationsinhalte bei den Customer Touchpoints

liefert. /

— =
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Institutionalisierte Kundenkontaktprogramme (l1l)

ﬁroblem Ist das Auffinden geeigneter Kommunikationsinhalte ftr solcrh
Customer Touchpoints:

- personliche Anlasse des Kunden (z.B. Geburtstag);

- vermuteter Informationsbedarf wahrend der Produktnutzung,
ggf. unter Hinzuziehung von Informationen aus dem
Beschwerdemanagement: differenziert nach der Zeitspanne der
Produktnutzung: nach einer langen Nutzungsdauer
Kommunikation von Inhalten, um eine Pre-Sales-Phase (,Kauf
der neuen Produktgeneration®) zu starten.

\\ - Hinweise zu Wartungsterminen des Produkts. /

4 N
Insbesondere im Bereich Social Media besteht die Mdglichkeit,

Kundenclubs zu etablieren, in denen das Unternehmen als Moderator
und aktiver Kommunikator in einen Dialog mit den Club-Mitgliedern tritt.

— =
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2.2.8 Hervorhebung personenbezogener Aspekte
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Charakteristik (I)

4 0
Eine Transaktion ist nicht mehr nur ein abstrakter Geschaftsvorgang

(Geschaftsprozess), sondern ein sozialer Austauschprozess: Dies ist die

KWeiterf[]hrung des Konzepts der interaktiven Geschaftsbeziehung. y

— =

Mit dem Transaktionspartner wird eine Gezielter Einsatz vom

personliche Beziehung aufgebaut Vertriebsmitarbeitern, die es mit
(,Geschaftsfreunde” — Hospitality dem Kunden ,besonders gut"
Management, Kontaktmanagement) kénnen, d.h. bei denen die

bzw. Reputation und Commitment _Chemie“ stimmt.

geschaffen.
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Charakteristik (1)

~

/Kontaktmanagement (Hospitality Management):
Mallnahmen im Relationship Marketing, um Customer Touchpoints ohne
primaren Transaktionsbezug mit hohem Unterhaltungscharakter oder
Commitment-Charakter zu schaffen (z.B. Einladung zum Geschaftsessen,
Golfturnier, zu sportlichen oder kulturellen Ereignissen oder

@ufmerksamkeiten zu personlichen Anlassen).

/
/Commitment beschreibt die innere Bindung des Transaktionspartners an\
den anderen: Es bestenht eine auf sozialen Konventionen beruhende
Scheu, eine Geschaftsbeziehung aufzugeben (Geschaftsbeziehung ,an
sich® wird als Wert gesehen) bzw. sich gegenuber dem anderen
opportunistisch zu verhalten.
Reputation bezeichnet das Vertrauen des Transaktionspartners in den
anderen Transaktionspartner, dass dieser seinen moglichen
\Eandlungsspielraum nicht opportunistisch ausnutzen wird. /
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2.2.9 Relationale Vertrage
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Vorbemerkungen

@vollsténdiger Vertrag, der alle Eventualitaten einer Transaktion regelt, ist\
bei komplexeren oder sehr spezifischen Transaktionsobjekten oftmals

technisch nicht moglich (Unvorhersehbarkeit der Zukunft) bzw. ware mit zu
hohen Transaktionskosten verbunden.

Dadurch entstehen Handlungsspielraume fir einen Transaktionspartner und
Informationsasymmetrien, die opportunistisch genutzt werden kénnen.

Ein Vertrag ist deshalb immer ein mehr oder weniger Mantel bzw. Rahmen mit
Licken.

Relationale Vertrage sind solche Vertrage, die davon ausgehen, dass nicht alle
Eventualitaten sich explizit regeln lassen. Es werden aber Arrangements
@sungen) getroffen, die negative Folgen der Vertragslicken verhindern

sol

len.
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Losungsmaoglichkeiten bel relationalen Vertragen

Arrangements

il

Streben nach
maoglichst
vollstandigen
Vertragen:
Lernen in der
Vertrags-
abfassung
(Theorie
effizienter
Vertrage)

Gerichtliche
Losungen

explizite Nach-
verhandlungen

implizite Setzen von
Vertrage Incentives
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— reziproker Altruismus
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Inhalt von Arrangements in relationalen Vertragen

Implizite Vertrage: Es werden keine explizit formulierten vertraglichen \
Ldsungen, sondern nur allgemeine Losungsprinzipien bei einem

Problemfall vereinbart.

