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Kundenstatus im
Vertrieb: Dos and Don’ts

Trotz der gangigen Differenzierung von Kunden nach ihrer Wichtigkeit fiir den
Vertrieb fehlt es oft an Wissen zum Management des hieraus entstehenden
Kundenstatus. Dieser Beitrag identifiziert zentrale Herausforderungen von Status-
hierarchien und zeigt, wie deren Potenziale voll ausgeschopft werden kénnen.
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Im Rahmen der wertorientierten Vertriebssteuerung wird eine klare Diffe-
renzierung zwischen Kunden hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir das Unter-
nehmen vorgenommen, um Vertriebsaktivititen auf bedeutsame Kunden
zu fokussieren und durch eine verbesserte Ressourcenallokation die durch-
schnittliche Kundenprofitabilitit zu erhchen (Rust/Lemon/Zeithaml 2004).
Durch diese Differenzierung entsteht eine Kundenhierarchie, welche fak-
tisch einer Vergabe von Kundenstatus entspricht. Der Begriff Kundenstatus
bezeichnet hierbei die vom Unternehmen vorgenommene Einordnung ei-
nes Kunden innerhalb dieser Hierarchie, unabhéingig von dessen Stellung in
anderen (sozialen) Hierarchien (Dréze/Nunes 2009).

Lange standen vor allem die positiven Auswirkungen einer Kundendiffe-
renzierung im Fokus von Wissenschaft und Praxis. Nehmen Kunden in ih-
rer Beziehung zu einem Unternehmen eine Erh6hung des eigenen Kunden-
status wahr, so kann dies vielféltige positive Auswirkungen, insbesondere
auf Loyalitdt und Umsatz, haben (Homburg/Droll/Totzek 2008; Kumar/Shah
2004). Die Probleme vieler statusbasierter Loyalitatsprogramme in der Pra-
xis zeigen jedoch, dass eine Strategie der Kundendifferenzierung nicht
zwangslaufig nur erwiinschte Auswirkungen hat. Vielmehr konnen damit
auch unerwiinschte Wirkungen einhergehen, die von Unternehmen oftmals
ausgeblendet werden und sich zu ernsthaften Bedrohungen entwickeln kon-
nen. Diese unerwiinschten Auswirkungen betreffen nicht nur Kunden, die

aufgrund ihres niedrigen Kundenstatus nicht von einer Differenzierung pro-

»Eine vierstufige Hierarchie ist besser geeignet,
um die gefiihlte Exklusivitit der Kunden mit
hohem Kundenstatus zu bewahren.”

fitieren, sondern auch Kunden, die aufgrund ihres hohen Kundenstatus in
den Genuss bevorzugter Behandlung kommen. So berichten beispielsweise
Kundenkontaktmitarbeiter von American Airlines haufig iiber ,,Economy*-
Kunden, die sich tiber die bevorzugte Behandlung der Kunden am AAdvan-
tage Premium-Check-In beschweren. Gleichzeitig sehen sich Kundenkon-
taktmitarbeiter immer 6fter mit einem exzessiven Anspruchsverhalten der
bereits bevorzugten Kunden konfrontiert, welches die Bearbeitungszeiten
verlangert. Kunden mit einem hohen Status konnen dann derart kostspielig
werden, dass die zusdtzlichen Erlése durch eine Priorisierung dieser Kun-
denbeziehungen ganz oder teilweise durch die gesteigerten Bearbeitungs-
kosten aufgezehrt werden (Wetzel/Hammerschmidt/Zablah 2014; Wieseke/
Alavi/Habel 2014). Wie aus den genannten Beispielen deutlich wird, ist die
Beriicksichtigung moglicher negativer Auswirkungen einer Verleihung von
Kundenstatus notwendig, um optimale Differenzierungsstrategien fiir den
Vertrieb entwickeln zu konnen. Hierzu liefert die jiingere Literatur wertvol-

