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Der EKubin-Index

Der EKubin-Index mif3t anhand ausgewabhlter Kriterien die
Starke und Auspragung der emotionalen Kundenbindung
eines Unternehmens und stellt diese als Prozentwert dar.

Der EKubin eignet sich sowohl zum Vergleich mit dem
Wettbewerb (Benchmarking) wie auch als interne Kennzahl
zum Zeitreihenvergleich (Auto-Benchmarking).

Der EKubin wurde von Ulysses - Web-Tourismus entwickelt
und ist branchentbergreifend mel3bar.

© 2011 ULYSSES web-tourismus.de Seite 2



WEB-TOURISMUS

FT'OURISMUS FORSCHUNG & BERATUNG

Allgemeine Problematik um die , Kundenbindung®

Kundenbindung ist fur den
Erfolg eines Unternehmens
ein zwingend notwendiges Element
aber
es ist nicht hinreichend dafur.

B Viele Kunden sind zwar mit den Leistungen und der Qualitat eines
Unternehmens hochzufrieden, aber sie fuhlen sich nicht gebunden.

B Und viele Kunden sind zwar an ein Unternehmen gebunden, aber
hochst unzufrieden mit der (meist erzwungenen) Bindung.

B Fur solche Kunden existieren keinerlei Hemmschwellen einfach
abzuwandern. Sie agieren vagabundierend und opportunistisch.
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Hintergrund

B Kaum Bemuhungen seitens der Unternehmen, Kunden zu binden

B Kunden wandern trotz Zufriedenheit ab, sehr niedrige Hemmschwellen

B Opportunistisches Nachfragerverhalten ist vor allem in stark
segmentierten? und fragmentierten? Markten beobachtbar

B Vielen Unternehmen fehlen echte USPs, um Kunden emotional zu binden

=» Differenzierung daher oft nur noch uber den Preis moglich, wodurch
Schnappchenjager und Smart Shopper angezogen werden

= Emotionale Kundenbindung (EKubin) als Antwort auf die Abwartsspirale
sinkender Margen

D Unterschiedliche Nachfragerstruktur / Zielgruppensegmente
2) Viele kleine Nischen / groRe Angebotsvielfalt
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Relevanz der Emotionalen Kundenbindung

Emotional gebundene Kunden:

empfehlen ,gerne” weiter

kaufen haufiger

sind deutlich preisunsensibler

sind wesentlich unanfalliger fur Konkurrenzangebote
erkennen fur sich klare Vorteile

fuhlen sich beim Unternehmen ,gut aufgehoben®

sind deutlich offener fur Cross-Selling-Aktionen

Doch die Emotionale Kundenbindung ist nicht statisch,
sie sollte entwickelt, gemessen und gefordert werden
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Leistungsfahigkeit der Emotionalen Kundenbindung

B Der sogenannte ,EKubin-Wert" mif3t die Starke und Auspragung der
emotionalen Bindung an das Unternehmen
(als Benchmark und im Zeitverlauf nutzlich)

B Die Kundenstruktur wird dadurch unterteilbar in profitabel und nicht-
profitabel Uber Ermittlung der Elastizitat der Kundenbindung

B Ziel ist die Verbesserung der Umsatzrendite durch den Aufbau langfristi-
ger Kundenbeziehungen und Kundentreue
(Lebenszeit-Wert-Modell)

B Reduzierung der standig steigenden Kosten fur Kundenneuwerbung
(wie z. B. SEM, AdWords etc.)
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Werte von Kundenbeziehungens?

Nicht touristisch Euro Touristisch Euro
SB-Warenhaus 150.000 Nur Flug 44.000
PKW 130.000 Nur Hotel 34.000
L ebensmittel-

Discounter 80.000 Pauschal 45.000
Textileinzelhandel 65.000 Last-Minute 16.000
Drogeriemarkte/-

geschafte 22.000

Quelle: www.handelswissen.de bzw. eigene Berechnungen (touristisch)

3) Durchschnittlicher Umsatzbeitrag eines Kunden im Lauf seines Lebens
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Beispiel: Beziehung Kundenzufriedenheit und emotionale Bindung
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=» Kundenzufriedenheit # Kundentreue oder optimale Kundenbindung
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Zusammenhang Umsatzrendite und emotionale Bindung