Eine typische Auspragung ist die Problemlosung ,nach Treu und

Glauben®.

Transaktionspartner vertrauen einander, dass bei einem aufgetretenen
Problem, eine Losung auf Basis dieser allgemeinen Grundséatze
gefunden wird, die einen zufriedenstellenden Kompromiss flr beide
darstellt.

Implizite Vertrage: ,Abwarten und Schauen, was eintritt: Wir finden dann
@on eine fur beide Seiten zufriedenstellende Losung.”
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Setzen von Incentives als Arrangements

Langfristige Vertrage: Uber einen langeren Zeitraum gleichen ,Gliick“ und Pech
In einer Transaktionsbeziehung aus bzw. Betonung langfristiger Aspekte
gegeniber kurzfristiger Denkweise.

Selbstverpflichtungen: Stellen von ,Geiseln” (z.B. Garantien) signalisieren dem
Transaktionspartner, dass man sich nicht opportunistisch verhalten will.

— =

/ReziprokerAItruismus: Beide Transaktionspartner sind bereit, in Vorleistungen zu\
gehen, aber eine Forderung/Entgegenkommen gegenuber dem anderen erfolgt
nur, wenn man selber gefordert wurde (Tit-for-Tat-Strategie): Vergelten von
Wohltaten, wobei man mit einer kleinen ,\Wohltat® anfangt, so dass bei
ausbleibender Gegenleistung die sunk costs nicht so grof3 sind.
Dies impliziert letztendlich, dass sich eine Geschaftsbeziehung entwickelt bzw. im
\Laufe der Zeit intensiver wird. /

— =
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2.2.10 Selektives Relationship Marketing
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Inhalt des selektiven Relationship Marketings

[ . . . . ..
Selektives Relationship Marketing (I): Es dominiert der
Differenzierungsgedanke im Marketing: Kundenspezifische

Problemlosungen, Selective Advertising, Selective Pricing.
\

/Selektives Relationship Marketing (l1): Die Allokation der
Marketingressourcen orientiert sich am Kundenpotential. Je h6her das
vermutete Kundenpotential ist, desto hoher ist die Beziehungsintensitat

szw. Betreuungsqualitat ausgepragt (A-, B-, C-Kunden).

)

~
Selektives Relationship Marketing (lll) - Demarketing: (,Kein Verkauf an

jeden®): Es werden bewusst keine Geschaftsbeziehungen mit Kunde
aufgebaut, die aus Unternehmenssicht unattraktiv sind.

~

)

BN Universitat Greifswald
/) Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing

125



2.2.11 Einschrankungen des Relationship Marketings
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Rahmenbedingungen des Relationship Marketing (I)

ﬁ)as Relationship Marketing (Relationship Management; Beziehungsmarketing)\
eignet sich fur alle Hersteller und Handler (B2B, B2C),

- deren Kunden Uber einen langeren Zeitraum hinweg wiederholt
(verschiedene) Leistungen/Produkte bei ihm nachfragen kdnnen (Grundlage
fir ein Relationship Buying);

- Uber die der Anbieter personalisierte Daten (Informationen) gewinnen kann;

- die er tber Kommunikationskanale individualisiert ansprechen kann

\(Selective Advertising - Direct Marketing). /

EVar vormals das ,Konzept der Beziehungspflege nur bei einer \
,2uberschaubaren” Kundenanzahl realisierbar (B2B, Anbieter aus lokalen
Markten — z.B. Handwerker) ermoglichen heutzutage Kundendatenbanken (,Big
Data“), IP-Adressen-bezogene Individualisierung und moderne Software zur
Datenanalyse sowie Software-Tools zur automatisierten, aber individualisierten
(targeting), dialogorientierten Kundenansprache Prinzipien des Relationship
Marketings in Massenmarkten des B2C zu verwirklichen: Customer Relation