le Erkenntnisse.
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Zielsetzung
Im Rahmen dieses Beitrags soll eine ganzheitliche Sicht auf
die statusinduzierten Wirkungen der Kundendifferenzierung
erfolgen. Dazu wird mithilfe einer strukturierten Literatur-
recherche zu den Themenbereichen Kundenstatus (z. B.
Dreéze/Nunes 2009), Kundenpriorisierung (z. B. Homburg/
Droll/Totzek 2008), Loyalitéts- und Bonusprogramme (z. B.
Henderson/Beck/Palmatier 2011) sowie soziale Vergleichs-
prozesse (z. B. McFerran/Argo 2014) eine Synthese der wich-
tigsten Erkenntnisse der internationalen Fachliteratur vorge-
nommen. Die Ergebnisse dieser Synthese ermoglichen ein op-
timiertes Management des Kundenstatus, das sowohl Kunden
mit hohem als auch Kunden mit niedrigem Kundenstatus be-
riicksichtigt. Der Beitrag zeigt auf,

e welche drei zentralen Herausforderungen die aus einer
Kundendifferenzierung resultierende Statushierarchisie-
rung mit sich bringt und

¢ welche Handlungspotenziale fiir Vertrieb und Marketing
bestehen, um diese Herausforderungen zu bewaltigen und
den Erfolgsbeitrag einer Kundendifferenzierungsstrategie

ZU maximieren.

Herausforderung 1: Der Umgang mit
Kundenstatus im direkten Kundenkontakt

Eine erste Problematik der Kundendifferenzierung bezieht
sich auf den Umgang mit Kundenstatus an Customer Touch-
points. Es hat sich gezeigt, dass Kunden mit erh6htem Kun-

denstatus loyaler sind und mit einer héheren Wahrscheinlich-

Abb. 1

keit wieder kaufen (Homburg/Droll/Totzek 2008; Kumar/
Shah 2004). Die Betonung des Kundenstatus ist ein einfaches
Mittel, Kunden auf emotionaler Ebene zu veranlassen, ofter
und mehr zu kaufen (Dréze/Nunes 2009). Es ist daher aus
Vertriebssicht naheliegend, bei Interaktionen den Kundensta-
tus wichtiger Kunden besonders oft und stark hervorzuheben,
um den positiven Einfluss auf Kaufabsicht, Kaufanteil und
Weiterempfehlungen auszunutzen (Lacey/Suh/Morgan 2007).

Beunruhigenderweise hat eine Fokussierung auf den Kun-
denstatus im Kundenkontakt aber nicht nur positive Auswir-
kungen, sondern auch Schattenseiten - sowohl bei Kunden
mit niedrigem als auch bei solchen mit hohem Status (Hen-
derson/Beck/Palmatier 2011). Beobachten Kunden auf einer
niedrigen Statusstufe eine starke Demonstration oder Kom-
munikation von Statusunterschieden, fithlen diese sich unfair
behandelt (Darke/Dahl 2003) und nehmen ihren eigenen
Kundenstatus als noch geringer wahr (Steinhoff/Palmatier
2016). Dies wirkt sich negativ auf Loyalitdt, Umsitze und die
Motivation zum Aufstieg in der Statushierarchie aus. So kann
beispielsweise die fiir alle sichtbare kiirzere VIP-Schlange
beim Check-In am Flughafen die Kunden in der ,,normalen®
Warteschlange veriargern. Wie Abbildung 1 zeigt, ist das Ge-
fithl einer ungerechten Behandlung bei Kunden unterer Sta-
tusgruppen weitverbreitet.