’ .' » + Kundenzufriedenheit
o o, " | » + Wiederkaufsabsicht
% : ’ » + Weiterempfehlungsbereitschaft
o ’ / ) » + Anteil an Fans und Anhangern
g o/ o
-] ..
» - Reklamationswerte
:.. » - Anteil an Terroristen und Piraten

Emotionale Kundenbindung

=>» positive Korrelation zwischen EKubin-Wert und Rendite
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Vorteile durch emotional gebundene Kunden

Aus Vergleichsstudien (andere Branchen) geht hervor, dal® die emotionale
Kundenbindung positiv mit dem wirtschaftlichen Erfolg korreliert.
Das liegt vor allem daran, dal3 die emotional gebundenen Kunden

B haufiger und 6fter kaufen (Mehrkauf-Induktion),

B offener fUr Cross-Selling-Artikel sind (Erlossteigerung tber Zusatz-
leistungen),

B Fehler und Pannen schneller verzeihen (sinkende Reklamationswerte),
B aktiv weiterempfehlen (kostenlose Neukundenakquise),

B die Kosten fur die Bindung geringer sind als fur die Neukundenge-
winnung und

B ihr Hasardeurverhalten ablegten — es stieg also die Hemmschwelle zur
Konkurrenz abzuwandern (zuriickgehende Umsatzausfalle).
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Vorgehen

B Nullmessung zur Ermittlung einer Datenbasis und Folgemessungen

B Darauf aufbauend konnen dann emotionale Kundenbindungs-
maflnahmen erarbeitet und eingesetzt werden

100 - EKubin EKubin
als interne Kennzahl als externe Benchmark-Grof3e
80
64,7 68,2

60 53,5 54% -

40
65,8
20 | 54,2 53,5 50,3
Einsatz neuer KundenbindungsmaRnahmen >
A B C D

0 |
2009-2 2010-1 2010-2 2011-1 2011-2

Quelle: Ulysses - Web-Tourismus (Beispiel)
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Methode

Prozeld der EKubin-Ermittlung bei Online-Reiseveranstaltern und -mittlern
B Der EKubin-Wert setzt sich aus acht speziellen Kriterien zusammen

B Befragungszeitraum (Nullmessung): ca. 3 Monate

B Befragte: Kunden unmittelbar nach Tatigung der Buchung

]

Umfang: 16 Fragen zum Kundenverhalten, zur Kundenorientierung und
zu Anbietervorteilen, um die EKubin-Kriterien zu erfassen

Weiterleitung per Link auf eine gesonderte Umfrage-Seite

|dentifizierung mit einem Code, um nur echte Bucher zu befragen

B Kategorisierung der Kundenstruktur
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EKubin-Konstrukt

Kundenbindung
Faktisches Verhaltensabsicht
Kundenverhalten des Kunden

+ Wiederkauf + Wiederkaufsabsicht
+ Cross Buying + Cross Buying-Absicht
+ Weiterempfehlung + Weiterempfehlungsabsicht
+ Preissensibilitat (Akzeptanz) + Preissensibilitat (Toleranz)
+ Wettbewerbsabgrenzung + Wettbewerbswahrnehmung
. . . .

EKubin
(Index-Wert)

Quelle: in Anlehnung an Bruhn, 2007, S.112
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EKubin-Ergebnisse (Zusammenfassung)

Die emotionale Kundenbindung ist knapp tber-

EKubin (g es amt): 64,20% => durchschnittlich ausgepragt und durch eine starke
Tendenz zum Opportunismus gekennzeichnet.
. . 0
EKu b In (Man n er) 66’ 15 /0 Manner sind leicht starker emotional gebunden als
. F )
EKubin (Frauen) 63,12% raten
EKubin (14'39 Jah re) 61,01% h Die emotionale Kundenbindung ist im jungen
: Alterscluster am schwachsten ausgepragt, die
EKubin (40-59 Jah I'e) 64,77% > mittlere Altersgruppe liegt im Gesamtdurchschnitt,
die alteren Kunden ab 60 Jahren unterscheiden sich
EKubin (a|ter als 59 Jah re) 66’ 12% y durch eine signifikant starkere emotionale Bindung.