Q/Ianagement. /

S T~
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Rahmenbedingungen des Relationship Marketing (1)

/Relationship Marketing eignet sich nicht, wenn Nachfrager eine Einbindung in \
engere Geschéaftsbeziehung flrchten, weil sie die daraus erwachsenden
Verpflichtungen (Obligo) als Uberfliissig ansieht oder ein Bedirfnis nach
Abwechslung im Konsumverhalten (variety seeking) besteht. Mdglicherweise
besteht sogar eine Reaktanz bei zu starker Vereinnahmung des Nachfragers
durch den Anbieter in der Geschaftsbeziehung. In diesen Konstellationen ,agiert

Qer Nachfrager im Transaction Buying-Modus. /

a N
Die zentrale 6konomische Beurteilung des Relationship Marketing lautet: Wird mit
der Geschaftsbeziehung langfristig ein positiver Kapitalwert erwirtschaftet
(diskontierter Einzahlungstberschuss)? Lohnen sich damit die Investitionen in

den Aufbau und die Pflege der Geschaftsbeziehung?

- /
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2.3. Die Bindung des Kunden als Marketingproblem
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 2.3 stellt ein verhaltensorientiertes Modell, das zwischen zwei
Ursachen einer Kundenbindung unterscheidet (Gebundenheit und
Verbundenheit) bzw. drei Arten der Kundenbindung differenziert. Ferner
wird ein 6konomisch-strukturiertes Entscheidungsmodell zum Konzept
der Wechselkosten skizziert, das ein Entscheidungskalkil flr einen
Anbieterwechsel formuliert

Lernziel ist, Ursachen und Arten der Kundenbindung zu verstehen.
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Customer Loyalty bzw. Kundenbindung /Kundentreue

[ N

Customer Loyalty: A deeply held commitment to re-buy or re-patronize a
preferred product or service in the future, despite situational influences
and marketing efforts having the potential to cause switching behavior.
(Kotler et al. 2009)

/
/Interpretation der obigen Definition: Kundenbindung beinhaltet den \
wiederholten Einkauf eines Nachfragers bei einem Anbieter
(Produkt/Marke; Geschaft), obwohl es Marketingaktivitaten von
Konkurrenten gibt, die einen Anbieterwechsel induzieren konnten und
bei einem Nachfrager mit geringerer Kundenbindung dies auch

\auslc'jsen. /

[Kundenbindung |6st den Relationship-Buying-Modus aus. }
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Dimensionen der Kundenbindung

Gebundenheit

Kundenbindung

Zufriedenheit

I

Verbundenheit [— Kundenvertrauen

I

Commitment

nicht wechseln kbnnen —

Wechselbarrieren -— nicht wechseln wollen

v
resignative Loyalitat

% Universitat Greifswald
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Inhalt von Ge- und Verbundenheit

a I
Gebundenheit resultiert aus der Existenz von Wechselbarrieren,
die den Wechsel eines Kunden zu einem anderen Anbieter
zumindest kurzfristig verhindern: Es liegt eine exogen bedingte

Einschrankung der Dispositionsfreineit des Nachfragers vor.

- /
— =

Verbundenheit bedeutet, dass Nachfrager von sich aus eine
Geschaftsbeziehung nicht aufgeben wollen: Positive Einstellungen
gegentber dem Anbieter (Zufriedenheit, Kundenvertrauen und
Commitment) fungieren als ,freiwillige” Wechselbarrieren.
Verbundenheit ist Ausdruck (Folge) einer hohen Beziehungs-
\\qualitét In der Geschaftsbeziehung.

