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E-Business

„E-Business ist die...

• Anbahnung,

• Vereinbarung und

• Abwicklung

elektronischer Geschäftsprozesse zur Erzielung einer Wertschöpfung.“

� Kundenbindung wichtiger als im konventionellen Business

Quelle: Meier, A./ Stormer, H., 2008, S. 2.
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Interaktivität
• Wechelseitiger Informationsaustausch zwischen Sender 

und Empfänger

Besonderheiten des elektronischen Marktes

Transparenz

Ubiquität

Multimedialität

Aktualität

• Zeitlich unbegrenzte Zugangsmöglichkeit
• ortsunabhängige Verfügbarkeit von Angeboten im Internet

• Einsatz verschiedenster Kommunikationsmittel

• Schnelle Informationsverarbeitung

• Hohe Preis- und Leistungstransparenz
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Interaktionsmuster des E-Business 

Administration

ConsumerBusiness

A2A

B2B C2C

B2C

A2B C2A

Information, Kommunikation, Transaktion 
zwischen Unternehmen und Konsumenten

Information, 
Kommunikation, 

Transaktion zwischen 
Behörden und 

Unternehmen bzw. 
Konsumenten

Information, 
Kommunikation, 

Transaktion zwischen 
Konsumenten

Information, 
Kommunikation, 

Transaktion zwischen 
Unternehmen

Information, Kommunikation, Transaktion 
zwischen Behörden

Quelle: In Anlehnung an Merz, M., 2002, S. 24.
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Elster.de

Elektronische Übermittlung 
verschiedener Steuererklärungen 
können an das Finanzamt 

Beispiel C2A, C2B

C2A Jobhunter.de

Jobbörse mit Anzeigen
von Jobsuchenden

C2B
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Ebay.de

Online-Auktionshaus, in 
dem u.a. Privatpersonen
mit Artikeln handeln

Beispiel C2C, B2B

C2C Alibaba.com

Handels- und 
Kommunikationsplattform für 
ausschließlich Unternehmen 

B2B
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Amazon.de

Internet-Versandhaus,
das sich an Privatpersonen
richtet 

Beispiel B2C 

B2C
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Geschäftsmodelle im Business-to-Consumer Bereich

Context

Connection

Commerce

Content

E-Information

E-Entertainment

E-Infotainment

E-Education

• Sammlung,

• Selektion,

• Systematisierung,

• Kompilierung (Packaging) und

• Bereitstellung von Inhalten 
auf einer eigenen Plattform
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Context

Geschäftsmodelle im Business-to-Consumer Bereich

Connection

Commerce

Suchmaschinen

Web-Kataloge

Content • Klassifizierung,

• Systematisierung und

• Zusammenführung
von im Internet verfügbaren Informationen
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Connection

Geschäftsmodelle im Business-to-Consumer Bereich

Commerce

Intra-Connection

Inter-Connection

Content

Context

• Herstellung der Möglichkeit 
eines Informationsaustausches 
in Netzwerken



20.01.2009 12Kundenbindung im E-Business

Commerce

Geschäftsmodelle im Business-to-Consumer Bereich

Attraction

Bargaining/
Negotiation

Transaction

Content

Context

Connection

• Anbahnung,

• Aushandlung und/oder

• Abwicklung
von ökonomischen Geschäftstransaktionen
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Definition Kundenbindung

„Aus Anbietersicht umfasst Kundenbindung... 

... den zielgerichteten Einsatz von Strategien und Instrumenten,
um langfristig die Geschäftsbeziehung zu einem Kunden zu 
stabilisieren, aufrechtzuerhalten und auszubauen. 

� Schaffung von Präferenzen und Wechselbarrieren für den Kunden, 
die dessen gegenwärtiges Verhalten und seine zukünftigen 
Verhaltensabsichten beeinflussen.
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Wo ist Kundenbindung im Unternehmen angesiedelt?

