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ABSTRACT

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist die Methode der Kundenbindung in Slovenska
sporitelnia a.s. zu analysieren und zu beschreiben. Meine Arbeit ist in zwei Teile geteilt. Im
ersten praktischen Teil wird die Bedeutung der Kommunikation mit Kunden und die Ent-
stehung des Verhéltnisses zwischen Unternehmen und Kunden erklért. Im zweiten prakti-

schen Teil wird begriindet, warum Slovenska sporitelia a.s. so erfolgreich auf dem slowa-

kischen Markt ist.

Schliisselworter: Kundenbindung, Kundenbeziehung, CRM, Kommunikation

ABSTRACT

The aim of my bachelor thesis is to analyze and describe the method of customer loyalty in
Slovenska sporitel'na a.s. My work is divided into two parts. The importance of communi-
cation with customers and the formation of the relationship between company and cus-
tomer are explained in the first part. In the second part are viewed reasons why Slovenska

sporitelna is so successful on the Slovakian market.

Keywords: Customer Loyalty, Customer Relationship, CRM, Communication
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EINLEITUNG

Das Thema Strategien zum Aufbau von Kundenloyalitat hat mir auf den ersten Blick ange-
sprochen. Wie ist die langjahrige Treu zum einen Unternehmen und Zufriedenheit des
Kunden moglich? Ich habe Slovenska sporitel'na a.s. als Mitglied der Erste Group Bank
gewihlt.

Themen als Geld, Finanzdienstleistungen, Darlehens oder Kredit ist stindig aktuell. Ich
habe ein Konto in dieser Bank und steht mir zur Verfligung ein Finanzberater. Er hat mir
bei Eréffnung meines Kontos geholfen und hat mich wegen der Bachelorarbeit beraten und
geholfen. Deshalb habe ich schon langjéhrige und gute Erfahrungen mit dieser Bank. Die
Willigkeit und angebotene Dienstleistungen spielen fiir mich die Rolle. In diesem Fall

kann ich meine Erfahrungen und den Blick aus der Seite eines Kunden nutzen.

Slovenska sporitelna a.s. ist die grofite und erste Bank auf dem slowakischen Markt. Sie
braucht ein gutes Marketing und Strategie. Die typische Werbung sieht der Mensch {iberall
d.h. im Fernseher oder in Form als Billboard. Zu Strategie wird die Marktanalyse zugeord-
net. Die Analyse informiert iiber die Konkurrenz oder die Situation auf dem Markt. Hier

kann eine SWOT-Analyse sehr hilfsbereit sein.

Im theoretischen Teil beschéftige ich mich Grundbegriffen, die wichtig sind und erklért
werden miissen. Dann wollte ich die Wichtigkeit der Kommunikation und Marketing na-

hern.

Im praktischen Teil habe ich die SWOT-Analyse, die wichtigste Informationen iiber die
Bank und ihre Strategien der Kundebindung verarbeitet.
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I. THEORETISCHER TEIL
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1 GRUNDBEGRIFFE

Am Anfang werden die Grundbegriffe erklirt, die im Text hdufig erwdhnt werden. Es han-
delt sich um die Stichworter: Kunde, Kundenbindung, Kundenzufriedenheit, CRM - Cus-
tomer Relationship Management und Marketing.

1.1 Kunde

Das Worterbuch erkléart den Begriff Kunde als ,,tatséchlicher oder potenzieller Nachfrager
auf Markten. Kunden konnen Einzelpersonen oder Institutionen (organisationales Kauf-
verhalten) mit mehreren Entscheidungstragern sein. Sog. Schliisselkunden sind aus der
Anbietersicht aufgrund ihres Kaufvolumens oder anderen Merkmalen von bes. Bedeutung

(Key Account Management).

<http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/2623/kunde-v6.html>

Kundenservice, Kundendienst ,,Dienstleistung eines Herstellers oder Héndlers vor, wah-
rend oder nach dem Kauf, besonders die einem Kunden nach dem Kauf erbrachten Neben-
bzw. Zusatzleistungen, die ihm den Ge- oder Verbrauch der gekauften Guter erleichtern
sollen. Der Service ist wegen der hohen Komplexitdt und Erkldrungsbediirftigkeit vieler
langlebiger Gebrauchsguter ein wichtiges Argument fiir Kaufentscheidung und Kunden-
treu. Hiufig wird zwischen produktgebundenem Kundenservice und produktgebundenem

Service unterschieden. Zu letzterem zdhlen der kaufminnische und der technische Ser-

vice.“ (Duden Wirtschaft von A bis Z, Polert A., 2010, S. 364)

Die Bedeutung des Kunden fiir Unternehmen

,Ein Kunde ist die jeweils wichtigste Person in dem Betrieb. Er ist nicht von uns abhingig,
sondern wir von ihm. Er bedeutet keine Unterbrechung in unserer Arbeit, sondern ist ihr
Inhalt. Er ist kein AuBlenseiter unseres Geschifts, er ist ein Teil von ihm. Er ist niemand,
mit dem man sich streitet. Denn niemand wird jemals einen Streit mit einem Kunden ge-
winnen. Ein Kunde ist eine Person, die uns ihre Wiinsche mitteilt. Unsere Aufgabe ist es,
diese zu seiner Zufriedenheit auszufiihren.* (Moser K., 2007, S. 128)

Kunde ist fiir das Unternehmen sehr wichtig, weil das Unternehmen von ihm abhingig ist.

Der Kunde ist der Bestandteil des Unternehmens. Wert des Kunden kann als Profit aus


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/organisationales-kaufverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/organisationales-kaufverhalten.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/key-account-management.html
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/2623/kunde-v6.html
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einer gegenwdrtigen oder zukiinftigen Kundenbeziehung dargestellt werden. (Moser K.,

2007, S.128)

1.2 Kundenbindung

Der Begriff ,,Kundenbindung® stellt alle Aktivitdten des Unternehmens dar, die mit den
Neukunden, den gegenwértigen Kunden und der Kommunikation zusammenhéingen. Die

Kundenbindung ist von Kundenzufriedenheit abhingig.

Die Kundenbindung ist eine Art des Benehmens, schlieft die Kundenhaltung ein und hat
vielen Griinde: psychologische Faktoren, situative Faktoren, rechtliche Faktoren, 6konomi-

sche Faktoren und technologischen Faktoren. (Moser K., 2007, S.130)

Kundenbindung

Bisheriges Verhalten Verhaltensabsicht

A A
—

Zusatzkauf- Waite
Weiter- Wiederkauf- absicht eter:
absicht

(Cross-Selling- emplehlungs-
of ial

Wiederkauf empfehlung
Potenzial) ahsicht

Abb. 1Der Bau der Kundenbindung (Moser K., 2007, S.130)

Quelle: <http://mww.psychologie-studium.info/literaturincludes/probetexte/354071636X.pdf>

1.3 Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheit entsteht, wenn der Kunde seine Erfahrungen mit Produktnutzung
(Ist-Leistung) hat. Er kann seine aktuellen Erfahrungen mit seinen Erwartungen (Soll-
Leistung) vergleichen. Wenn seine Erwartungen bestitigen werden (d.h. Ist-Leistung
stimmt mit Soll-Leistung), handelt sich um Konfirmation. Konfirmation stellt die Zufrie-
denheit dar. Mit Zufriedenheit hingen zwei Begriffe (positive und negative
Diskonfirmation) zusammen. Die positive Diskonfirmation bedeutet die bessere Leis-
tung als erwartete Leistung und die Zufriedenheit ist hoher. Die negative Diskonfirmation
duBert die Unzufriedenheit, weil die Ist-Leistung die Erwartungen nicht erfiillt. (Moser K.,
2007, 128-129)


http://www.psychologie-studium.info/literaturincludes/probetexte/354071636X.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 14

Wahrgenommene
Leistung
{Ist-Leistung)

Positive Begeisterung
Diskonfirmation '::> -
{lst = Sall)
Konfirmation ::> Zufriedenheit
(Ist = Sell}
Negative y .
\ Diskonimation > | Unzufriedenheit
{lst < Sall)