-
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Arten von Wechselbarrieren

Vertragliche Wechselbarrieren: Der Kunde ist juristisch durch einen Vertrag an den
Anbieter gebunden.

|

—_ =

Existenz von Austrittsgeldern (z.B. Kontoauflésungsgebtihren oder vertraglich
vereinbarte Entschadigungszahlungen bei vorzeitiger Vertragskiindigung), die der
Nachfrager nicht zu tragen bzw. zu leisten bereit ist.

— =

Technische Wechselbarrieren: Der Kunden hat technische Gerate mit einem
bestimmten Standard, den nur der Anbieter erfullt. Ein Wechsel des Anbieters wirde
eine komplette Neuinvestition implizieren, den sich ein Nachfrager nicht leiten kann.

)

k,,technische Hold-Up-Situation

Spezifische Investitionen des Nachfragers in den Anbieter: Vorleistungen des
Nachfragers (z.B.Grundgebunhr; ,Eintrittsgelder”) wirden hinfallig (sunk costs), wenn
der Nachfrager die Geschéaftsbeziehung vor Ende der Vertragslaufzeit aufkindigt:

)

\

Hold-Up durch spezifische Investitionen.

Universitat Greifswald
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Nutzenbewertung der Gebundenheit

Gebundenheit muss nicht zwangslaufig der ,Bad Boy“ der Kundenbindung sein.

— Nachfrager muss sich bei Eingehen dieser Gebundenheit einen Vorteil davon versprochen haben,
ansonsten hétte er diese Gebundenheit nicht akzeptiert (Beispiel: Einlassen auf einen technischen
Standard, Abschluss eines langfristigen Vertrags). Voraussetzung: Es gab
Entscheidungsalternativen.

— Gebundenheit ist nicht damit nicht automatisch mit Missnutzen verbunden.
— Allerdings besteht die Gefahr von opportunistischem Verhalten (Abfall des Leistungswillens) und

Abfall der Leistungsfahigkeit des Anbieters: nachtragliche Reduzierung der Anbieterleistung, wobei
der Nachfrager den Anbieter nicht wechseln kann.

Ferner: Gefahr von strategischen Fehlentscheidungen bei der Anbieterwahl (Setzen auf den falschen
technischen Standard, der sich dann nicht am Markt durchsetzt).
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Determinanten der Verbundenheit (1)

Das Modell unterstellt eine Zusammenwirkung von drei Determinanten, die\

gemeinsam erst eine Verbundenheit des Kunden bewirken:

- Zufriedenheit: Der Kunde ist mit der Geschaftsbeziehung zufrieden. Dies
Ist das kumulierte Ergebnis der zurlckliegenden episodischen
Zufriedenheiten (Produktverwendung, Geschaftsgebahren des Anbieters).

- Kundenvertrauen: Der Kunde geht davon aus, dass der Anbieter auch in
der nachsten Transaktion eine zufriedenstellende Leistung erbringen kann
(erwartete Zufriedenheit). Keine Beflrchtung eines Leistungsabfalls des
Anbieters.

- Commitment: Der Kunde empfindet eine innere Verpflichtung, beim
Anbieter zu bleiben bzw. es wurde ihm ,ein schlechtes Gewissen® oder
,Schuldgefuhle” bereiten, d.h. mit Missnutzen verbunden sein, einen

\anderen Anbieter in der nachsten Transaktion zu wahlen.
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Determinanten der Verbundenheit (I1)

ﬁotz (hoher) Zufriedenheit ist haufig keine Verbundenheit gegeben, \
wenn das Kundenvertrauen und/oder das Commitment niedrig

ausgepragt sind.

Ist das Commitment nur schwach ausgepragt, wechselt der Nachfrager

die Geschaftsbeziehung trotz Zufriedenheit (keine Verbundenheit). Dies

gilt vor allem, wenn eine Tendenz zum variety seeking existiert (Wunsch

nach Abwechslung im Konsumverhalten).

Verbundenheit, die lediglich auf Zufriedenheit der Kunden basiert ist kein

Garant fir eine langfristige Kundenbindung, insbesondere wenn das
\iommitment schwach und/oder die Tendenz zum Variety Seeking stark/

ausgepragt sind.