Unternehmens-
zweck

Unternehmens-
Grundsätze/-richtlinien

Unternehmensziele

Marketingziele Kundenbindung

Kostenreduktion
Umsatz-/Gewinnerhöhung

Kundenorientierung
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Bindungsdimensionen der Kundenbindung

• Kundenzufriedenheit

• Vertrauen

• Involvement

• Commitment

• Wechselkosten

• Verschiedene moderierende Variablen

Emotionale
Bindungsdimensionen

Kundenbindung

Rationale
Bindungsdimensionen

• Situativ

• Ökonomisch

• Vertraglich-rechtlich

• Technologisch

• Anbieterinduziert
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Kundenzufriedenheit

• Kundenzufriedenheit ist ein vergangenheitsorientiertes Konstrukt
(es kann erst beurteilt werden, wenn alle Transaktionen getätigt wurden)

• Geringe Preiselastizität zufriedener Kunden

• Erhöhte Cross-Buying-Möglichkeiten

• Kundenzufriedenheit hat positiven Einfluss auf die Weiterempfehlung

Gefahren: Kommunikationsquote zufriedener 
Kunden vs. unzufriedener Kunden

Ziel : Aufbau von Wechselbarrieren
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Vertrauen

• Zukunftsorientierte Größe

• Wichtige psychologische Determinante der Kundenbindung

• Reduzierung der Unsicherheit

• Kognitives und emotionales Vertrauen

Gefahren: Umgang mit persönlichen Daten und 
Zahlungsabwicklung

Ziel: Aufbau von Wechselbarrieren
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Involvement

• Wie sehr ist der Kunde emotional in den Kaufprozess einbezogen?

• Involvement variiert bei unterschiedlichen Produkten.
Das Involvement bei hochwertigen technischen Produkten und komplexen 
Dienstleistungen ist in der Regel höher, als bei Verbrauchsgütern des täglichen 
Bedarfs.

• Je stärker das Involvement der Kunden ist, umso größer ist der Bedarf an 
Informationen, die der Kunde sucht. 

• Die Informationssuche besteht z.B. aus Preis- und Produktvergleichen bei 
hohem Involvement.

Low 
Involvement

High
Involvement

Produkte

z.B. Klingeltöne z.B. Laptop
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Commitment

• Vergangenheitsorientiertes Konstrukt

• Commitment kann nahezu mit Loyalität verglichen werden.
Commitment basiert auf vergangenen positiven Erfahrungen mit dem
Vertragspartner. Der Kunde ist gewillt an der Geschäftsbeziehung festzuhalten.

• Determiniert durch gemeinsame Wertvorstellungen, Normen, Ziele und 
Verhaltensweisen

• Gute Kommunikation zwischen den Geschäftspartnern

• Werden dem Kunden relevante Informationen zur Verfügung gestellt, so sinken 
für den Kunden die Suchkosten und das Commitment kann erhöht werden.
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Wechselkosten

• Wechselkosten = Wechselbarrieren

• Subjektiv empfundene Kosten
(Kosten: Zahlungen, Aufwand, Suchkosten, Verzichte, etc.)

• Reale Kosten
(z.B. Vertragsstrafen, entgangene Boni, etc.)

• Nachteile die ein Kunde befürchtet, wenn er den Anbieter wechselt

Ziel: Erhöhung der Kundenbindung
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Moderierende Variablen

• Nicht durch den Anbieter selbst beeinflussbar
(z.B. Akquisitionsaktivitäten der Wettbewerber)

• Einflüsse liegen im Wettbewerbsumfeld

• Sowohl positive und negative Wirkung auf die Kundenbindung
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Kundenbindungsmaßnahmen im Internet

Instrumente des 
Kundenbindungsmanagements

über das Internet

Produktpolitik Preispolitik
Kommunikations-

politik

• Identifikation
des passendsten
Produktes

• Individuelle 
Massenproduktion

• Cross-Selling
/ Up-Selling

• Exklusive 
Produktangebote

• ...

• E-Mail 

• Newsletter

• Virtual Communities

• Avatare

• Website-Design

• Online-Werbung

• Beschwerde-
management

• ...

• Preisbündelung

• Loyalitätsprogramme

• Rabattsysteme

• Kostenlose
Angebote

• E-Coupons

• ...
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Das passende Produkt

Identifikation des für den 
Kunden passendsten
Produktes

• Reduziert bei großer 
Breite und Tiefe des
Sortiments die 
Suchkosten.