Vergleichs-
slandard
(SolkLeistung)

Abb. 2 Diskonfirmationparadigma (Moser K., 2007, S.129)

Quelle: <http://www.psychologie-studium.info/literaturincludes/probetexte/354071636X.pdf>

,,Kundenzufriedenheit ist die kognitive und emotionale Bewertung der gesamten Erfahrun-
gen mit einem bestimmten Anbieter und dessen Produkten bzw. Dienstleistungen (vgl.
Homburg et al. 1999). “ (Moser K. 2007, S. 130)

1.4 Entstehung der Kundenzufriedenheit

Es gibt viele psychologische Theorien zur Erkldrung der Entstehung von Kundenzufrie-
denheit wie die Assimilations-Kontrast-Theorie. Diese Theorie erklért, wie die Soll-
Leistung oder Ist-Leistung nachfolgend verdndert werden. Kundenzufriedenheit entsteht
aus Assimilationstheorie und Kontrasttheorie. Die Assimilationstheorie dufert das Stre-
ben nach Verkleinerung von Unterschieden zwischen Soll- und Ist-Leistungen. Die Erwar-
tungen sind &hnlich wie die wirklichen Leistungen.

Die Kontrasttheorie bezeichnet die VergrofSerung von Unterschieden zwischen Soll- und
Ist- Leistungen. Die Kunden werden zufriedener aufgrund erwarteter Leistungen, die bes-
ser als tatsdchlichen Leistungen sind. Assimilations-Kontrast-Theorie verbindet diese zwei
Theorien und erwartet einen Anreiz von Konsumenten. Ob die Assimilations- oder der

Kontrasttheorie benutzt wird, hdngt von Bewertungen ab. (Moser K., 2007, S.131)


http://www.psychologie-studium.info/literaturincludes/probetexte/354071636X.pdf
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1.5 Zusammenhang zwischen Kundenbindung und Kundenzufrieden-
heit

Es ist kaum moglich, die Chance der Kundenbindung vorherzusagen. Heutzutage wird die
Kundenbeziechung gehalten als Anteil an der Kundenzufriedenheit. Viele Studien iiber die-
ses Thema wurden realisiert und ich mochte die wichtigsten zwei erwéhnen. Die erste Stu-
die heiB3t die Beziehung zwischen Kundenbeziehung und Kundenzufriedenheit. Die zweite
Studie heifit Lauf des Zusammenhangs zwischen Kundenbeziehung und Kundenzufrieden-

heit. (Moser K., 2007, S.141)

Die erste Studie erfasst die Erforschungen, die in manchen verschiedenen Branchen
durchgefiihrt wurden. In der Studie von Bitner (1990) wurde geschrieben, dass die Zufrie-
denheit die Kundenbindung positiv in Rahmen der Qualitit beeinflusst. Analyse und Studi-
en weisen auf Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Zweck des wiederholten
Kaufs hin. Die Quelle dieser Problematik erklart das Qualitative Kundenzufriedenheits-
modell von Stauss und Neuhaus (2006). Die Zufriedenheit ist verschieden bei jeden Men-

schen unterschiedlich. Es hingt viel von Personlichkeit ab. Es gibt 5 Zufriedenheitstypen:

Fordernd Zufriedene haben Lebensmut und Hoffnung. Die Anrechte vom Anbieter kon-

nen unterschiedlich oder hoher sein. Die ganze Beziehung wird von beiden Seiten bewahrt.

Stabil Zufriedene holen gute Laune und Zuversicht. Wir benehmen uns wenig passiv ge-

gen Forderungen von Anbieter und mdchten keine Anderungen.

Resigniert Zufriedene sind phlegmatisch gegen Anbieter. Sie wollen und erwarten von
Anbieter nichts mehr, aber sie wollen die Beziehung behalten. (Moser K., 2007, S.142)

Stabil Unzufriedene sehen ungliicklich und unzufrieden aus. Sie erwarten von Anbieter
nichts mehr und sind ganz ratlos. Sie erwarten zwar eine Verdnderung, sind aber trotzdem

passiv und bleiben weiterhin in der Beziehung.

Fordernd Unzufriedene sind gar nichts zufrieden und &ufern ihre Meinungen aktiv. Sie

warten auf Verbesserungen vom Angebot. Sie mochten die gegenwirtige Beziehung gehal-

ten. (Moser K., 2007, S.143)



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 16

Die zweite Studie fasst die Formen von Zusammenhédngen um. Diese Studie spricht iiber

progressiven, sattelformigen, degressiven und S-formigen Zusammenhang.

Obwohl die Kunden zufrieden sind, kann das Ziel des wiederholten Einkaufs wegen Ver-
schlimmerung sinken. Diese Situation duflert den progressiven Zusammenhang. (Moser
K., 2007, S.143)

Zwischen Kundenbeziehung und Kundenzufriedenheit kann der sattelformige Zusam-
menhang passieren. Die Kundenzufriedenheit muss eine Stufe erreichen und dann beein-
flusst sie die Kundenbindung. Zwischen Kunden und Anbieter entsteht eine stiarkere Be-

ziehung.

Der degressive Zusammenhang duflert die Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit, weil die

mogliche Verschlimmerung nur kleine Nachwirkung hat.

Der S-formige Zusammenhang erklért die Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit. Die mehr
zufriedene Kunden empfinden die Einsenkung der Zufriedenheit weniger als die wenig
zufriedene Kunden. (Moser K., 2007, S. 144)

Kundenloyalitat | a) Kundenloyalitat

1

Indiffaranz.
Kundenzufrleden heit bereich Kundenzufriedenheit

Kundenloyahlét Kundenloyalitat

I | I

Ku ndenzufriedenheit Kundenzufriedenheit

‘ a) Progressiver Zusammenhang | ‘ b) Sattelférmiger Zusammenhang

‘ c) Degressiver Zusammenhang | ‘ d) S-formiger Zusammenhang

Abb. 3 Mogliche Zusammenhinge zwischen Kundenzufriedenheit und Kunden-

bindung (Moser K., 2007, S.143)

Quelle: <http://www.psychologie-studium.info/literaturincludes/probetexte/354071636X.pdf>


http://www.psychologie-studium.info/literaturincludes/probetexte/354071636X.pdf
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2 KOMMUNIKATION

In der Kommunikation geht es nicht nur um Inhalt. Nach vielen Meinungen sind die Emo-
tionen wichtiger als die rationalen Griinde. Die Relation ist 80% der Emotionen und 20%

der rationalen Griinde. (Michnova L., 2011, S. 51)

Nur geeignete Prisentation oder passender Auftritt kann eine Person, einen Partner oder
eine Gruppe ansprechen. Es ist gut, wenn die gewéhlte vortragende Person oder Gruppe im
Unternehmen schon mehreren Informationen iiber potentiellen Kunden wissen. z.B. ihre
Personlichkeiten (falls das Unternehmen diesen Kunden kennt) oder die Anzahl von Leu-
ten (falls der Vortragende seine Rede und Kommunikation anpassen muss). (Michfiova 1.,
2011, S. 56)

2.1 Personlichkeitstypen

Wenn das Unternehmen einen Kunde ansprechen mdchte, sollte es eine Strategie haben.
Nach erstem Gesprich kann das Unternehmen den Personlichkeitstyp des Kunden beurtei-
len. Fiir das Unternehmen stellen Analyse und Beurteilung den Vorteil. Es kann sich besser

fiir ein nichstes Gesprédch oder Diskussion vorbereiten.