~

Augmentierte Bindungsstrategie: Gebundenheitsstrategie mit
Verbundenheitskomponenten kombinieren. Durch Gebundenheit konnen
kurzfristige Schwachen in der Verbundenheitsbildung tberbrtckt werden
bzw. Gebundenheitselemente ,schmerzen® bei Verbundenheit nicht.

- J

N
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Arten den Loyalitat

/Zustimmende Loyalitat: Der Kunde bleibt aufgrund von Verbundenheit
freiwillig dem Anbieter (Marke) treu. Auch aus Gebundenheit kann
maoglicherweise zustimmende Loyalitat folgen, wenn der Nachfrager aus den
KWechselbarrieren keinen Nachteil sieht (er wtrde auch freiwillig bleiben) y
N
Pseudoloyalitat: Kunden tatigen aufgrund der Gebundenheit Kaufe beim
Anbieter, mittelfristig beabsichtigen sie aber, zu einem Konkurrenten zu

wechseln (z.B. nach Ablauf der Vertragsdauer). Im Gegensatz zur
zustimmenden Loyalitat liegt aber eine negative Einstellung zum Anbieter vor.

TR

/Resignative Loyalitat: Aufgrund von fehlenden Wechselmdglichkeiten oder zu
hohen Wechselbarrieren bleibt der Nachfrager dem Anbieter auch in Zukunft
treu: Auch mittelfristig keine Anbieterwechsel beabsichtigt. Sobald sich eine
gunstige Gelegenheit ergibt, oder die ,Schmerzgrenze® der Gebundenheit
tberschritten ist (Retaliation: Wechsel trotz positiver Wechselkosten), tritt eine

\Wechselabsicht auf. -
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Marketingimplikationen von Ge- und Verbundenheit

Aussagen

— Aufbau von Gebundenheit birgt langfristig die Gefahr, Kunden nicht halten zu kénnen
(Pseudoloyalitat, resignative Loyalitat).

| Gebundenheitsstrategien bzw. Wechselbarrieren konnen aber dazu dienen, eine vortibergehende
Wettbewerbsschwéche zu Uberbricken. Augmentierte Bindungsstrategie als Kombination beider
,Bindungswege®. Gebundenheitselemente nicht Uberstrapazieren bzw. durch Zufriedenheit und
Kundenvertrauen flankieren.

Erh6éhung der Verbundenheit aber auch durch Férderung der Ungebundenheit des Kunden.
— Aus Sicht des Relationship Marketings fiihrt eine durch Verbundenheit entstandene Kundenbindung

zu einem stabileren Relationship Buying als Gebundenheit bzw. Relationship Marketing (i.e.S.) ist
nur bei Verbundenheit des Nachfragers gegeben.

Verbundenheit, die lediglich auf Zufriedenheit der Kunden basiert ist kein Garant fur eine langfristige
Kundenbindung, insbesondere wenn das Commitment schwach und/oder die Tendenz zum Variety
Seeking stark ausgepragt ist. Allerdings impliziert die Zufriedenheit als Determinante der
Verbundenheit, dass der Anbieter (auch) in seiner Produkt- und Preispolitik den Kunden tiberzeugen

Muss.
I
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Erganzungen zur vorangegangenen Folie

Erh6hung der Verbundenheit durch Forderung der Ungebundenheit des \
Kunden (Verminderung einer Gebundenheit):

Leistungsstarke Anbieter kdnnen darauf verzichten, ihre Kunden in eine
technische Hold-up-Situation zu bringen (Verzicht auf Gebundenheit an den
eigenen Standard), weil sie wissen, dass ihre Nachfrager aufgrund der
Uberlegenen Produktqualitat freiwillig bei diesen Standards bleiben. Deshalb
konnen Schnittstellen zu anderen technischen Standards (z.B. fur
Zusatzgerate) implementiert werden.

Analog hierzu erlaubt ein leistungsstarker Anbieter eine jederzeitige
Klndigung des Vertrags, weil er sich sicher sein kann, dass seine Kunden
\ﬁses Kundigungsrecht nicht in Anspruch nehmen werden.