• Fördert Commitment.

• Fördert Vertrauen.
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Kundenindividuelle Massenfertigung

„Mass Production“
(Massenproduktion)

„Customization“
(kundenindividuelle Aufmachung)

„Mass Customization“
(Kundenindividuelle Massenfertigung)

Grundidee:

• Individualisierte, den Kundenwünschen angepasste Produkte
oder Dienstleistungen anbieten, 
unter Nutzung der Kostenvorteile einer Massenproduktion
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Soft- und Hard-Customization

„Soft-Customization“ „Hard-Customization“

• Kein Eingriff in die Fertigung 
• Vollzug der Individualisierung 

außerhalb des Unternehmens

• Varietät basiert auf 
Aktivitäten der Fertigung

• Änderung der internen 
Funktionen notwendig
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� Selbstindividualisierung

� Individuelle Endfertigung 
im Handel/Vertrieb

� Serviceindividualisierung

� Individuelle End-/Vorproduktion
mit standardisierter Restfertigung

� Modularisierung nach 
Baukastenprinzip

� Massenhafte Fertigung 
von Unikaten

Quelle: In Anlehnung an Piller, F. T., 2003, S. 948.
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Beispiel Hard-Customization

� Modularisierung nach 
Baukastenprinzip

� Massenhafte Fertigung 
von Unikaten

Individualisierung...

• erhöht den Wert der 
Leistung,

• steigert das 
Involvement,

• erhöht die 
Kundenzufriedenheit,

• baut Wechsel-
barrieren auf.



20.01.2009 29Kundenbindung im E-Business

Cross-Selling

„Überkreuz-Verkauf“
zusätzlicher Produkte oder 
Leistungen zusätzlich zum 
Hauptprodukt

• Paket stiftet als
Gesamtlösung mehr
Nutzen als die
Einzelleistungen.

• Steigert 
Kundenzufriedenheit.
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Kundenbindungsmaßnahmen im Internet

Instrumente des 
Kundenbindungsmanagements

über das Internet

Produktpolitik Preispolitik
Kommunikations-

politik

• Identifikation
des passendsten
Produktes

• Individuelle 
Massenproduktion

• Cross-Selling
/ Up-Selling

• Exklusive 
Produktangebote

• ...

• E-Mail 

• Newsletter

• Virtual Communities

• Avatare

• Website-Design

• Online-Werbung

• Beschwerde-
management

• ...

• Preisbündelung

• Loyalitätsprogramme

• Rabattsysteme

• Kostenlose
Angebote

• E-Coupons

• ...
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Preisbündelung

Reine
Preisbündelung

Gemischte 
Preisbündelung

Entbündelung

Preisbündelung

Produkte oder 
Leistungen werden 
als Paket zu einem 

Preis angeboten

• Produkte werden nur 
gebündelt angeboten

• Kein Einzelkauf möglich

• Produkte werden sowohl 
in Bündeln als auch 
einzeln angeboten

• Produkte werden nur 
einzeln angeboten

• Kunde kann Bündel 
selber bilden

Quelle: In Anlehnung an Wirtz, B. W., 2001, S. 448.
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Loyalitätsprogramme

Unternehmen gewährt für 
bestimmte 
Verhaltensweisen Vorteile

• Vorteile können erst nach
Erreichen einer
Einlöseschwelle
beansprucht werden
(Belohnungsaufschub).

• Baut Wechselbarrieren
auf.

• Stärkt Involvement.
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Kundenbindungsmaßnahmen im Internet - Umfrage

Quelle: ibi research, 2008

Welche Instrumente setzen Sie derzeit ein bzw. planen Sie zukünftig 
einzusetzen? (nur Unternehmen mit eigenem Online-Shop)
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Kundenbindungsmaßnahmen im Internet

Instrumente des 
Kundenbindungsmanagements

über das Internet

Produktpolitik Preispolitik
Kommunikations-

politik

• Identifikation
des passendsten
Produktes

• Individuelle 
Massenproduktion

• Cross-Selling
/ Up-Selling

• Exklusive 
Produktangebote

• ...

