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1 EXECUTIVE SUMMARY

Die folgenden Ausfiihrungen stellen die Bedeutung der Kundenbindung fiir Unternehmen im Allgemeinen
und Werbeagenturen im Speziellen heraus. Auf Grundlage einer deutschlandweiten Befragung von
Werbeagenturen werden Handlungsempfehlungen getroffen, die im Hinblick auf die Kundenbindung nicht
nur Werbeagenturen, sondern alle dienstleistenden Unternehmen im Business-to-Business-Bereich
erfolgreicher agieren lassen kdnnen.

Aus der empirischen Studie geht hervor, dass die Agenturen ihre eigene Kundenbindung tiberwiegend als
gut bis sehr gut einschdtzen. Allerdings ist der Schwerpunkt der Kundenbindung klar im Tagesgeschaft
verankert und unterstiitzende Kundenbindungsinstrumente kommen nur vereinzelt zum Einsatz. Daher
wird empfohlen, das zeitlich begrenzte Tagesgeschaft mit dem Kunden durch Instrumente zu unterstitzen,
die dem Kunden dessen Wertschatzung aufzeigen. Es empfiehlt sich, die Kundenbindung zu
instrumentalisieren, damit auch nach abgeschlossenen Auftragen ein funktionierendes und regelmaflig
einsetzendes Geflige von individuell auf den Kunden abgestimmten Kundenbindungsmafinahmen greifen
kann und die Kunden so nachhaltig an das Unternehmen gebunden werden.

Viele Anregungen und Erkenntnisse der Umfrage lassen sich ebenso auf weitere Branchen und Gewerbe
anwenden - werfen Sie also einen Blick hinein und finden Sie Wissenswertes und Nutzliches fiir |hr
Unternehmen heraus.
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2 HINTERGRUND & RELEVANZ DER KUNDENBINDUNG

Die Geschéftswelt und das Marketing haben sich in den vergangenen Jahren stark gewandelt und es
erfolgte eine Abkehr vom standardisierten Massenmarketing hin zu einer individuellen, interaktiven
Kundenbeziehung. Zusétzlich erschwert steigender Wettbewerbsdruck auf gesdttigten Absatzmadrkten
erheblich die Neukundenakquise. Diese Tatsachen riicken die Kundenbindung deutlich in den Fokus der
Aktivitdten von Unternehmen. Hinzu kommt, dass es zur Bindung eines Bestandskunden eines fiinf bis
sieben Mal geringeren Aufwandes bedarf, als zur Gewinnung eines Neukunden (vgl. Gerdes, J. in Bruhn, M.
& Homburg, C., 2008, S. 473).

Auf Konsumentenseite ist weiterhin eine geringere Bindungsbereitschaft zu verzeichnen, was wiederum die
Unerlasslichkeit von Kundenbindungsaktionen von Seiten der Unternehmen unterstreicht. Die
Kundenbindung und vor allem die Kundenloyalitdt, die freiwillige, emotionale Bindung der Kunden an das
Unternehmen, schaffen zum einen langfristige, nachhaltige Geschiftsbeziehungen. Zum anderen wird das
Weiterempfehlungsverhalten der Kunden begiinstigt, was wiederum zur Gewinnung neuer Kunden fiihren
kann. Gerade das Word-of-Mouth-Marketing ist besonders wirkungsvoll, da personliche Empfehlungen
héchste Glaubwiirdigkeit besitzen. Die Kundenbindung ist, wie die folgende Darstellung zeigt, aus vielerlei
Griinden unabdingbar fir unternehmerischen Erfolg (vgl. Bruhn, M. & Homburg, C,, 2010, S. 18).
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Abb. 1: Kundenbindung im Zielsystem des Unternehmens

Der Dienstleistungssektor und darin vor allem der Business-to-Business-Bereich stehen in Bezug auf die
Kundenbindung vor anderen Herausforderungen als bspw. die fiir Endkunden produzierenden
Unternehmen. Typische Kundenbindungsmafinahmen des Business-to-Customer-Bereichs wie
Kundenkarten oder Rabattaktionen funktionieren im B2B nur begrenzt und flihren wenn, dann nur zu einer
kalten Bindung. Stellvertretend fiir dienstleistende Unternehmen im B2B wurde die Branche der
Werbeagenturen anhand einer empirischen Studie genauer betrachtet. Die Untersuchung und die daraus
hervorgehenden Ergebnisse konnen jedoch auch auf weitere Branchen tbertragen und angewendet
werden. Die folgenden Ausfiihrungen geben einen Einblick in die Studie Kundenbindung in
Werbeagenturen und zeigen allgemeingiltige Handlungsempfehlungen fiir Kundenbindung im B2B-
Marketing auf.
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3 EMPIRISCHE STUDIE ZUR KUNDENBINDUNG IN WERBEAGENTUREN