N Universitat Greifswald 140
J) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Das Konzept der Wechselkosten als 6konomisches Kalkdl
fr Kundenbindung

Wechselkosten umfassen alles, was der Kaufer im Hinblick auf
den Wechsel eines ,Elements der Anbieterseite’ (z.B. Marke,
Hersteller, Lieferant) als anstrengend, unangenehm, riskant oder
aufwendig empfindet: alle monetéren und nicht-monetaren

Kosten des Wechsels.
N J
A
ﬂe hoher die Wechselkosten sind, desto hdher ist die \

Bindungswirkung.

Das folgende Modell bildet drei verschiedene Arten von

Wechselkosten (W) ab: Der Nachfrager verbleibt in der

Geschaftsbeziehung (beim alten Anbieter A), wenn die

Wechselkosten positiv sind, er wechselt zum neuen Anbieter (N),

wenn die Wechselkosten negativ sind: Es tritt dann ein
&Wechselgewinn“ auf. /

e

BN Universitat Greifswald 141
5i/ Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing




Bestimmung der HOhe der Wechselkosten

Arten

Direkte Opportunitats-
sunk costs
Kosten kosten

WA/N — i[(LJAt o kAt)_(UNt _ th )](1+ i)_t + kA/N +i(INt R IAt)(l_I_ i)_t

t=0
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Arten von Wechselkosten

ko direkte Wechselkosten: Kosten der Suche, Anbahnung und Vereinbarung
einer neuen Geschéaftsbeziehung zuzlglich Kosten des Ausstiegs gegenuber

dem bisherigen Anbieter (z.B. Kosten flr vorzeitige Vertragsbeendigung).

Opportunitatskosten entstehen durch den Verzicht auf den Nettonutzen
(,customer value®) der bisherigen Geschaftsbeziehung: Sie sind positiv, wenn
die bisherige Geschaftsbeziehung gegeniber der neuen Geschaftsbeziehung
uberlegen ist. Je zufriedener der Nachfrager mit der bisherigen
Geschaftsbeziehung ist, desto hdher sind die Opportunitatskosten.

Je unsicherer sich der Nachfrager bezogen auf die Leistung des neuen
Anbieters ist (Risikowahrnehmung), desto héher sind die Opportunitatskosten,
da die Differenz der customer values ,alte zu neuer Geschaftsbeziehung”
grof3er ist.

Diese Opportunitatskosten entstehen Uber die gesamte Laufzeit (T) des
geplanten Anbieterwechsels (daher zu diskontieren mit dem
Kalkulationszinssatz r). Sie konnen innerhalb des Planungszeitraums aber das
Vorzeichen wechseln (z.B. Anbieter wird im Zeitablauf leistungsschwéacher).
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Sunk Cost als Wechselkosten

ﬁ]k costs resultieren aus spezifischen Investitionen: irreversibel getatigte\
Investitionen des Kunden in die Geschéaftsbeziehung werden wertlos, wenn
die Geschaftsbeziehung aufgegeben wird.

Standardvorstellung: Gegenwartswert der ,sunk costs® (noch nicht
,2abgeschriebene” Investitionen) entfalten eine Bindungswirkung im Sinne
der Erhéhung von Wechselkosten.

Aus entscheidungstheoretischer Sicht sind ,sunk costs® allerdings irrelevant
fur die Frage des Wechsels in der Geschaftsbeziehung. Ausnahme: Es
besteht im bilanziellen Sinn ein Abschreibungsbedarf der spezifischen
Investition, der zu einem Verlustausweis fuhrt (1,, < 0)