Ebenso zeigt Abbildung 1, wie eine Betonung des Kunden-
status auch bei Kunden auf oberen Hierarchiestufen mit Nach-
teilen fiir das Unternehmen verbunden sein kann. Solche Pre-

miumkunden zeigen haufig ein gesteigertes Anspruchsverhal-

Schattenseiten des Kundenstatus bei Kunden mit niedrigem und hohem Status

Kunden mit hohem Status

[l wollen durch
monetare
Incentives
motiviert
werden

legen keinen
Wert auf
monetare
Incentives

Quelle: eigene Abbildung, in Anlehnung an Berry (2014)
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ten (Boyd/Helms 2005), etwa in Form hoher Erwartungen an
monetdre Incentives, hdufigerer Beschwerden oder aggressi-
verer Preisverhandlungen (Wetzel/Hammerschmidt/Zablah
2014; Wieseke/Alavi/Habel 2014). So ist nicht selten zu beob-
achten, wie Business-Class-Kunden beim Check-In versuchen,
ein kostenloses Upgrade in die First Class auszuhandeln, wenn
ihnen vorher ihr Wert fiir das Unternehmen deutlich gemacht
wurde. Zudem fithlen sich Kunden, die bevorzugt behandelt
werden, oft unwohl in ihrer Haut, wenn Kunden unterer Sta-
tusgruppen anwesend sind, die nicht bevorzugt behandelt wer-
den (Jiang/Hoegg/Dahl 2013). Eine erste zentrale Herausfor-
derung fiir den Vertrieb ist es somit, im direkten Kundenkon-
takt richtig auf den Status der Kunden einzugehen.

Wohldosierte Transparenz!

Statuslegitimitat als Interaktionsfokus

Um negative Auswirkungen des Kundenstatus zu vermeiden,
gilt es bei Interaktionen mit Kunden, einfache Regeln zu be-
achten. Damit sich Kunden mit niedrigem Kundenstatus nicht
unfair behandelt fithlen, wenn sie eine Ungleichbehandlung
beobachten, miissen die Vergabekriterien des Kundenstatus
fiir sie transparent sein. Nicht bevorzugte Kunden sollten eine
klare Verbindung zwischen ihrem niedrigen vergangenen
Kaufverhalten (dem Vergabekriterium) und dem geringeren
Kundenstatus erkennen. Ist diese Verbindung klar ersichtlich,
steigert dies die gefiihlte prozessbezogene Fairness, da eine
Ungleichbehandlung nicht mehr auf ein willkiirliches Verhal-

ten des Unternehmens attribuiert wird, sondern auf das eige-

Zusammenfassung

Eine wertorientierte Vertriebssteuerung macht eine Dif-
ferenzierung zwischen wichtigen und unwichtigen
Kunden notwendig, was faktisch eine Vergabe von Kun-
denstatus darstellt. Mit der Vergabe eines Kundenstatus
gehen jedoch neue Herausforderungen einher, da so-
wohl ein niedriger als auch ein hoher Kundenstatus un-
erwinschte Auswirkungen auf die Kundenbeziehung
und -profitabilitdt haben kann. Dieser Beitrag identifi-
ziert drei zentrale Herausforderungen und zeigt auf,
welche Handlungsméglichkeiten Manager haben, um
diesen Herausforderungen zu begegnen und den Er-
folgsbeitrag einer Kundendifferenzierungsstrategie zu

maximieren.
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ne (Kauf-)Verhalten. So werden die Statuszuordnung und die
damit verbundene Ungleichbehandlung als legitim wahrge-
nommen (Steinhoff/Palmatier 2016). Um zudem die Selbst-
wahrnehmung unterer Statusgruppen zu schiitzen, sollten
Vertriebsmitarbeiter, wenn sie Kunden zum Aufstieg in der
Hierarchie motivieren wollen, den Fokus nicht auf die Kun-
den mit hohem Status, sondern auf die Vorteile eines hohen

Kundenstatus an sich legen.

»Um negative Auswirkungen des
Kundenstatus zu vermeiden,

gilt es bei Interaktionen mit Kunden,
einfache Regeln zu beachten.”