Macher — Macher ist konzentriert auf Leistung und Erfolg. Er interessiert sich nicht fiir
Details und weil3, was er erreichen will. Die Zeit spielt gro3e Rolle. Seine Rede ist klar und
markant. Die ansprechende Person sollte sehr gut vorbereitet und selbstsicher sein. Er mag
kein ,,Smalltalk®. Sie soll kurz und treffend sprechen. (Michnova I., 2011, S. 58)

Analytiker - Analytiker mag die Fakten, Details und Zahlen. Die Beziehungen mit ande-
ren Leuten spielen keine gro3e Rolle fiir ihn. Er ist piinktlich und braucht konkrete Regeln.
Die ansprechende Person braucht viele Informationen und Dokumente mit Unterlagen. Er
mag keinen Druck. (Michnova 1., 2011, S. 58)

Kontakter - Kontakter mag die Beziehungen und ist sehr empfindlich. Er ist treu, hilft
gern und liebt den ,,Smalltalk”. Er filirchtet die Zerstdrung einer guten Beziehung. ,,Wenn
er zufrieden ist, ist er ein treuer Stammkunde.” Die ansprechende Person soll nett sein und
zeigt Bewertung seiner Arbeit. Sie kann Korpersprache benutzen, zeigt ihre Beziehung und

miisst nicht offiziell sein. (Michnova 1., 2011, S.59)
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Visionir - Visiondr mag keine Grenzen, festgestellte Regeln oder Normen. Er hat die Vor-
stellungskraft und mag Spal3. Er braucht Aufmerksamkeit. Er hat viele Ideen und ist krea-
tiv. Die ansprechende Person benimmt sich nett und hilft gern. Am Anfang kann sie wenig

witzig sein. Es ist wichtig die Auszeichnung auszudriicken. (Michiova 1., 2011, S. 59)

2.2 Prisentation und Vortragen

Was ist eigentlich wichtig bei der Prasentation? Die Prasentation besteht nicht nur aus Po-
werpoint. Es gibt Beispiele d.h. gezielte Fragen, die bei der Vorbereitung der Prisentation

helfen. Diese Fragen machen die Vorbereitung und die Situation leichter.

Die gute Rede muss ein eigenes Ziel haben. Der Redner muss iiber sein Publikum wenigs-
ten Grundinformationen wissen z.B.: Wie alt sind sie? Sind sie berufstitig oder noch Stu-
denten? Was machen sie? Wie ist die Relation der Frauen und Minner? Welche Ausbil-
dung haben sie? Welche Wiinsche haben sie? Was erwarten sie von der Person? Welche

Erfahrungen oder Erlebnisse haben sie?
Wie sollte eine Prisentation aussehen?

Die Prisentation sollte eine deutliche Struktur haben. Der Zuhorer muss die Priasentation

verstehen. Die einleitende und die abschlielende Rede kann ein Teil der Prasentation sein.

Jeder Vortrag hat zweckméBige Gliederung. Der Vortragende widmet sich 10% seiner Zeit
der Einleitung, 80% der Zeit dem Hauptteil und 10% dem Schluss. Uber den Verlauf der
Prisentation entscheidet die Einleitung. Die Zuhorer machen ein Bild iiber der Préisentati-
on. Der Vortragende kann die Zuhdrer mit rhetorischer Frage gewinnen. Er stellt sich vor
und stellt das Thema der Prasentation vor. Der Hauptteil umfasst die Definitionen, die
wichtige Begriffe und die kurze, treffende und klare Sitze. Dann kann der Zuhorer sich
den Inhalt der Prasentation besser merken und sich mehr konzentrieren. Die wichtigsten
Informationen sollten am Anfang und am Ende der Prisentation erwéhnt werden. S.14 Der

Schluss umfasst die Hauptgedanken und die Zusammenfassung. (Silhanova R., 2008, S.
14-15)

Slovenska sporiteliia benutzt die Présentation auf den Messen oder den Konferenzen. Sie

prisentiert ihre neue Dienstleistung oder mochte sich selbst vorstellen.
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2.3 Aufbau der Rede

Dann folgt Aufbau der Rede. Was mochte er ihnen sagen? Wie wird die Reihenfolge aus-
sehen? Jede Rede besteht aus drei Teilen: Einstieg oder die Einleitung, der Hauptteil (fasst

das Wichtigste um) und Ende.

Die Visualisierung gehdrt zum Wichtigen. Die gut aussehende Prisentation kann den Zu-
horer fesseln und die prasentierende Person gewinnt Interesse. Wie werden die Gedanken
in der Prdsentation gezeigt? Wie werden die visuellen Ideen aussehen? Ist die Relation
zwischen Bilder und Text bedeutend? Die Bilder sind in der Présentation sehr wichtig.
75% Informationen gewinnt das Publikum in der visuellen Form. Eine Prisentation ist mit

Bildern wirksamer. (Michiiova 1., 2011, S.137)

VisualiSierung e P \
y

\
/ 75% SEHEN

5% RIECHEN + |

SCHMECKEN | __—
\

\
59 TASTEN \

Abb. 4 Visualisierung der Préasentation (Michiiova I. 2011, S. 137)

2.3.1 AIDA
Aida ist Technik bei der Prisentation von Produkten. Aida bedeutet eine Abkiirzung:

A — Attention (Aufmerksamkeit) — der Handler mochte die Aufmerksamkeit beim Kunde

erwecken

| — Interest (Interesse) — der Handler mochte Interesse beim Kunde erwecken

D — Desire (Sehnsucht) — der Handler mochte einen Wunsch beim Kunde erwecken
A — Action (Aktion) — der Anlass zum Handeln

Slovenska sporitelia kann eine neue Finanzdienstleistung auf den Markt einfiihren. Sie
kann die AIDA Technik benutzen, damit sie die Dienstleistung bekannt macht. Die Kun-

den mochten die Dienstleistung
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Das Unternechmen muss das Produkt vorstellen, das der Kunde es kaufen mochte. Manch-
mal geht es nicht um Einkauf von Produkten, sondern um die groflen Bestellungen. Diese
Bestellungen stellen die groBen Gewinne dar. Die Messen spielen eine wichtige Rolle in
diesem Fall. Meistens handelt es sich um Produkte. Die Produkte werden bezeichnet (Der
Kunde weil3, wozu das Produkt dient und wie er das Produkt benutzten kann.) die Merkma-
len und die technische Eigenschaften und viele mehrere Erkenntnisse. Die mogliche zu-
kiinftige Kunden wollen den Preis, die Preisbedingungen und die Lieferbedingungen wis-
sen. Fir sie ist Service, Qualitdt und die Garantie auch wichtig und nicht auf dem letzten
Platz. (Silhanova R., 2008, S. 47)
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3 MARKETING

3.1 Marketingbegriff

Marketing ist eine Philosophie. Das Unternehmen orientiert sich nach den Wiinschen der

Kunden und dem Gewinn. (Engelhardt B., 1995, S. 89)
Definiertes Marketing nach Kotler:

,Marketing ist der Planungs- und Durchfiihrungsprozell der Konzeption, der Preisgestal-
tung, der Promotion und der Distribution von Ideen, Produkten und Dienstleistungen, um
Austauschbeziehungen zu erzielen, die individuelle und unternehmensspezifische Ziele
befriedigen.” (Engelhardt B., 1995, S. 89 nach Kotler, 1988, S.3)

3.1.1 Marketingstrategien

Das Unternehmen benimmt sich systematisch und orientiert sich an Markt, wenn er seine
Ziele erreichen mochte. Marketingstrategien sind festgestellte Mallnahmen. Diese MaB-
nahmen ermdglichen den Erfolg am Markt. (Engelhardt B., 1995, S. 107)

Das Unternehmen entscheidet sich zwischen mehreren Strategien.

Differenzierungsstrategie hilft dem Unternehmen bei der Unterscheidung von Konkurrenz.

Anpassungsstrategie hilft dem Unternehmen bei der Anpassung an Konkurrenz.