• E-Mail 

• Newsletter

• Virtual Communities

• Avatare

• Website-Design

• Online-Werbung

• Beschwerde-
management

• ...

• Preisbündelung

• Loyalitätsprigramme

• Rabattsysteme

• Kostenlose
Angebote

• E-Coupons

• ...
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E-Mail

• E-Mail ist heute das wichtigste 
Kommunikationsinstrument im Internet

• Erfolgreiche Gestaltung und Realisierung 
von E-Mail-Kampagnen:

- Die E-Mail Adresse auf einer Webseite 
sollte leicht zu finden sein, 
sog. mail-to-link

- Die Adressen sollten mit Namen und 
Zuständigkeiten angeboten werden

- E-Mails dürfen nicht ohne Einwilligung 
der Adressaten versendet werden - die 
Einwilligung wird als „Opt-in-Verfahren“
bezeichnet.

@
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Newsletter

• Newsletter ist ein elektronischer 
Serienbrief - ein einfaches, schnelles, 
effektives und kostengünstiges 
Marketinginstrument

• Die Inhalte der Newsletter müssen 
auf die jeweiligen Zielgruppen richtig 
abgestimmt sein

• Die Highlights sollen schon im 
Header der E-Mail genannt werden

• Die Newsletter sollten personalisiert 
sein
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Newsletter

Die Abmeldung eines 
Newsletters erfolgt 
durch das sogenannte 
Opt-out Verfahren.
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E-Mail und Newsletter

Spam-Problematik

• Das "Spamming„ - ein erhebliches Problem für
E-Mail-Service-Provider und deren Kunden

• In den USA hat der Anteil unerwünschter 
Werbenachrichten bereits 50 % aller verschickten 
E-Mails erreicht - Tendenz steigend

• Es besteht die Gefahr, dass die erwünschte
E-Mails oder Newsletter gelöscht werden oder 
fälschlicherweise von installiertem Spam-Filter
geblockt werden.

• Produktivitätsverluste für die Unternehmen
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Virtuelle Communities

• Virtuelle Communities bestehen aus Internet-Nutzern mit gemeinsamen 
Interessen und Bedürfnissen, die wiederholend miteinander per E-Mail, Chat 
oder Newsgroups interagieren, sie werden auch Web Communities oder auch 
Online Communities genannt.

• Im Internet existieren zahlreiche virtuelle Gemeinschaften, dabei kann man 
unterscheiden:

− Geographische Communities

− Demographische Communities

− Themen- oder Branchenorientierte Communities

− Spezielle Brand Communities
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Virtuelle Communities
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Virtuelle Communities

Merkmale virtueller Communities:

• Die Integration von Inhalt und Interaktion - die Inhalte werden präsentiert 
und gleichzeitig kann ein Austausch über diese Inhalte unter den Mitgliedern 
erfolgen.

• Jeder Zeit kann jeder neue Inhalte hinzufügen oder die bereits existierenden 
Beiträge kritisieren.

• Gemeinsame Inhalte - sie werden nicht zentral vorgegeben, sondern können 
von den jeweiligen Mitgliedern der Community vorgeschlagen werden.

• Eine virtuelle Community sollte moderiert werden - ein Moderator sollte 
eine Community vor den möglichen Angriffen schützen und forcieren, die 
Moderation darf aber nicht zu kritisch sein, ansonsten besteht die Gefahr, dass 
sich die Mitglieder in ihren Aktivitäten eingeschränkt fühlen.
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Virtuelle Berater - Avatare

Avatare sind „aus Pixeln
zusammengesetzte 
Persönlichkeiten“, die ihre 
Unterstützung auf den 
bestimmten Web-seiten
anbieten.