Damit hingegen exzessives Anspruchsverhalten der Kun-
den mit hohem Status vermieden wird, ist es sinnvoll, eine
tibermiflige Betonung der Bedeutung des vergangenen Ver-
haltens fiir den hohen Kundenstatus zu vermeiden. In der
Kommunikation mit hochrangigen Kunden sollte daher we-
nig auf die Vergabekriterien eingegangen werden (Wetzel/
Hammerschmidt/Zablah 2014). Je weniger ein Vertriebsmit-
arbeiter den Fokus eines Kunden auf das vergangene Verhal-
ten als Grund fiir den erreichten Kundenstatus lenkt, bei-
spielsweise die zur Erreichung des Status erbrachten Umsét-
ze, desto dankbarer ist der Kunde fiir seine besondere
Behandlung, da er diese stirker auf ein wohlwollend agieren-
des Unternehmen und nicht seine eigene Leistung attribuiert.
Gleichzeitig sinkt die gefiihlte Verhandlungsmacht, was dazu
fiihrt, dass sich ein Kunde nicht zu einer (noch) besseren Be-
handlung berechtigt fithlt. Um zudem ein mégliches Unwohl-
sein aufgrund der Sichtbarkeit einer bevorzugten Behandlung
zu senken, sollten Kunden mit einem hohen Kundenstatus die
Moglichkeit haben, die Vorteile auch ohne Anwesenheit von
Kunden niedriger Statusgruppen in Anspruch zu nehmen
(McFerran/Argo 2014).

Herausforderung 2: Institutionalisierung der
Statusvergabe durch Loyalitatsprogramme

Ein zweiter kritischer Punkt liegt in der Art der Institutiona-
lisierung der Statusvergabe, wie sie zum Beispiel durch hier-
archische Loyalitatsprogramme erfolgt. Ein etabliertes Bei-
spiel fiir ein solches Loyalitatsprogramm ist das Miles & More
Programm von Lufthansa, in dem Kunden, je nach erreichten

Meilen, ein Status in einer mehrstufigen Hierarchie zugeteilt
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wird (Miles & More 2014). Solche hierarchischen Loyalitéts-
programme werden auch von einer Vielzahl von Unterneh-
men anderer Branchen eingesetzt, beispielsweise von Hotels
(z. B. Hilton HHonors) oder Finanzdienstleistern (z. B. Bank
of America WorldPoints).

Der Erfolg solcher Loyalitatsprogramme héngt dabei insbe-
sondere von der Anzahl und von der relativen Grof3e der Sta-
tusgruppen ab (Dréze/Nunes 2009). Die Anzahl der Status-
gruppen hat einen direkten Einfluss auf die Motivation der
Kunden in niedrigeren Stufen, im Statusprogramm aufzustei-

gen. Richtig gestaltet, bietet allein die Aussicht, innerhalb der

»Neben Downgrades kénnen auch
Upgrades gefihrliche Nebenwirkungen
mit sich bringen.”

Hierarchie aufzusteigen, einen zusétzlichen Kaufanreiz (Berry
2014). Bei einer zu grofSen Anzahl an Gruppen steigt jedoch
der gefiihlte Aufwand zur Erreichung eines hoheren Kunden-
status immens, was die Aufstiegsmotivation senkt.

Die relative Grofle von Statusgruppen, die eine Bevorzugung
erhalten, steigt zudem im Laufe der Zeit zwangslaufig an. Mit
zunehmendem Alter des Statusprogramms ebbt der Zufluss an
neuen Mitgliedern ab, wohingegen immer mehr Kunden die
Voraussetzung zur Einordnung in eine hohe Statusgruppe er-
reichen. Wachsen hohe Statusgruppen im Vergleich zu nied-
rigen Statusgruppen liberproportional an, so wird die Status-
wahrnehmung der Kunden in den héheren Gruppen gesenkt,
was den positiven Einfluss des Kundenstatus in diesen Grup-
pen untergrabt. Folglich besteht eine zweite zentrale Heraus-

forderung darin, Statusprogramme optimal zu konfigurieren.