Das Unternehmen entscheidet sich, ob es den ganzen Markt oder einzelne Segmente errei-
chen mdochte. Dann hat es drei Mdoglichkeiten. Undifferenzierte Marketingstrategie benutzt
das Unternehmen, wenn es den ganzen Markt aus okonomischen Griinden bedecken
mochte. Differenzierte Marketingstrategie bedeutet die Aufteilung des Gesamtmarktes in
Segmente und einzelne Segmente sind nachfolgend angesprochen. (Engelhardt B., 1995,
S.108)

Konzentrierte Marketingstrategie nutzt das Unternehmen bei der Abgrenzung von konkre-

ten Segmenten aus. Auswahl der Strategie héngt von vielen Faktoren (z.B.: Kapital, Grof3e

des Unternehmens oder Konkurrenz). (Engelhardt B., 1995, S.109)
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3.1.2 Marktsegmentierungsstrategien

Marktsegmentierung prisentiert die Teilung des Gesamtmarktes in kleinere Teilmérkte.
Diese Teilmérkte sind homogen und begrenzt. Die Zielgruppen werden besser bestimmt

und folglich angesprochen. (Engelhardt B., 1995, S.109)

Hier unterscheidet das Unternehmen drei Arten der Segmentierung. Die geographische
Segmentierung bezeichnet den geteilten Gesamtmarkt z.B.: nach Bundesldndern. Sozio-
demografische Segmentierung duflert die Begrenzung des Marktes nach Geschlecht, Alter,
Einkommen usw. Psychologische Segmentierung benutzt das Unternehmen, wenn es nach
psychologischen Kriterien (z.B.: nach Gewohnheiten oder Personlichkeitsmerkmalen) un-

terscheiden mochte. (Engelhardt B., 1995, S. 110)

3.1.3 Produktstrategien
Auswahl der Strategie hingt vom Unternehmen, von der Situation auf dem Markt und von

der Position des Unternehmens auf dem Markt ab. (Engelhardt B., 1995, S. 113)

Strategie der Marktdurchdringung erklért, dass ein Markt weiter durchdringen kann. Dieses
Verfahren wird die MaBBnahmen (Gewinn von Neukunden fiir Produkt, Gewinn von Kun-

den von Konkurrenz, verstirkte Werbung, niedrigere Preise...) begleitet. (Engelhardt B.,

1995, S. 113 nach Weis, 1990, S.47 f.)

Bei der Strategie der Marktentwicklung bemiiht sich das Unternehmen einen neuen Markt
fiir sein Produkt zu finden. Das Unternehmen kann sich auf neue geographische Mérkte,

den Fund von neuen Marktsegmenten oder Kunden und neuen Absatzweg konzentrieren.

Strategie der Produktentwicklung nutzt neue Produkte fiir bestehende Markte oder die Pro-

dukte verandert werden.

(Engelhardt B., 1995, S. 113 nach Weis, 1990, S.47 f.)

3.2 Marketingforschung

»Der Vorgang zur Gewinnung und Analyse von Informationen, die zur Erkennung und
Losung von Marketing-Problemen dienen, wird in der Literatur als Marketingforschung
bezeichnet.” (Engelhardt B., 1995, S. 124 nach Nieschlag, Dichtl, Horschgen 1991, S.
1012)
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Die Aufgabe der Marktforschung ist die Unterstiitzung von Phasen wie Planung, Entschei-

dung und Kontrolle. (Engelhardt B., 1995, S. 125)

Die Ziele der Marketingforschung sind Marktanalysen in Intervallen in Rahmen des Un-
ternehmens. Auf Grund der Analysen kann das Unternchmen eine Voraussage fiir zukiinf-
tige Situation des Marktes oder Unternehmens ableiten. Das Unternehmen ist fihig die
konkreten Ziele und Mallnahmen planen und realisieren. (Engelhardt B., 1995, S. 129)

Zur Erhebung von Informationen werden mehrere Methoden benutzt und zu diesen Me-

thoden gehoren: Befragung, Beobachtung und Experiment. (Engelhardt B., 1995, S. 141)

3.2.1 Befragung

Befragung ist bezeichnet als die bedeutende Methode der Datenerhebung. Sie wird als ein
systematisches Verfahren prédsentiert, wenn die hauptsidchlichen Angaben von Befragten
gewonnen werden. Die Befragung erfolgt in zwei Methoden d.h. miindlich oder schriftlich.
(Engelhardt B., 1995, S. 141 nach Weis, 1990, S. 93)

Wenn die Bank die Untersuchung der Kundenzufriedenheit macht, kann sie die Befragung
beniitzen. Die Befragten werden telefonisch, online oder personlich angesprochen. Die
Befragung kann auf eine Alterskategorie zielen z.B. Wie sind die Studenten zufrieden mit

ihren Studentenkonten?

3.2.2 Beobachtung

Beobachtung ist definiert als ,,Unter Beobachtung versteht man die planméBige, direkte
Erfassung von Gegebenheiten und Verhaltensweisen durch andere Personen, Aufzeich-
nungsgerite (Videokamera), Selbstaufzeichnung der Probanden, die nicht auf Fragen und
Antworten beruht.” (Engelhardt B., 1995, S. 145 nach Weis, 1990, S. 101 und Niechlag,
Dichtl, Horschgen, 1991, S. 706)

3.2.3 Experiment

Wihrend eines Experiments werden die Zusammenhédnge zwischen unabhingigen, einer

oder mehreren Gegenstinde festgestellt und bestimmt. (Engelhardt B., 1995, S.147)
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3.3 Unternehmensidentitit

SLOVENSKAS
SPORITELNA

Abb. 5 Logo Slovenska sporitel'na

<http://mlynska-dolina.sk/sites/default/files/zariadenia/slsp_logo.jpg>

Unternehmensidentitdt umfasst die Unternehmensphilosophie, Unternehmensziele und
Charakteristik des Unternehmens. Sie sollen realistisch sein. Das néchste Ziel ist die Fixie-
rung der Identitdt beim Kunden. Fiir die Fixierung, Erfolg oder Misserfolg ist die Ge-
schiftsleitung verantwortlich. (Engelhardt B., 1995, S. 114)

Zum Aufbau der Unternehmensidentitit braucht das Unternehmen hauptsdchlich das visu-
elle Mittel (Logo, Fernseher, Billboard, Werbung). Die stindige Benutzung von denselben
Elementen (Unternehmenslogo oder Werbung) baut Corporate Design. Die Produkte bzw.
die Dienstleistungen werden bei Kunden spéter leichter erkennbar. (Engelhardt B., 1995, S.
115)

Zum Corporate Design gehort: das Logo ist ein Unternehmensmerkmal, das fiir Unterneh-
men charakteristisch (ein Bild, der Buchstabe, das Wortzeichen) ist. Dann folgen Farben,
Typographie, Slogan, Formularen oder Geschéftspapiere oder die Schriften auf Fahrzeu-

gen. (Engelhardt B., 1995, S. 115-116)

Bei Slovenska sporitel'na stellt den Auftritt auf den Markt Corporate Communications dar.
Dazu zdhlen Werbungen in den Zeitungen, die Beilage in den Zeitungen, in den Geschéf-
ten, die Anzeigen oder Anzeigenblittern und viele andere Moglichkeiten. (Engelhardt B.,
1995, S. 116)

,Unter Corporate Culture versteht man das Fithren der Mitarbeiter nach bestimmten Fiih-
rungsregeln. Man kann diesen Fachausdruck auch als ,,fixierte Firmenkultur* iibersetzen.