Legende:
90% - 100%
75% - 90%
60% - 75%
40% - 60%
25% - 40%
10% - 25%
0% - 10%
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es liegt eine extrem starke, emotionale Kundenbindung vor (Fan)

es liegt eine starke, emotionale Kundenbindung vor (Anhanger)

es liegt eine Uberdurchschnittliche emotionale Kundenbindung vor

es liegt eine durchschnittliche emotionale Kundenbindung vor (Opportunisten)
es liegt eine unterdurchschnittliche emotionale Kundenbindung vor

es liegt eine sehr geringe emotionale Kundenbindung vor (Terroristen)

es liegt keine emotionale Kundenbindung vor (Piraten)

&)
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EKubin: Auswertung

Auf den nachfolgenden Folien folgt
die ausfuhrliche Auswertung der
einzelnen, gemessenen
Kundenbindungskriterien,
die fur dieses Beispiel jedoch
weggelassen ist
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EKubin: Teilkriterien-Ubersicht

Ausschdpfung 64,56%
Weiterempfehlung 44,89%
Wiederkauf (Loyalitat) 66,35%
Cross-Buying-Bereitschaft 29,87%
Alleinstellungsanspruch (USP) 49,63%
klare Kundenvorteile 79,25%
Wettbewerbs-Differenzierung 61,50%
Glaub- und Vertrauenswirdigkeit 96,46%

Qualitatsempfinden (Angebot/Buchung) 85,33%

EKubin (gesamt) 64,20%
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Hohes Potential
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EKubin: Zielgruppen-Segmentierung

3,8%

13,3%

w75%-100%

hohe — sehr hohe

50%-75%
durchschnittliche —
Uberdurchschnittliche

emotionale Bindung emotionale Bindung
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49,5%

25%-50%
durchschnittliche —

unterdurchschnittliche
emotionale Bindung

m0%-25%

niedrige — keine

emotionale Bindung

web-tourismus.de

Nur knapp die Halfte der
Befragten Kunden (49,5%)
zeichnen sich durch eine hohe
bis sehr hohe emotionale
Kundenbindung aus
(Anhanger und Fans)

Rund 13% zeigen eine Uber-
durchschnittliche emotionale
Kundenbindung zum Unter-
nehmen, sind aber prinzipiell
opportunistisch.

Ein Drittel (33,5%) hat jedoch
eine sehr geringe bis gar
keine emotionale Bindung
zum Unternehmen. Diese
Kunden agieren als
opportunistische Konsum-
Piraten (Schappchenjager)
und Konsum-Terroristen
(Smart-Shopper)
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EKubin: Vergleichswerte (Benchmarking)

sehr hoch 100% i
(Fan)
hoch
(Anhéanger)
75% - 71,24%
tiber- 64,20% 63,01%
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(Opportunisten) 50 A)
unter-
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Empfehlungen und weiteres Vorgehen

Es sollten emotionalisierte, kundenbindende Malihahmen entwickelt werden fur
die Teilkriterien, die einen schwachen EKubin aufweisen (<50%). Es geht darum
nicht nur die Kundenzufriedenheit zu erhohen, sondern vor allem die emotionale
Bindung an das Unternehmen.

Bei der Entwicklung von MalRhahmen zur Steigerung der emotionalen
Kundenbindung sollte sowohl auf Fachwissen (unternehmensseitig) als auch auf
Kundenwunsche (nachfragerseitig) Rucksicht genommen werden.

Durch die regelmalige und kontinuierliche Messung des Ekubin-Index werden
Veranderungen der emotionalen Kundenbindung insgesamt wie auch in den
Teilkriterien schnell und verlaldlich festgestelit.

Die regelmaldige und kontinuierliche Messung des EKubin dient als
Stimmungs- und Launebarometer der Unternehmenskunden.

Es empfiehlt sich den EKubin-Index quartalsweise zu messen mit einer
jeweiligen Laufdauer von rund einem Monat. Dadurch konnen Veranderungen
im Zeitverlauf festgestellt und prognostiziert wie auch der Einflu® von Saisons
berucksichtigt werden.
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Ist ein Pionier der touristischen Online-Forschung und
erfaldte, analysierte und beschrieb als erstes
Unternehmen systematisch den anbieterorientierten
Tourismusmarkt.