Lieber zu viel als zu wenig!
Optimale Anzahl an Statusstufen
Zur Vermeidung dieser negativen Auswirkungen ist es not-
wendig, die optimale Anzahl an Statusgruppen zu identifizie-
ren. Einen klassischen — meist unreflektierten — Ansatz stellt
die Dreiteilung in Gold, Silber und Bronze dar. Begriindet
wird dies oftmals mit einer leichten Verstandlichkeit und Ver-
trautheit. Obwohl in der Praxis noch weitverbreitet (siehe
Abbildung 2), ist diese Dreiteilung nicht optimal fiir die Sta-
tuswahrnehmung der Kunden (Dréze/Nunes 2009).

Kunden der unteren Statusgruppe, die sich zur Einschit-

zung der eigenen Situation nach oben orientieren, werden in

84

Kernthesen

1. Kundenstatus kann negative Auswirkungen auf die
Kundenbeziehung haben.

2. Sowohl Kunden mit niedrigem als auch Kunden mit
hohem Status sind betroffen.

3. Die unerwiinschten Auswirkungen kénnen durch

gezielte Mafinahmen vermieden werden.

einem dreistufigen Statusprogramm durch nur zwei dariiber
liegende Stufen kaum Moglichkeiten zum Aufstieg innerhalb
des Programmes sehen. Zudem fehlen belohnende Zwi-
schenschritte und Meilensteine (Kivetz/Urminsky/Zheng
2006), wodurch Kunden mit niedrigem Status zusitzlich de-
motiviert werden. Besteht das Statusprogramm hingegen aus
vier Stufen, so ist der gefithlte Abstand zur néchsten Status-

gruppe kleiner, ohne ein Erreichen der hochsten Statusgrup-

Abb.2 Aufteilung der Statusgruppen
bei den Top-Airline-Loyalitatsprogrammen

Europas

Airline-Loyalitatsprogramme bestehen aus ...

56 %

M 3 Statusgruppen
4 Statusgruppen

M 6 Statusgruppen

Quelle: eigene Abbildung, in Anlehnung an Flyertalk (2014)
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pe unmoglich erscheinen zu lassen. Dies ist wichtig, da Kon-
sumenten oftmals nach dem hé6chsten Status streben (Ku-
mar/Shah 2004). Weiterhin wird die exklusivste Statusstufe
bei vier Stufen als weniger relevant wahrgenommen, weshalb
sich Kunden der unteren Stufen kaum minderwertig fithlen.

Eine vierstufige Hierarchie ist zudem besser geeignet, um
die gefithlte Exklusivitit der Kunden mit hohem Kundensta-
tus zu bewahren. Die relative Gruppengrof3e verandert sich
weniger schnell und mit zunehmender Gruppenanzahl wird
die Grofe der eigenen Gruppe zur Bewertung der Exklusivi-
tat und des eigenen Kundenstatus zunehmend unwichtiger.
So kann die Einfithrung einer zusitzlichen Statusgruppe die
Kaufabsicht auch fiir Kunden mit bereits verhéltnismafig ho-
hem Status steigern. Ein fiinfstufiges Statusprogramm erhoht
hingegen die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden sich nicht be-
wusst sind, auf welcher Statusstufe sie tiberhaupt stehen. So
kennen 32 Prozent der Kunden ihren Status in dem von ih-
nen am meisten genutzten Statusprogramm nicht (Berry
2014).

Herausforderung 3:

Fluktuation zwischen Statusgruppen

Da Kundenbeziehungen inhérent dynamisch sind, kann nicht
von einer gleichbleibenden Wertigkeit der Kunden tiber die

Schwerpunkt | Herausforderungen im Kundengeschéft

Zeit hinweg ausgegangen werden. So werden in der Praxis
hiufig Kunden herabgestuft, da sie die Kriterien fiir das Bei-
behalten des hoheren Kundenstatus nicht mehr erfiillen. Eine
solche Veranderung des Kundenstatus stellt einen besonders
kritischen Moment der Wahrheit dar (Wagner/Hennig-Thu-
rau/Rudolph 2009), da die negative Loyalitdtswirkung der He-
rabstufung eines Kunden ungleich hoher ist als die positive
Wirkung der vorherigen Heraufstufung, also des Aufstiegs in
eine hohere Statusgruppe. Wie Abbildung 3 zeigt, ist aufgrund
dieser asymmetrischen Effekte die Loyalitdt nach einer Her-
abstufung geringer als wenn der Kunde nie heraufgestuft wor-
den wire (Wagner/Hennig-Thurau/Rudolph 2009).