Die Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Corporate Culture ist eine Fithrungsphilosophie.*


http://mlynska-dolina.sk/sites/default/files/zariadenia/slsp_logo.jpg
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Corporate Culture ist wichtig fiir das Unternehmen und die Angestellten sollten diese Re-
geln einhalten. Sie bilden weiteren Teil der Unternehmensidentitét. (Engelhardt B., 1995,
S.117)

Corporate Communications, Culture und Design helfen dem Unternehmen die Sympathien
von Kunden zu erreichen und zu bauen. Dann wird das Unternehmensimage bestimmt.
(Engelhardt B., 1995, S. 117)

Corporaté{djent'ity{ ‘

Unternehmensphilosophie

| | |

Basis

f—f Corporate Corporate Corporate
S| Design Communications Culture
o

E L Corporate Image

Abb. 6 Aufbau der Corporate Identity Strategie (Engelhardt B., 1995, S. 118)

3.4 Marketinginstrumente

3.4.1 Marketing-Mix

,Das absatzbezogene Marketing wir somit unter Einsatz des Marketing-Mix betrieben.
Unter dem Begriff Marketing-Mix versteht man nun genau die von einem Unternehmen
oder einer Organisation festgelegte Auswahl, Gewichtung und Ausgestaltung der vier ab-
satzpolitischen Instrumente Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik.*
(Engelhardt B., 1995, S. 176)

3.4.2 Produktpolitik und Ziele

Produktpolitik ist oft bezeichnet als ,,Herz des Marketing.” Die Ziele miissen klar formu-
liert und festgestellt werden. Die Ziele konnen folgend sein: Umsatzwachstum, Gewinn,

Steigerung des Goodwills, die Wettbewerbssituation und ihre Verbesserung, Risiko redu-
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zieren und Sicherheitsstreben, die {iberschiissige Kapazitiaten auslasten und den Produkti-

onsprozesses rationalisieren. (Engelhardt B., 1995, S. 182)

Servicepolitik prasentiert die Zusatzleistungen der Firma nach dem Kauf von Produkten.
Zum Servicepolitik zéhlen die Konsultation, die Beratung oder das Gesprich vor dem Ein-
kauf, die Dienstleistungen oder die Beigabe beim Einkauf und die Leistungen nach dem
Einkauf d.h. die Garantie und Service. (Engelhardt B., 1995, S. 202)

Slovenska sporitelfia dient Dienstleistungen und der Finanzberater steht zur Verfligung. Er

ist kvalifiziert, kennt die Dienstleistungen und hilft dem Kunden.

3.4.3 Preispolitik

Preispolitik deckt die Preise von Produkten, Dienstleitungen und Preisgestaltungen z.B.
Rabatt, festgestellte Liefer- und Zahlungsbedingungen und bzw. den Absatzkredit gewah-
ren. (Engelhardt B., 1995, S. 203)

Der Héndler entscheidet sich tliber die Stelle seines Angebots am Markt. Dann entscheidet
er sich auch iiber die Preis. Fiir die Position gibt es viele Strategien, die vom Ziel und
Kombination von Preis und Qualitit. Diese Situation beschreibt die Preisstrategie. (Engel-
hardt B., 1995, S. 204)

Determinanten der Preisbildung sind Faktoren, die die Preis beeinflussen und beriicksich-
tigt werden miissen. Aufler den Unternehmenszielen werden noch Kosten, Konkurrenz und

gesetzliche Regeln und die Nachfrage beachtet. (Engelhardt B., 1995, S. 204)

In keinem Fall kann das Unternehmen auf die Kosten vergessen. Sie miissen real sein und

mit Unternehmensziel stimmen. (Engelhardt B., 1995, S. 205)

Preispolitik bei Dienstleistungen ist seltsam, weil Dienstleistungen einen geistigen Charak-
ter haben. Werbeagenturen oder Unternehmensberater werden als Beispiele oft eingefiihrt.
Die Preise von Dienstleistungen sind von Branchen abhéngig: kostenorientiert (z.B.
Handwerk), Festpreise fiir definierte Leistungen (z.B. Werbeagentur), erfolgsabhdngig
(z.B. Maklern), konkurrenzabhiingig (z.B. Friseuren) und wertorientiert (z.B. Arzte). (En-
gelhardt B., 1995, S. 211)

3.4.4 Konditionenpolitische Entscheidungen

Diese Entscheidungen beschreiben Aktivititen, die einen Zusammenhang mit Preis, Geld
und Entgelt von Leistungen haben. (Engelhardt, 1995, S. 212)
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Ein Preisnachlass heiflt Rabattpolitik und der Héndler kann ihn dem Kunden nach Einkauf
anbieten. Rabatt dndert den Preis von Produkten oder Dienstleistungen. (Engelhardt B.,
1995, S. 212)

Diese Situation kann die Beziehung zwischen Kunde und Héndler beeinflussen, verbessern

und befestigen.

Skonto ist ein Art fiir Nachlass bei der umgehenden Barzahlung, Zahlung in kurzer Zeit
und Zahlung in voraus. Skonto kann den Preis dndern bzw. reduzieren. (Engelhardt B.,
1995, S. 213)

Absatzkredite werden potentiellen Kunden gewéhrt, die kein Geld im Moment des Ein-
kaufs zur Verfiigung haben. (Engelhardt B., 1995, S. 213-214)

Liefer- und Zahlungsbedingungen sind Regeln und MafBnahmen. Lieferbedingungen be-
stimmen die Lieferzeit, Zeit der Ubergabe, mogliche Strafen, Recht auf Umtausch oder
Riicktritt vom Vertrag. (Engelhardt B., 1995, S. 214) Zahlungsbedingungenen umfassen
die Zahlungsart, Zeit der Zahlung und Sicherung der Zahlung. (Engelhardt B., 1995, S.
214)

3.4.5 Distributionspolitik

Distributionspolitik fithrt den Absatz von Produkten und Dienstleistungen. Diese Aktivitét
ermoglicht die rechtzeitige Ablieferung des Produkts, der in richtiger Menge und auf ver-

einbarten Ort gesendet ist. (Engelhardt B., 1995, S. 215)

Es gibt viele Umsténde, die bei Distributions-Entscheidungen beachtet werden: Gewinn,
Umsatz, Marktanteil bei Absichten, Distributionsstufe, Vertriebskosten, Zusammenarbeit

im Unternehmen und die Beweglichkeit des Vertriebssystems.
Die Umsténde sind nach Art (Produkt, Sortiment, Dienstleistung) beachtet.

Produktbezogene Umstidnde: Bediirfnisse von Kunden (Wie oft braucht der Kunden das
Produkt?). (Engelhardt B., 1995, S. 215)

Konsumentenbezogene Umstidnde: Zahl von Konsumenten, ihre geographische Teilung,
ihre Einkaufsgewohnheiten. (Engelhardt B., 1995, S. 216)

Konkurrenzbezogene Umstéinde umfassen Anzahl der Kandidaten, Produkten von Konkur-

renz oder Methode der Distribution.
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Unternehmensbezogene Umstdnde enthalten Unternehmensgrof3e, die Erfahrungen und

seine Finanzkraft.

Rechtliche Faktoren bedeuten Regeln, festgelegte Rechte und Pflichten von Herstellern
oder Handlern. (Engelhardt B., 1995, S. 216)

Direktabsatz

Direktabsatz kann absolut oder relativ sein. Beim absoluten Direktabsatz geht das Produkt

von Hersteller zum Kunde ohne Vermittler. Z.B. Haus-zu-Haus-Verkauf.

Fiir relativen Direktabsatz ist ein Vermittler wichtig z.B. Makler oder Handelsvertreter.

(Engelhardt B., 1995, S. 217)

Als andere Beispiele des Produktenabsatzes werden Einzelhandelsgeschéfte (Kioske, Spe-
zialgeschifte, Etagengeschifte u.a.), Mérkte (Supermérkte oder Spezialmirkte), Center
(City-Center), Hauser (Kaufhaus oder Warenhauser), Ketten (Niederlassungen, freiwillige
Ketten usw.), Discounter (Showrooms, Outlets oder Ausstellungen) und Versandhandel
eingefiihrt. (Engelhardt B., 1995, S. 218-219)

3.4.6 Kommunikationspolitik

Kommunikationspolitik gehort zum Marketing-Mix und hat eine informierende und beein-
flussende Funktion. Das Unternehmen tritt in Kontakt mit Kunden ein. Alle Information
iiber Produkt oder Dienstleistung werden per Medium vermittelt. Diese ersten Schritte we-
cken Interesse in der Zielgruppe von Kunden. Die Zielgruppe konnen Organisationen, In-
stitutionen oder verschiedene Personen mit dhnlichem Interesse sein. (Engelhardt B., 1995,
S. 223)

Zum meist benutzen Bereichen der Kommunikationspolitik gehoren die Werbungen, Of-
fentlichkeitsarbeit und Sponsoring. Die Werbung ist unpersonliche Form der Produkt- oder
Dienstleistungsprasentation und Kommunikation. Sie ist gezielt auf die Kunden in einer
Distanz. Sie ist sehr entwickelt, schnell und wirksam. Kein anderes Instrument ist so ver-
breitet. Die Hauptaufgabe ist ein Angebot und den Hersteller ins Bewusstsein den potenti-
ellen Kunden zu fiithren. (Engelhardt B., 1995, S. 224)

Der Ziel der Werbung ist folgend: ,,eine Information fiir den Verbraucher, um fiir ihn eine
moglichst gute Marktiibersicht und Transparenz zu schaffen; die Gewinnung eines 6ffent-
lichen Vertrauens fiir Waren und Leistungen; eine Verbindung zwischen Hersteller und

Kunde zu ermoéglichen; die Herausbildung und Kanalisierung neuer Konsumgewohnheiten
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und Verhaltensweisen; der Aufbau und Erhalt eines unverwechselbaren Produkt-Images.*
(Engelhardt B., 1995, S. 225 nach vgl. Nitsch, 1975, S. 174 ff. und Heinen, 1985, S. 594 f.)