Ziel der Umfrage ,Kundenbindung in Werbeagenturen“ war es, die Einstellung und das Bewusstsein
deutscher Werbeagenturen zum Thema Kundenbindung und Kundenloyalitat in Erfahrung zu bringen sowie
den Grad der tatsdchlichen Umsetzung der Kundenbindung zu ermitteln. In der Zeit vom 09. Marz bis 07.
April 2011 gingen 235 auswertbare Antworten auf die Umfrage ,,Kundenbindung in Werbeagenturen® ein.
Die folgende Auswertung zeigt auf, welchen Stellenwert die Kundenbindung in den Agenturen einnimmt
und gibt Aufschluss (iber Erfolgsfaktoren der Kundenbindung. Auf3erdem werden die organisatorische
Verankerung der Kundenbindung und konkrete Kundenbindungsmafinahmen sowie deren Umsetzung in
der deutschen Agenturlandschaft abgebildet. Zuletzt werden darauf aufbauend Handlungsempfehlungen
gegeben.

3.1 Tendenzen und Einstellung der Agenturen zum Thema Kundenbindung

Die grofde Mehrheit von 95% der Agenturen gibt an, selbst eine eher hohe bis sehr hohe Kundenbindung zu
haben. Inwiefern diese sehr positive Einschdtzung berechtigt ist, wird sich im Weiteren zeigen.

Kundenbindung wird in der deutschen Agenturlandschaft vorwiegend im Tagesgeschaft realisiert. 72% der
Teilnehmer geben an, dass dies sehr stark der Fall ist. Nur 8% hingegen setzen verstdrkt auf spezielle
Kundenbindungsinstrumente. Auf einer Skala mit einem Minimum von 1 und einem Maximum von 4 zeigt
sich, dass die Kundenbindung mit einer Tendenz von 3,7 (iber das Tagesgeschift realisiert wird. Hingegen
werden Kundenbindungsinstrumente nur mit einer Tendenz von 2,3 eingesetzt.

Die Verantwortlichkeiten fiir die Kundenbindung liegen vorwiegend bei den Geschaftsfiihrern,
Projektmanagern und Key Account Managern bzw. Kundenberatern. Aufderdem wurde in 18 Féllen
geschildert, dass alle Mitarbeiter einen Beitrag leisten wiirden.

3.2 Erfolgsfaktoren der Kundenbindung

Als Erfolgsfaktoren sehen die Agenturen vor allem die Faktoren ,Vertrauen®, ,,Kundenorientierung- &
zufriedenheit” sowie ,,Kompetenzen des Unternehmens” an. Weiterhin stellen auch die ,individualisierte
Kommunikation®, ,,Emotionalitdt in der Kundenbeziehung®, ,Projekt- & Prozessqualitidt” sowie
»Mitarbeiterorientierung- & zufriedenheit” Erfolgsfaktoren der Kundenbindung dar. Einzig der Faktor
.Bekanntheit & Image” wird differenziert betrachtet und konnte nicht als direkter Erfolgsfaktor identifiziert
werden.
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Vergleich von Prioritdt und Umsetzung der Erfolgsfaktoren
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Abb. 2: Vergleich von Prioritdt und Umsetzung der Erfolgsfaktoren

Es zeigt sich, dass je besser eine Agentur die eigene Kundenbindung einschitzt, desto besser wird auch die
Umsetzung der Erfolgsfaktoren evaluiert. Insgesamt stellt sich ein homogenes Feld von Erfolgsfaktoren
heraus, in dem sich die einzelnen Faktoren, bis auf ,Bekanntheit & Image*, nur unwesentlich hinsichtlich
Prioritdt und Leistungserbringung voneinander unterscheiden.

3.3 Organisatorische Verankerung der Kundenbindung

Das Key Account bzw. Project Management, das Prinzip Single Point of Contact sowie der Einsatz von CRM-
Systemen werden in ebendieser Reihenfolge priorisiert und umgesetzt. Die Differenz zwischen Umsetzung
und Prioritédt betrdagt dabei bei allen drei Elementen ca. 0,3 Einheiten bei einem tendenziellen Mittel von 3
von 4 Einheiten. 28% der Agenturen nutzen bisher kein CRM-System, obwohl es durch die Moglichkeit der
Speicherung einer Vielzahl kundenbezogener Daten stark dazu beitrdgt, die fiir die Kundenbindung
notwendigen individuellen Informationen aufzubewahren und bereitzustellen.