Neben Downgrades konnen auch Upgrades gefihrliche Ne-
benwirkungen mit sich bringen. Vertriebsmitarbeiter neigen
hiufig dazu, Kunden vorzeitig in eine héhere Statusgruppe
einzuordnen, obwohl diese die dafiir notwendigen Bedingun-
gen noch nicht erreicht haben. Ein solches ,,Sweethearting®
(Brady/Voorhees/Brusco 2012, S. 81) wird oftmals als Anreiz
zum Vertragsabschluss benutzt und soll Kunden motivieren,
mehr zu kaufen. Ein geschenkter Aufstieg unterscheidet sich
jedoch fundamental von einem verdienten Aufstieg und
bringt auch negative Auswirkungen mit sich. Somit werden
die positiven Effekte eines Statusaufstiegs und der Zugehorig-

keit zu einer hoheren Statusgruppe untergraben. Zum einen

Abb.3 Auswirkungen von Verdanderungen des Kundenstatus auf die Kundenloyalitat

5,0

4,5

Kundenloyalitat

4,0

3,5
Vor Statusupgrade

Nach Statusupgrade

Nach Statusdowngrade

Quelle: eigene Abbildung, in Anlehnung an Wagner/Hennig-Thurau/Rudolph (2009)
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steigen diese Kunden iiberdurchschnittlich oft wieder ab, da
die objektiven Vergabekriterien doch nicht erreicht werden.
Zum anderen wird auch das Vertrauen in das Unternehmen
geschwicht, da Kunden dieser willkiirlich erscheinenden Ein-
ordnung skeptisch gegeniiberstehen. Kunden, die den Status-
aufstieg ,,geschenkt” bekommen haben, weisen oftmals eine
geringere Loyalitit auf als Kunden mit niedrigem Kundensta-
tus (Eggert/Steinhoft/Garnefeld 2015). Eine dritte zentrale
Herausforderung besteht daher im richtigen Management von

Statusveranderungen.

Soft Facts zdhlen!,,Change Management”

bei Up- und Downgrades

Sollte eine Herabstufung unvermeidlich sein, so ist die Kom-
munikation dieses Downgrades essenziell. Viele Unterneh-
men versuchen, den Downgrade durch einen ,,goldenen Fall-
schirm® zu versiifien, indem sie den betroffenen Kunden eine
monetire Kompensation zukommen lassen. Zwar wird diese
von Kunden gerne angenommen, jedoch werden hierdurch
die negativen Loyalititswirkungen des Downgrades nicht ge-
mildert (Wagner/Hennig-Thurau/Rudolph 2009). Vielmehr
sollten Vertriebsmitarbeiter sich die Zeit nehmen, den Down-
grade-Prozess durch entsprechende Kommunikation zu be-
gleiten: Eine proaktive, offene und ausfiihrliche Aufklirung
tiber die Griinde sowie eine persénliche Entschuldigung ha-

Tab. 1

Handlungsempfehlungen

1. Die Legitimation des Kundenstatus spielt eine wich-
tige Rolle, auf die deshalb im direkten Kundenkon-
takt eingegangen werden sollte.

2. Es gibt eine optimale Anzahl an Stufen in statusba-
sierten Loyalitdtsprogrammen.

3. Der Wechsel zwischen Kundenstatusstufen im Zeitver-
lauf ist ein kritischer Moment in einer Kundenbezie-

hung und sollte aktiv begleitet werden.

ben sich als effektivere Mittel zur Verminderung negativer
Konsequenzen erwiesen, die zudem fiir das Unternehmen
kostengiinstig sind (Wagner/Hennig-Thurau/Rudolph 2009).