Avatare werden von 
Unternehmen auf zwei 
Arten eingesetzt:

• zum einen in der 
Außenkommunikation 
als Werbefigur, z.B. 
wie Robert von T-
Online;

• oder  auf  einer Webseite als 
Online-Assistent, der die 
Nutzer bei Fragen oder beim 
Einkauf 
oder Suche unterstützt, wie 
z.B. Stella von der Staats- und 
Universitätsbibliothek HH.
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Virtuelle Berater - Avatare

Avatare ermöglichen: 

• Kanalisierung der 
Informationen

• Vereinfachung des 
Suchprozesses

• Die Zielgruppe besser 
zu definieren

• Ersparnisse der 
Marketingkosten
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Website-Design und Online Werbung

Gestaltungstipps:

• Individualisierung ermöglichen – das Internet bietet die   Möglichkeit der 
individuellen Informations- und Angebotsgestaltung

• Navigation einfach und zielorientiert gestalten – die Attraktivität einer 
Website hängt hauptsächlich von ihrer „Usability“ ab

• Mehrwert für den Nutzer schaffen – die Website sollte den höchstmöglichen 
Nutzen anbieten, z.B. das preisgünstigste Angebot, dieser Nutzen muss klar 
und deutlich sichtbar sein, ein nahezu perfektes Beispiel einer Seite mit hohem 
Nutzwert ist 

• Integrierte Kommunikation betreiben – Multi Channel Manage-ment – die 
verschiedenen Kommunikationsinstrumente sollten sich gegenseitig verstärken 
und aufeinander abgestimmt sein
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Website-Design und Online Werbung

Die wichtigste Formen der Online-Werbung sind die 
Suchmaschinen - in 65% der Fälle werden die Nutzer 
auf eine Website durch Suchmaschinen-Eintrag 
aufmerksam.

Andere wichtige Formen:

Werbebanner, Sponsoring, Interstitials – Pop ups, 

Emails, Textlinks, Affiliate – Konzepte.
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What helps you decide which site to use for shopping online?

Quelle: ACNielsen, 2008

Kundenbindungsmaßnahmen im Internet - Umfrage
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Operationalisierung der Stärke der Kundenbindung

Bisheriges Verhalten Verhaltensabsichten

Kundenbindung

• Umsatzhöhe
• Wiederkaufrate
• Kaufintensität
• Zusatzkauf(Cross-Selling)
• Zeitdauer seit letztem Einkauf
• Weiterempfehlung

• Kaufwahrschenlichkeit
bestimmter Produkte

• Wiederkaufabsicht
• Zusatzkaufabsicht

(Cross-Buying-Absicht)
• Besuchsabsicht
• Weiterempfehlungsabsicht
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Ebenenmodell: Erhöhung der Kundenbindung

Erhöhung der 
Kundenbindung

Ebene des
Kunden

Einwirkung auf die 
Bindungsursachen 

des Kunden

Ebene der 
Geschäftsbeziehung

Auswirkung der (veränderten) Kundenbindungsstärke,
die sich in monetären und nicht-monetären Größen niederschlägt

• Offensichtliches Verhalten des Kunden
(z.B. Umsatzsteigerung, gestiegene Einkaufshäufigkeit)

• Und dessen zukünftigen Verhaltensabsichten
(z.B. Weiterempfehlungsabsicht)

Ebene des 
Anbieters

Anwendung der
Extrahierten

Kundenbindungs-
strategien

• Adäquater Einsatz 
der Kundenbindungs-
instrumente

• Dadurch schaffen von 
Präferenzen und Errichten
von Wechselbarrieren
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Beispiel – Kennzahlen von Besuchern im Web-Shop

Quelle: ibi research, 2008

Über welche kennzahlen der Besucher in Ihrem Web-Shop verfügen Sie?
(nur Unternehmen mit eigenem Online-Shop; Mehrfachantworten möglich)
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Kundenbindungsmessung

Es ist nicht möglich die Bindung eines Kunden an ein Unternehmen 
direkt zu messen. Lediglich das Verhalten der Kunden kann 
beobachtet werden.

Zu beobachten sind 

• Kundenabwanderungsrate
• Brutto-Kundenzuwachsrate
• Neukundenrate

Im Internet wird die Kundenbindung durch die Stickiness ausgedrückt.
Die Stickiness ist die Zeit, die sich ein Kunde auf der Website aufhält.
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Kundenbindungsmessung

Das Maß, um die Kundenbindung im E-Business zu messen ist die 
„Stickiness“ (Klebrigkeit).