Gegeniiberstellung organisatorische Verankerung
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Abb. 3: Vergleich von Prioritit und Umsetzung der organisatorischen Verankerung
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3.4 Bewaihrte Kundenbindungsinstrumente im B2B-Marketing

Den Kundenbindungsinstrumenten kommt insgesamt gesehen eine deutlich geringere Bedeutung zu.
Entsprechend gestaltet sich deren Umsetzung. Dies entspricht der Kernaussage der Umfrage, dass
Kundenbindung in der deutschen Agenturlandschaft vorwiegend im Tagesgeschaft realisiert und der Einsatz
von spezifischen Kundenbindungsinstrumenten vernachldssigt wird.

Vergleich von Prioritdt und Umsetzung der
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Abb. 4: Vergleich von Prioritit und Umsetzung der Kundenbindungsinstrumente

Die Instrumente , Telefonkontakte®, , personlicher Brief“ und ,Geschéftstreffen” sind die drei am besten
umgesetzten Instrumente mit einer tendenziellen Umsetzung von 3,5 von 4 Bewertungseinheiten.

Die Bedeutung der Instrumente ,,Projektreview”, ,Finanzielle Anreize“ sowie Bildungs- und
Unterhaltungsveranstaltungen wird mit einer tendenziellen Bedeutung von 2,2 bis 2,7 angesehen. Dabei
erfahrt das Instrument ,,Projektreview” die Gberdurchschnittliche Bewertung von 2,7, was demnach zeigt,
dass auch Feedback zur geleisteten Arbeit zur Kundenbindung beitrdgt. Es fallt auf, dass vor allem die
Veranstaltungsinstrumente deutlich schlechter umgesetzt werden, als ihnen Prioritdt zugemessen wird.
Der grofdte Sprung wird beim Instrument ,,Bildungsveranstaltungen® sichtbar mit einer Differenz von 0,8
Einheiten. Dies zeigt klar, dass in solche Instrumente stdrker investiert werden sollte. Je gréfder der Umsatz
einer Agentur ist, umso besser werden die Instrumente ,,Projektreview”, ,Geschéftstreffen®,
LUnterhaltungsveranstaltungen® und ,,Bildungsveranstaltungen® umgesetzt. Griinde fir die deutlich
schlechtere Umsetzung von Kundenbindungsveranstaltungen gemessen an der eingeschdtzten Bedeutung
kénnen demnach ein Mangel an personellen Kapazitdten oder fehlende Budgets fiir derartige Aktivitdten
sein.
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Die Instrumente ,Blog”, ,Newsletter” und ,Social Media“ schneiden am schlechtesten ab. Dafiir kdnnen
bspw. die geringere Emotionalitdt und Individualitdt ursdchlich sein, die mit diesen Instrumenten verglichen
mit einem personlichen Treffen, erzielt werden konnen. Es ist allerdings zu verzeichnen, dass mit
steigendem Wachstum der Agenturen auch ihre Social Media Aktivititen zunehmen.

Die tendenziell sehr hohe Prioritdt und Umsetzung der Instrumente ,,Brief bzw. E-Mail“, ,Telefonkontakte*
und ,,Geschéftstreffen” kann damit begriindet werden, dass diese ebenso Instrumente des Tagesgeschafts
darstellen und im Rahmen der tdglichen Arbeit ohnehin eine hohe Frequenz erreichen. Hingegen werden
bspw. Veranstaltungsinstrumente zusdtzlich und unterstiitzend eingesetzt, um die Kundenbindung zu
erhdhen.

Die genannten Beispiele fir Kundenbindungsveranstaltungen waren zahlreich und sehr vielfltig. Sie
reichen vom Besuch diverser Sportveranstaltungen, (iber das Durchfiihren gemeinsamer Sportwettkdmpfe
bis hin zu Einladungen zu verschiedensten Festen und Veranstaltungen in der Agentur selbst oder
auflerhalb wie zu Oktoberfesten, Karnevalsveranstaltungen, Konzerten, Theaterbesuchen usw. Auf3erdem
wird zu eigenen aber auch externen Workshops, Seminaren und Vortrdgen sowie zu Award-Veranstaltungen
oder Messen eingeladen. Des Weiteren kommen gemeinsame Biiro-Golf-Turniere, Business-Friihstlick oder
Kochabende u.v.m. gemeinsam mit Kunden zum Einsatz.