Auch bei einem Statusupgrade ist die Kommunikation der
Vertriebsmitarbeiter entscheidend, damit ein Statusaufstieg
sich positiv auf die Kundenbeziehung auswirkt. Sollte ein Kun-
de vorzeitig, also vor Erfiillung der notwendigen Kriterien, in
eine hohere Statusgruppe eingestuft werden, so sollte er im-
mer die Moglichkeit haben, dies abzulehnen. Aufgrund dieser
Wahlméglichkeit fithlen sich Kunden durch ihren vorzeitigen
Aufstieg nicht mehr durch das Unternehmen zu mehr Kéufen
manipuliert, was deren Skepsis gegeniiber den Motiven der

Checkliste zur richtigen Implementierung von Kundenstatus

Checkliste

Umgang mit Status im Kundenkontakt

Trifft zu Trifft nicht zu

Kunden mit niedrigem Status werden an Aufstiegsmoglichkeiten durch Intensivierung ihres M a

Kaufverhaltens erinnert.

Kunden mit hohem Status werden an die Vorteile und Exklusivitat ihrer Statusgruppe M a

erinnert.
Institutionalisierung der Statusvergabe

Das Statusprogramm hat vier Gruppen.

Kunden mit niedrigem Status wird die Erreichbarkeit der ndchsten Statusgruppe

kommuniziert.

Kunden mit hohem Status wird die Position und nicht die GréBe ihrer Statusgruppe a 0

kommuniziert.

Management von Statusverdanderungen

Statusdowngrades gehen stets mit einer personlichen Erlauterung einher.

Statusupgrades stehen stets im Zusammenhang mit tatsachlichem Kundenverhalten.

Quelle: eigene Abbildung
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Unternehmung senkt (Eggert/Steinhoff/Garnefeld 2015). Zu-
dem sollte diesen Kunden offen kommuniziert werden, dass

der hohere Status moglicherweise nicht von Dauer ist.

Gesteigerte Kundenprofitabilitat

durch richtiges Statusmanagement

Fir die Praxis ist Kundendifferenzierung kein Selbstzweck,
sondern Basis fiir eine zielgruppenorientierte Marktbearbei-
tung zur Steigerung der Kundenprofitabilitit. Marketing und
Vertrieb konnen die Profitabilitit der Kundendifferenzierung
steigern, indem sie statusinduzierte Auswirkungen auf Kun-
den beriicksichtigen. Um eine optimale Ressourcenallokation
sicherzustellen, ist eine individuelle Bearbeitung der Kunden
mit hohem und mit niedrigem Kundenstatus unerldsslich, da
diese unterschiedlich auf den gleichen Instrumenteneinsatz
reagieren. Hierbei sollten Marketing- und Vertriebsmanager
klare Regeln fiir die Kommunikation des Status im Kunden-
kontakt, die Institutionalisierung der Statushierarchien in
Loyalitiatsprogrammen sowie die Fluktuation von Kunden
zwischen Statusgruppen festlegen. Mitarbeiter sollten in der
Umsetzung dieser Regeln geschult werden. Tabelle 1 fasst die
Handlungsempfehlungen fiir Marketing und Vertrieb in Form
einer Checkliste zusammen.

In Summe hat die Synthese der Literatur wertvolle Erkennt-
nisse der jiingeren Forschung zur Vermeidung unerwiinsch-
ter Nebeneffekte von Kundenstatus und zur Steigerung der
Kundenprofitabilitdt durch eine differenzierte Kundenbear-
beitung aufgezeigt. Vor allem im Hinblick auf unerwiinschte
Auswirkungen der hierarchischen Kundenbearbeitung sowie
deren Vermeidung sind zukiinftig intensivere Forschungsbe-

mithungen wiinschenswert.
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