Offentlichkeitsarbeit — PR (Public Relations) unterstiitzt das Bild des Unternehmens und
seiner Tatigkeit und erleichtert die Arbeit des Unternehmens. Es wird glaubwiirdig und die
Geschiéftsbeziehungen konnen verbessern. Die Arbeit ist systematisch und eine Form der
Bemiihung. Ihr Ziel ist Aufbau der Unterstiitzung und des Verstiindnisses in der Offent-
lichkeit. Die 6ffentliche Meinung sollte mit Hilfe der Offentlichkeitsarbeit verbessern.
(Engelhardt B., 1995, S. 225 nach Neske, 1977, S. 22 f.)

Sponsoring stellt eine Aktivitit des Unternehmens dar. Er kann die Rolle als Sponsor spie-
len. Es handelt sich um kulturelle Ergebnisse, Unterstiitzung des Sports, der Bildung oder
Wissenschaft. Der Gegenwert stellt z.B. die Bekanntheit in der Offentlichkeit vor. (Engel-
hardt B., 1995, S. 226)

3.5 WERBUNG

Die Werbung ist ein Kommunikationsinstrument zwischen Unternehmens und seinem
Kunden. Aufgabe der Werbung ist die potentiellen Kunden {iber ein Angebot zu informie-
ren. Sie ist eine Form der Hilfe d.h. sie gibt die Information bekannt. (Engelhardt B., 1995,
S. 318)

»Werbung ist eine Kommunikationsform, die unpersonlich und in rdumlicher Distanz zum
Verkaufsort durchgefiihrt wird und sich auf ein Produkt oder auf eine Gruppe von Bediirf-
nissen oder Produkten bezieht.” (Engelhardt B., 1995, S. 318 nach Marr/Picot)

Die potentiellen Kunden, Neukunden und Kunden kénnen die Werbungen der Slovenska
sporitelnia jeder Tag im Fernseher sehen. Diese Art der Werbung wird als unpersdnlich

betrachtet.

Werbung ist definiert als Begriff fiir die ,,6ffentliche, gezielte und geplante Kommunikati-
on der Information, der Motivation, der Uberzeugung und der Manipulation eines Definier-
ten Kreises von umworbenen zugunsten der Marktchancen eines Produktes oder des

Images eines Unternehmens.* (Engelhardt B., 1995, S. 318 nach Haseloff)
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3.5.1 Aufgabe der Werbung

Jedes Produkt hat einen Lebenszyklus. Wenn er auf den Markt eingefiihrt wird, geht es um
die Einfliihrung. Dann folgt Wachstum des Produktes, Reifephase und Degenerationspha-

S€.

Umsatz

!VWerbemaBnahmen im Lebenszyklus eines Produkts:
4 Einfihrung | Wachstum Reife

’ Degeneration

|

(1] 26t

Abb. 7 Lebenszyklus eines Produkts (Engelhardt B., 1995, S. 319)

1. Einfiihrung — Neue Produkte werden auf den Markt eingefiihrt. Das Produkt wird
bekannt.

2. Stabilisierung — Sie sichert die Produktposition auf dem Markt gegen Konkurrenz.

3. Erhaltung - Die Aufgabe der Erhaltung ist die stindige Aktivitdt von Kunden.

4. Expansion —Im Fall des stagnierenden Marktes wird die Markterweiterung erledigt.
(Engelhardt B., 1995, S. 320)

Andere Aufgaben der Werbung sind Wecken des Interesses und des Bedarfs. Die Kunden
sollen ein Mangelgefiihl erwerben, das mit Hilfe des Einkaufs gelost wird. (Engelhardt B.,
1995, S. 320)

3.5.2 Aspekte der Werbung

Jede Werbung erfasst eine neue Information und auBer ihr muss die Werbung ein Paar Re-
geln einhalten. Wirkung gilt, wenn ein Kunde das Produkt kauft. Der Einkauf stellt die
Reaktion auf die Werbung dar. Jede Werbung verspricht etwas Beste, Neueste oder
Schnellste. Die Werbung sollte wahr sein. Die iibertriebene Versprechung oder falsche

Information brechen die Normen und Gesetzt. (Engelhardt B., 1995, S. 320)
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Die Ausgaben von einer Werbung werden in Verbesserung von Umsatz und Ertrag inves-
tiert. Das Unternehmen ist sparsam und benimmt sich wirtschaftlich. (Engelhardt B., 1995,
S. 320-321)
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4 CRM-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

,»CRM ist ein ganzheitlicher Ansatz der Unternehmensfiihrung. Er integriert und optimiert
abteilungsiibergreifend alle kundenbezogenen Prozesse in den Bereichen Beschaffung.
Produktion, Logistik, Marketing, sowie Forschung & Entwicklung mit dem Ziel. Nachhal-
tig gute profitable Geschéftsbeziehungen mit ausgewidhlten Kunden aufzubauen und zu

pflegen. “ (Ahlert D., 2002, S. 4-5)

CRM orientiert sich an Phasen des Kundenbeziehungslebenszyklus. Nach Bruhn (2001)
lassen sich je nach Phase der jeweiligen Kundenbeziehung drei Strategieoptionen differen-
zieren. Diese Optionen sind Kundenakquisition, Kundenbindung und Kundenriickgewin-

nung. (Ahlert D., 2002, S.5)

Im Mittelpunkt des CRM sind die dauerhafte Beziehungen mit Kunden, Emotionen und die
Bindung an Kunden. (Ahlert D., 2002, S.7)

Begriff CRM widmet sich mit Kunden, Kundenwert, Kundenbeziehung und Kundenprob-
lematik. CRM konzentriert sich auf die langfristigen Beziehungen mit Kunden, die ein
Gewinn fiir Unternehmen prisentiert. (Ahlert D., 2002, S.73)

4.1 Die CRM-Vorstellung

,»Die wichtigsten Ziele von CRM sind:
e Hochwertige individuelle Kunden gewinnen und binden
e Langfristige, profitable Kundenbeziehungen pflegen
e Kundenwert und Kundenzufriedenheit stindig erhohen. (Ahlert D., 2002, S. 32)

Die Beziehungen mit Kunden sind sehr wichtig und sie funktionieren als ein Erfolgsindika-
tor des Unternehmens. (Ahlert D., 2002, S.32)

Die Kunden konnen nach ihrem Wert gegliedert werden. Die Gliederung hilft bei der Kun-
denanalyse und ihrer Struktur, der Marketingmafnahmen und des Angebotes von eigenen
Leistungen. (Ahlert D., 2002, S.33)

Jedes Konto hat seine Vorteile und Eigenschaften. Auswahl des Kontos hdangt vom Kun-
denbediirfnis ab. Slovenska sporitelnia passt die Konten an. Sie klassifiziert die Kunden

nach der Wichtigkeit.
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»Aus einer Analyse der verschiedenen Kundenwertsegmente lassen sich einfache Norm-

strategien ableiten:
1. Verldngern und Ausbauen der Beziehung zu profitablen Kunden.