Mit:

• Frequenz = Visits pro Periode
Unique Users mit Visits pro Periode

• Dauer = Dauer aller Visits pro Periode
Visits pro Periode

• Reichweite = Unique Users mit Visits pro Periode
Summe Unique Users

Stickiness = Frequenz x Dauer x Reichweite
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Kundenbindungsmessung - Zahlenbeispiel

Zahlenbeispiel: Visits pro Periode: 25.000
Unique Users mit Visits pro Periode: 50.000
Dauer aller Visits pro Periode: 1.000.000
Summe Unique Users: 200.000

Stickiness = 25.000 x 1.000.000 x 50.000
50.000 25.000 200.000

Stickiness = 5 Minuten pro User

Stickiness = Dauer aller Visits pro Periode
Unique Users gesamt
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Diskussion

• Messbarkeit der Kundenbindung

• Vorteile und Nachteile der Kundenbindungsmaßnahmen am 
Beispiel von Email und Newsletter

• Herkunft des Begriffes „Spam“

• Grenzen digitaler Kundenbindung



20.01.2009 56Kundenbindung im E-Business

• Das wesentliche Problem liegt darin, die einzelnen Dimensionen korrekt zu messen.

• Regressionsmodell, in das alle Dimensionen gewichtet eingehen müssen.

• Kundenbindungsindex als eine Funktion von

Z= Zuriedenheit
A= Anforderungen KBI=f(Z,A,W,P)
W= Wettbewerber
P= Potential

• Der KBI ist das Binderglied zwischen den vergangenheitsbezogenen
Ergebnissen und den zukünftigen Kaufabsichten. Der Fokus liegt darauf, was 
der Kunde will und was er von anderen Wettbewerbern bekommen kann oder
nicht bekommen kann, er zeigt auf was das Unternehmen verändern, entwickeln
oder verbessern kann, um den Kunden auch in Zukunft zufriedenstellen zu können.

Messbarkeit der Kundenbindung
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Diskussion

• Messbarkeit der Kundenbindung

• Vorteile und Nachteile der Kundenbindungsmaßnahmen 
am Beispiel von Email und Newsletter

• Herkunft des Begriffes „Spam“

• Grenzen digitaler Kundenbindung
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Vorteile und Nachteile von Email und Newsletter

Vorteile

• Steigern die Kundenbindung

• Senken die Kosten der Marktforschung – kostengünstige Kommunikations-

instrumente

• Erhöhen den Bekanntheitsgrad der Dienstleistungen und Produkte

• Ermöglichen individualisierte Gestaltung der Marketingbotschaften

Nachteile

• Spam-Problematik

• Gefahr, dass sie als lästige Werbung empfunden werden – schlechte Image

• Niedrige Öffnungsrate
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Herkunft des Begriffes „Spam“
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Spam ist ursprünglich ein Markenname für 

Dosenfleisch, es ist bereits 1936 aus SPiced hAM

entstanden.

Der Begriff Spam steht für eine unnötig häufige 

Verwendung und Wiederholung – entstammt dem 

Spam-Sketch der englischen Comedyserie Monty 

Python’s Flying Circus.

In einem Café besteht die Speisekarte 

ausschließlich aus Gerichten mit Spam, die Spam

teilweise mehrfach hintereinander im Namen 

enthalten. Im Sketch wird das Wort Spam 

insgesamt 132 Mal erwähnt.
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Grenzen digitaler Kundenbindung

• Sicherheitsaspekt beim digitalen Datenaustausch

• Gefahr der Überalterung des Kundenstamms

• Gefahr der Kannibalisierung der Vertriebswege

• Besonders schnelle Verbreitung von negativem Word-of-Mouth

• Schwierigkeit den richtigen Kundenbindungsmaßnahmen-Mix zu finden

• Grenzen der Effektivität der Bindungsmaßnahmen



20.01.2009 63Kundenbindung im E-Business

Grenzen digitaler Kundenbindung

Gründe für Nicht-Kauf

Quelle: EuPD Research, 2008
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Quelle: ACNielsen, 2007

To What Extent Do You Trust the Following Forms of Advertising?

Grenzen digitaler Kundenbindung
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Vielen Dank für die Aufmerksamkeit!