Anteil der einzelnen Veranstaltungskategorien an den
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Abbildung 5: Anteil der einzelnen Veranstaltungskategorien an den Gesamtnennungen

Die grofdte Haufigkeit der angegebenen Veranstaltungen erreichen Bildungsveranstaltungen mit 30% aller
Nennungen. Die Pldtze 2 und 3 belegen Veranstaltungen der Kategorien Feste mit 18% und Kultur mit
15% aller 227 Nennungen. Die weiteren in der Auswertung eingeteilten Kategorien umfassen Sport,
Sonstiges, Messen und Geschéftsessen.
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4 FAZIT & HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Kundenbindung im Rahmen der tiglichen Arbeit gut
umgesetzt wird. Mangelhaft werden jedoch unterstiitzende Kundenbindungsmafinahmen angewendet.
Gerade bei den Instrumenten Bildungs- und Unterhaltungsveranstaltungen wird deutlich, dass eine
stdrkere Umsetzung sehr sinnvoll wére. Dies zeigt die grofde Differenz zwischen zugemessener Bedeutung
und tatsdchlicher Umsetzung dieser Instrumente.

Das Tagesgeschaft mit einem konkreten Kunden ist zeitlich begrenzt und nach abgeschlossenem Auftrag
sowie abgeschopften Cross-Selling Potenzialen gehen die Kundenkontakte deutlich zurlick. Eine Auslastung
mit anderen Projekten und Aufgaben hemmt kundenbindungstechnische Mafinahmen, doch an dieser
Stelle ist es umso wichtiger, vor allem bei A-Kunden den Kontakt nicht abreif3en zu lassen.

An dieser Stelle empfiehlt es sich, ein System zu entwickeln, welches die Reintegration des Kunden in das
Unternehmen sichert. Ein solches System sollte feste interne Prozesse und Zustdndigkeiten regeln, eine auf
den Charakter des Unternehmens passende Auswahl an Kundenbindungsméglichkeiten bereitstellen sowie
Kunden und Ansprechpartner, auf die die Mafinahmen vorwiegend anzuwenden sind, festlegen. Dabei
sollte eine Konzentration auf A-Kunden und die wichtigsten B-Kunden stattfinden.

In regelméfiigen Abstdnden sollte dann versucht werden, sich immer wieder in das Bewusstsein der
Kunden einzubringen und damit die Wertschdtzung des Kunden zu verdeutlichen. Dies kann bspw. Gber
Kundenbindungsmafinahmen, die unter Kapitel 3.4 (vgl. S. 7) aufgefiihrt sind, geschehen.
Bildungsveranstaltungen eignen sich gut, um sich als Kompetenztrager darzustellen und zu demonstrieren,
dass sich das Unternehmen in aktuellen Geschehnissen der Geschiaftswelt auskennt, sich mit
gegenwadrtigen Chancen und Risiken befasst und dem Kunden entsprechende Losungsansdtze bieten kann.
Aufierdem dienen sie als perfekter Aufhanger fiir nicht-geschaftliche, persénliche Treffen in angenehmer
Atmosphare, um sich besser kennenzulernen und die Beziehung zum Geschéftspartner zu starken und zu
vertiefen.

Das Gefiige von Kundenbindungsmafinahmen kann auf verschiedenste Weise gestaltet werden. Neben
Bildungsveranstaltungen konnen weitere Kundenbindungsmafinahmen wie Veranstaltungen zur
Unterhaltung und ohne geschéftlichen Hintergrund, verschiedenste Aufmerksamkeiten zu Festtagen oder
Geburtstagen, regelmidfiige Kontakte per Telefon und E-Mail oder spezielle finanzielle Anreize eingesetzt
werden. Die festgelegte Auswahl an Kundenbindungsaktionen kann dann regelméfig individuell auf den
jeweiligen Kunden angewendet werden. An dieser Stelle ist jedoch unbedingt darauf zu achten, dass
derartige Aufmerksamkeiten stets konform zur Gesetzgebung und bestehenden Unternehmensrichtlinien
der Corporate Compliance sind.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass auch ein noch so detailliertes und in sich abgestimmtes

System zur Kundenbindung erst dann wirklich funktioniert, wenn es gentigend Spielraum fiir Individualitat
ldsst. Wichtig ist, seinen Kunden und dessen Interessen gut zu kennen, damit ausgewahlte Aktionen auch
garantiert eine gewisse Begeisterung beim Kunden auslésen und einen bleibenden Eindruck hinterlassen.
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