Alternative Interpretation von ,sunk costs” als Wechselkosten: Es mussen in

der neuen Geschaftsbeziehung spezifische Investitionen (I,) getatigt
werden.
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2.4 Customer Relationship Management
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 2.4 beschaftigt sich mit dem Konzept des Customer Relationship
Management. Es erweitert das Relationship Marketing in mehrfacher Hinsicht:
Zum einen wird die gesamte Geschaftsbeziehung (Kundenlebenszyklus)
betrachtet, d.h. der Phase der Kundenbindung geht die Neukundengewinnung
voran, an die Phase der Kundenbindung schlief3t sich das
Ruckgewinnungsmanagement an. Zum anderen steht der Kundenwert als
Mal3grof3e fur die Attraktivitat einer Geschaftsbeziehung im Vordergrund des
Handelns. Schlief3lich sollen durch Einsatz der Informations- und
Kommunikationstechnologien die Gewinnung von Kundendaten erleichtert und
die Geschaftsprozesse der Kundenbeziehung effizienter ausgestaltet werden.

Lernziel ist, Charakter und Inhalt des Customer Relationship Management zu
kennen.
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2.4.1 Charakteristik des Customer Relationship Managements

Universitat Greifswald 147
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Charakterisierung des Customer Relationship
Management (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) umfasst samtliche
Managementprozesse, die sich auf

den Aufbau, Ausbau oder der Reaktivierung von profitablen
Kundenbeziehungen unter Einsatz moderner Informations- und
Q(ommunikationssysteme beziehen

/

— =

___ systematische Gestaltung der Kundenbeziehungen in allen Phasen des

Kundenlebenszyklus: Relationship Marketing ist nur ein Teilbereich, der sich auf die
Kundenbindung konzentriert.

Unterstlitzung der operativen Marketingmal3nahmen bezogen auf die
Kundenbeziehungen mit verlasslichen Daten (Customer Intelligence):

L Einsatz von CRM-Software: Ziel ist, die Aufmerksamkeit in Beziehungen mit einem
hohen Kundenwert zu konzentrieren (Interessen- und Bindungsmanagement),
Gefahrdungsphasen in der Kundenbeziehung zu identifizieren und ein effizientes
Rlckgewinnungsmanagement zu betreiben.
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Customer Relationship Management (CRM)

Relationship Marketing

CRM

Einsatz von Kundenwert-
Informations- und management
Kommunikationstechno-

logien zur Effizienzstei-

gerung in der Kunden-

beziehung (CRM-

Technologien)
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Customer Relationship Management: Praxisweisheiten

Die Kosten, einen Kunden zu gewinnen, sind finfmal héher als
einen bestehenden Kunden zum Kauf zu bewegen.

5 % Senkung der Abwanderungsrate bei Dienstleistungs-
kaufern bringen eine Gewinnernohung von 85 %.

Nichts ist so schmerzlich, wie einen guten Kunden zu
verlieren.

|
|
|
|

Kundenfluktuation ist einer der grofdten Kostentreiber der
Marktbearbeitung.

N N A N
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2.4.2 Das Konzept des Kundenwertes
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Kundenwertmanagement im CRM

/Ziel des Customer Relationship Management ist nicht die h
Maximierung des Marktanteils, sondern die Maximierung
des ,Share of Wallet” (anteilige Kaufkraft des Kunden, die
beim Unternehmen verbleibt): Maximierung des

Q(undenwerts (,Kundenprofitabilitat®). )
A
Steigerung der Allokation der Marketing-
Kundenprofitabilitat ressourcen zur Realisierung
(Erh6hung des des Kundenwerts

prognostischen Kundenwerts)
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Das Konzept des Kundenwerts

/Der Kundenwert gibt an, wie wertvoll/attraktiv ein Kunde aus Sicht\
des Unternehmens ist. Der Kundenwert ist Ergebnis einer Absatz-
segmentrechnung.

Der 6konomische Kundenwert (monetare Messung) wird auch als
Customer Equity bezeichnet.

Aus konzeptioneller Sicht muss der Kundenwert eine
zukunftsgerichtete Grofe sein, faktisch dienen aber
Vergangenheitswerte als Berechnungsgrundlage (allerdings
\Extrapolation z.B. mit Hilfe des Kundenlebenszyklus-Konzepts). /

— =

Nicht-monetare
Kundeneigenschaften
(Scoring-Modelle auf Basis der
Kundendatenbank)

Monetare Messung
(Absatzsegmentrechnung: z.B.
Kundendeckungsbeitragsrechnung;
Customer-Lifetime-Value)
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Paradigma im Kundenwertmanagement

Der Kunde ist mehr wert als der Umsatz (diskontierten
Einzahlungsitberschuss), den er tatigt (erzielen)!