2. Akquirieren neuer, vielversprechender Kunden mit dhnlichen Profil und Wert wie

die profitablen Kunden.
3. Migrieren nicht profitabler zu profitablen Kunden (soweit wie mdglich).

4. AbstoBlen dauerhaft unprofitabler Kunden.* (Ahlert D., 2002, S.33)

4.2 Kundenwert als Ausgangspunkt des CRM

4.2.1 Kundenwert

,Da die Kosten der Neukundenakquisition fiinfmal so hoch sind wie die Aufwendungen,
die beim Erhalt von bestehenden Geschiftsbeziehungen anfallen, sollte der Pflege von
Kundenbeziehungen der Vorzug gegeniiber einer Akquisition neuer Kunden gegeben wer-

den.” (Ahlert D., 2002, S.73)

4.2.2 Einfluss der Beziehungslinge auf den Kundenwert

Fiir das Unternehmen ist der Dauer der Beziehung wichtig. Der Wert des Kunden ist héher
in Folgezeit, weil das Unternehmen sich um den Kunden und Kundenbeziehung kiimmert
und sie entwickelt. In der Zukunft wird der Kunde hoheren Wert haben. (Ahlert D.,2002,
S. 75)

4.3 Aufbau der langfristigen Kundenbeziehung

4.3.1 Erste Stufe

Die Bekanntheit des Unternehmens auf dem Markt ist fiir die Entwicklung einer Beziehung
mit den Kunden grundsétzlich. Die Stufe der Bekanntheit zeigt den bisherigen Erfolg der
Entwicklung. Eine Rolle spielt die Werbung, die die Kunden und die Bekanntheit beein-
flusst. Es scheint, dass die groBeren Unternehmen damit kein Problem haben. Die Proble-

matik mit der Bekanntheit sollte ohne Probleme sein. (Ahlert B., 2002, S. 94)
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4.3.2 Zweite Stufe

Die Kompetenzen des Unternehmens hidngen mit den Erfiillungen von Erwartungen zu-
sammen. Wenn die Erwartungen von Kunden erfiillt werden, sieht das Unternehmen zu-
stindig aus. Nachfolgend driicken die erflillte Erwartungen in hdhere Zufriedenheit aus.
Die Kundenzufriedenheit und ihr Wert sind bedeutende Anzeiger fiir Kunde, Erfiillung von
Erwartungen und Kompetenzwahrnehmung. (Ahlert B.,2002, S. 95)

4.3.3 Dritte Stufe

In der Beziehung ist die Zuverldssigkeit auf den Partner sehr wichtig. Fiir Bildung des Ver-
trauens zwischen Kunden und Unternechmen muss das Unternehmen die Identitdt entwi-

ckeln.

,»Nach dem Konzept der Markenidentitdt basiert die hohe Kaufverhaltensrelevanz von
Marken allgemein auf einer starken Markenidentitit. Letztere wird definiert als ,,geschlos-
sene Ganzheit von Merkmalen einer Marke, die diese dauerhaft von anderen unterschei-
det.” (Ahlert B.,2002, S. 97)

Wenn der Kunde zu wenigen Informationen {iber die Marke hat, ist die Identitit der Marke
schwicher. Es gibt ein Verfahren fiir Identifikation der Marke und es geht um drei Schritte.
Zuerst ist die Marke in die Position der Wahrnehmung von Kunden genommen. Dann wird
die Marke bekannter und die Kunden bemerken sie. Der zweite Schritt beschreibt den Pro-
zess, wenn das Management sich fiir dominante Merkmale der Marke und Vorteile der
Marke entscheiden muss. Spéter soll das Unternehmen eine Strategie der Markendifferenz
finden. Diese Differenz ermdglicht ihr von anderen Marken unterscheiden. Im dritten
Schritt kann man die Marke klar identifizieren. Ein Erfolgsanzeiger ist die erhohte Be-
wusstheit bei Kunden. (Ahlert B., 2002, S.97)

4.3.4 Vierte Stufe: Vertrauen

,Betriebstypenmarken, die auf Dauer als kompetent wahrgenommen werden und zudem
eine starke Identitit aufweisen, gewinnen Kundenvertrauen. Die 6konomische Bedeutung

von Vertrauen ist erheblich.* (Ahlert B., 2002, S. 98)

Es gibt zwei markante Effekte, die zwischen Kundenvertrauen und Kaufverhalten sind.
Vertrauen beeinflusst das Kaufverhalten und es handelt sich um direkten Effekt. Der indi-
rekte Effekt kann als ,,Umweg® bezeichnet werden. (Ahlert D., 2002, S.98)



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 35

4.3.5 Finfte Stufe: Treue

Wenn das Unternehmen Vertrauen gewinnt, ist es nur ein Schritt von Kundentreue. Treue
stellt die Stabilitdt vor. Treue Kunden zeichnen ein bestimmtes Kaufverhalten und geéftne-
te Gestiandnisse. Gewinn von Treue ist ganz wichtig flir ,,Supermarkt®, ,,Warenhaus* oder

fiir ,,Convenience Store* und dhnliche Formen von Unternehmen. (Ahlert D., 2002, S.99)

4.4 CRM-Potenziale

Aufbau einer direkten Kundenbeziehung ist aufwendig und sollte einen zukiinftigen Profit
darstellen. Zur Erhohung des individuellen Kundenwertes dienen drei Faktoren: hoher
Umsatz, hohere Marge und langfristige Dauer der Beziehung mit dem Kunden. Diese Fak-
toren werden von dem Unternehmen bestimmt und haben bedeutende Funktion im Ge-
schiftsprozess. (Ahlert D., 2002, S.35)

Das Unternehmen sucht die Kunden stindig. Dann kann es die profitablen Kunden identi-
fizieren. Sie bekommen ein besonderes Angebot, Zusatzleistungen oder eigentiimliche
Preise auller Preisespektrum. Dieses Angebot und andere Leistungen haben einen Zweck.
Sie bedeuten hohere Umsétze und Margen. Das Unternehmen, das iiber diesen spezifischen
Angeboten fiir Kunden verfiigt, erh6ht seinen Umsatz und verldangert die Dauer der Kun-
denbeziehung mit dem Kunden. Es hat niedrigere Kosten und Beitrdge als beim Neukun-
dengewinn. Als der Kunde sich fiir einen Einkauf entscheidet, geht es um die SchlieBung
des Geschifts. Das erfahrene Unternehmen weif3, was der Kunde erwartet d.h. die Erreich-
barkeit des Produkts bzw. der Dienstleistung, einfacher Durchlauf, ohne Warten, piinktli-
che und einwandfreie Lieferung... Zum Schluss folgt Produktnutzung oder der Dienstleis-
tung. Das Unternehmen denkt iiber Service, Reparaturen oder Reklamationen und offeriert

dem Kunden eine positive, nicht negative Erfahrung erleben. (Ahlert D., 2002, S.36)
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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5 GRUNDINFORMATION UBER FIRMA

Alles hiangt mit der Geschichte zusammen. Slovenska sporitelia ist die erste Bank in der
Slowakei gewesen. Sie hat vielen Kunden gewonnen und die Mehrheit ist loyal bis jetzt
geblieben. Slovenska sporitelnia a.s. ist die grofite Bank in der Slowakei mit zirka 2,5 Mio.
Kunden. Sie gehort zur Erste Group Bank, wirkt auf dem Markt von 1991 und als Aktien-
gesellschaft von 1994.

Heutzutage ist ein eigenes Konto der wichtige Teil des Lebens. Die Angestellten und die
Arbeiter bekommen ihren Lohne und Gehélter. Die Schiiler oder Studenten bekommen ihr
Geld fiir Ferienarbeit oder Nebenjob. Konto dient Zahlungen von Rechnungen, Ubertra-

gungen vom Geld oder Abhebungen vom Geld.