Web-Tourismus

Ist spezialisiert auf die strategische und operative
Analyse, Beratung und Entwicklung.

8
Verfugt Uber langjahrige Forschungs- und eratuf\g

Beratungserfahrung im Tourismus und unterstutzt Sie
als starker Partner mit touristischer Weitsicht.

Unterstutzt Veranstalter, Destinationen, Transportunternehmen, Beherbergungsbetriebe,
Mittler und andere touristische Anbieter von der Analyse bis zur Umsetzung.

Setzt Schwerpunkte auf Forschung und die daraus resultierende Unterstiitzung und
Beratung. Jahrelange Erfahrung und Betreuung namhafter, touristischer Kunden runden
das breite Angebotsspektrum ab.

Bietet ein weitreichendes, nationales wie internationales Spezialisten-Netzwerk.
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Uber Web-Tourismus

B Eine erfolgsversprechende Synthese!
Forschung

- Recherchen

Wir vereinigen die Kompetenzfelder

- Beratung
- Forschung

- Internet

| Kompetenzfelder
=
Tourismus - Internet

in zukunftsorientierter Weise mit

- - Destinationen - Beratung
dem Tourismus. el - Kighzopiit
. o ) _ - Transport - Umsetzung
Diese Kombination, erganzt durch die - Hotellerie - Service
langjahrige Erfahrung und das Know-how - Mittler

im Tourismus, macht uns zu einem
starken Partner fur Sie!

© 2011 ULYSSES web-tourismus.de Seite 21



WEB-TOURISMI1JS

FT'OURISMUS FORSCHUNG & BERATUNG

<=3y WEB-TOURISMUS

- TOURISMUS FORSCHUNG & BERATUNG

Forschung  Studlen  Fachblcher  Tips  Presse  Bestelling  Uberuns

W Engish

Schileiheimer Str. 118

80797 Munchen

Tek 089 12 78 98 30
w tsmu:

Hewsletter
_ Analyse - Beratung - Unterstltzung

Die Abonnentsn unseres

Beratung 3 Newslefiers geniefien den Vartell
030 nur innen exxlusive Auszge
Konzept i Aus unseren kostenpfichtigen

Refersnzprojekts Beratung Studien prasentier _<mahr=

Refarenzprojakts (T

Angelanks durch das fagliche (Routine-)Geschan bemerken Absueller Tip des Monats

Untemehmen ofimals salche Veranderungen und die sich

dataus ergebenden neuen Anspriiche 2u spat, um aus A4 Web 4.0: Das Jtemet wird zn

eigener Krat darauf zu reagieren und neue Wege "9 Outernet

einzuschiagen () ImWeb 2.0 wurde der passive
“ e, dar kh o oman s

Dieser Vandel machi auch vor der Tourismuswirtschat [ ‘dem Web zieht, zum aktiven

richt Halt Sie gt generell 315 eine der senisibelsten 5 Mitgestanier des M. <mehr>

Branchen dberhaupl, denn das Geschan mit den Reisen, Web-Tourismus

den Urlaubs- und Freiheitsiraumen, denVWinschen,

mehr ais nur bietriebswiriscnaliches Wissen und Konnen Ansprechpartier

Die Touristen von heute verhalten sich oft irational oder Beratung | Forsclung:

multioptional Sie werden immer iloyaler und 9eraml‘9 X o Comik Rossman

und das siles b
Ansprichen und Erwartungen. Das giltinsbesondsre
gegeniber Standarg- oder Durchschnittsleistungen. Relsende buchen und zahien heulte 2. eine 3-Steme ®"' {Webentwickhng:

Unterkun, enwarten aber Semces und Leistungen wie In einem 5-Steme Holel Rainer Donner
Fragen Sie uns einfach!

» Web-Tourismus Imagebroschiire Tip-Bibliothek
= Was maint Wultl Chan

WEB-TOURISMUS
Tourismus-Forschung & Beratung
MUnchen

www.web-tourismus.de
Tel.: 089—-12 7898 30
Fax: 089 —12 78 98 31

© 2011 ULYSSES

,Emotionale
Kundenbindung®

Messung des EKubin
far
Unternehmen - - -

lI. Quartal 2011
Dr. Dominik Rossmann

web-tourismus.de Seite 22