Die Attraktivitat eines Kunden besteht nicht nur aus dessen

Transaktionspotential (,Kundendeckungsbeitrag®: direkte

Profitabilitat), sondern auch aus dessen Relationspotential (indirekte

Profitabilitat):

- Referenzpotential: Durch positive (negative) word-of-mouth kann
ein Kunde dem Unternehmen neue Kunden bringen (Kunden von
einem neuerlichen Kauf abhalten).

- Informationspotential: Der Kunde kann durch seine Beschwerden

oder Informationen (Tipps) dem Unternehmen Anregungen zu
Produktverbesserungen oder Produktinnovationen geben.

!(ooperationspotential: Bereitschaft des Kunden zur

Zusammenarbeit im Bereich der Produktentwicklung oder der
effizienteren Vernetzung der Geschaftsprozesse.
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2.4.4 CRM-Technologien

. Universitat Greifswald

| Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing

155



Allgemeine Implikationenen der CRM-Technologien

ﬁie luK-Technologien, die Big Data-Philosophie, Konzepte wie Data \
Mining und die Kunstliche Intelligenz erlauben zu einen die Sammliun

g
von Kundendaten in ,unbegrenzter Menge" und deren Analyse und zum

anderen einen weitgehend automatisiert ablaufenden
(softwaregestutzten) Ausgestaltung einer interaktiven
Geschaftsbeziehung (Marketing Automatization).

Dies er6ffnet dem Customer Relationship Management den Zugang zu
traditionellen Massenmarkten im B2C und erlaubt ein differenziertes,
selektives Marketing (one-to-one-Marketing) mit vertretbaren Kosten
bzw. Grenzkosten der Kundenbetreuung von faktisch O.
Marketingmitarbeiter werden von den operativen Routinetéatigkeiten der
@denbetreuung entlastet, was die Effizienz in der Sales Cycle

Management erhoht und das Auftreten von Fehlern reduziert.
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Anwendungsfelder der CRM — Technologien (Ubersicht)

Anwendungen der CRM -
Technologien

analytisch operativ kommunikativ kooperativ

..............................................

Social Costumer
Relationship Management
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Analytische CRM-Technologien: Erfassung und Analyse von Kundendaten (Big-Data-
Philosophie):CRM- Informationsparadigma.

Operative CRM-Technologien: Technologien, die die Geschéaftsprozesse mit dem
Kunden effizient gestalten (Marketing Automatization; Computer Aided Selling).

)

Kommunikative CRM-Technologien: Kommunikationstechnologien ftr den
(interaktiven/dialogorientierten) Kundenkontakt (z.B. Social Media; digitale
Sprachassistenten).

)

Kunden/Kundengruppen in der Zusammenarbeit mit dem Unternehmen erleichtern

Kooperative CRM-Technologien: luK-Technologien, die eine Aggregation von
(z.B. Crowdsourcing).

. JooN
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Informationsparadigma im CRM (,Kénigsweg im
Marketing”)

Gessere“ (spezifische; personalisierte) Informationen Uber einen Kundh
fihren zu einem — aus Kundensicht — starker an seine Winsche und
Anforderungen angepassten Produktangebot (one-to-one [O20]-
Marketing) und zu effizienteren Transaktionsprozessen. Dies steigert

wiederum letztendlich den Kundendeckungsbeitrag bzw. den Customer-
Lifetime-Value.

Dies setzt allerdings voraus, die Uber den Kunden gewonnenen Daten in
,2gehaltvolle® Informationen umzuwandeln (Datenanalyse) und diese
Informationen in ein entsprechendes Produktangebot zu transformieren

\3\/\/- zu Effizienzgewinnen in den Geschaftsprozessen zu nutzen. /

T
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