Den ersten Kontakt mit der Bank haben schon junge Leute. Es handelt sich um erste eigene
Kreditkarte, Studentenkonto mit Vorteilen ohne Gebiihr, sie lernen, wie sie mit Geld um-
gehen sollen und werden verantwortlicher. Viele junge Leute studieren an den Universita-
ten und niitzen ihre kostenfreien Konten aus. Nach der Kontoeroffnung steht jedem Kun-
den ein Finanzberater zur Verfiigung. Er rit, ist zuverldssig und bildet sein eigenes Ver-
trauen mit den Kunden. Schon hier beginnt die Beziehung zwischen den Kunden und der
Bank.

Slovenska sporiteliia a.s. gewinnt ihr Prestige mit Hilfe verschiedenen Preisen (z.B. Banka

roku), Werbungen im Fernsehen oder dem Logo, der fiir diese Bank so typisch ist.

Sie bietet die breite Auswahl von Finanzdienstleistungen fiir alle Menschen. Aufler diesen
Finanzdienstleistungen sponsert und unterstiitzt verschiedene Stiftungen, Sportarten und

Kunst in der Slowakei.

5.1 Geschichte

Slovenska sporiteliia hat die ldngste Tradition im Bereich: Finanzen und Sparkassen in der
Slowakei. Die Erste Osterreichische Spar-Casse Niederlassungen funktionieren von 1819 in
Bratislava, Trnava, Banska Bystrica und Levoca.

Diese Niederlassungen haben Schritt fiir Schritt transformiert und haben allein stehende

Sparkassen geworben. Ceskoslovenska §tatna sporitel'fia ist in 1953 entstanden und hat die
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neue Geschichte geschrieben. Von 1969 hat Slovenska Statna sporitelnia, $. p. 0. als allein
stehender Bestandteil gewirkt. Die Anderungen nach 1989 haben die Liberalisierung im
Finanzbereich, aber auch die wachsende Konkurrenz und ihren Druck verursacht. Sie hat
die universale Banklizenz in 1990 gewonnen. Dann hat sie ihre Dienstleistungen im Kun-
densegment verbreitert. IThre Wirkung auf dem Geld- und Kapitalmarkt der Wertpapiere
datiert von Anfang in 1991. In 1994 hat sie die Aktiengesellschaft geworden und bis heute
wirkt als Slovenska sporitel'nia, akciova spolocnost’. Von 2001 ist Slovenska sporitelia in
starker Finanzgruppe Erste Bank der osterreichischen Sparkassen AG eingegliedert.

<http://www.slIsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/profil-banky.htmi>

5.2 Gegenwart

In Gegenwart ist Slovenska sporitel'na die grofite Kommerzbank in der Slowakei. Sie hat
ein sehr weitreichendes Netz von eigenen Geschiftsstellen und dominante Position im Be-
reich Kontokarten. Sie gewéhrt ein breites Angebot von Produkten und Dienstleistungen
von liblichem Konto bis der modernsten Dienstleistungen im E-Banking (Elektronischen
Banking). Sie besitzt die Lizenz der internationalen Gesellschaft EUROPAY International
a MASTERCARD International. <http://www.slsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/profil-
banky.html>

5.3 Erste Group Bank

Erste Group Bank AG ist die Muttergesellschaft der SLSP, eine fiihrende Bank in Mittel-
europa und gehort zu den groBten européischen Finanzdienstlern. Die Anzahl der Kunden
der Erste Group Bank hat sich von 600 000 auf mehr als 17,2 Mio. erhdht infolge der Ex-
pansion in Osterreich und der Ubernahme von mehreren europiischen Sparkassen wie z.B.
Ceska spofitelna, Slovenska sporitel'na, kroatische ,,Rije¢ka“ Bank, Postabank in Ungarn,

usw.

Nach der Anzahl von Kunden hat Erste Group Bank mehr als 40% Anteil auf dem Markt in
der Slowakischen Republik und mehr als 32% Anteil auf dem Markt in der Tschechische
Republik. In Osterreich hat Erste Group Bank 20% Anteil auf dem Markt zusammen mit
anderen Sparkassen.


http://www.slsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/profil-banky.html
http://www.slsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/profil-banky.html
http://www.slsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/profil-banky.html
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Erste Group Bank und ihre Partner haben starke Position auf dem Markt. Sie bieten Pro-
dukte als Retail-Banking, Immobilienfinanzierung, Handel mit privaten Kunden und Fi-
nanzdienstleistungen fiir kleine und mittelstandische Unternehmens.

< http://lwww.slsp.sk/vsetko-o0-banke/profil-banky/erste-group-bank/erste-group-bank-
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Abb. 8 Anzahl von Kunden in Mitteleuropa

Quelle: <http://mww.slsp.sk/vsetko-o0-banke/profil-banky/erste-group-bank/erste-group-bank-ag.html>

5.4 Produkte und Dienstleistungen

Slovenské sporitelfia bietet vielfdltiges Angebot und jeder potenzielle Kunde kann ein
Produkt ohne Probleme wiéhlen. Alle Informationen stehen zur Verfiigung online oder als

Prospekte in der Bank.

5.4.1 Konto und Karte

Jedes angebotene Konto von der Slovenska sporitelfia ist dem Kunden angepasst. Jedes

Konto umfasst ein Paket von wichtigsten Diensten und die dazugehorige Karte.

Konto Exclusive hat viele Vorteile z.B. nach dem Einkauf bekommt der Kunde 0,5% der
Summe zuriick. Konto ist ohne Gebiihre, wenn das Guthaben hoher als 15000 € ist. Der

Kunde kann E-banking und viele andere Dienste nutzen.


http://www.slsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/erste-group-bank/erste-group-bank-ag.html
http://www.slsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/erste-group-bank/erste-group-bank-ag.html
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Konto Mlady ist fiir junge Leute von 15 bis 28 entworfen. Diese jungen Leute miissen

Studenten sein. Dann haben sie dieses Konto fiir niedrigere Gebiihr.

Konto Student ist einzigartig fiir Studenten entworfen und kostenlos (einschlieBlich E-

Banking).

Programm Vyhodny sucet dullert die Vorteile, wenn der Kunde zu Slovenska sporitelnia

gehort. Er bekommt eigenes Konto, Karte und Vorteile nach der Kontoausnutzung.

SPOROgiro in der Landeswéhrungen ist die {ibliche Kontoform. Der Kunde hat den
Zutritt zum Geld nonstop mit Hilfe Karte. Zur Verfligung steht E-Banking.
<http://www.slsp.sk/osobny-ucet.htmI>

Debetkarte kann der Kunde in mehreren Situationen benutzen z.B. Zahlen, Einkauf den
Produkten und Dienstleistungen mittels POS Terminal, kontaktlose Zahlung, Einkauf per

Internet und viel mehr.

Was ist eine Kreditkarte? Kreditkarte ist eine Kombination der internationalen Zah-

lungskarte und des schnellen Kredits. Der Kreditrahmen ist jeweils vertraglich vereinbart.

Fiir was kann der Kunde diese Karte benutzen? Der Kunde kann fiir Produkte oder
Dienstleistungen in Geschéften zahlen, Geld abheben, per Internet bestellen, usw. Die
Karte kann der Kunde iiberall benutzen, wo VISA Logo eingefiihrt ist.
<http://www.slsp.sk/ludia/pohodIne-platit/platobne-karty/platobne-karty.html>

5.4.2 Kredit, Darlehen und Sparen

Kredit oder Darlehen gewihrt die Bank heutzutage oft. Es gibt viele Typen von Krediten
und Darlehen z.B. Hypotheken, kurzfristige Darlehen fiir Wohnungseinrichtungen, Urlaub

oder Auto.

Slovenska sporitel'na bietet giinstige Bedingungen fiir Kredit und Darlehen und dazu ande-
re Dienstleistungen z.B. Versicherung des Darlehens, die Hohe der Zahlung éndern, die
Frist der Falligkeit kiirzen oder verlingern eventuell den Zinssatz dndern.

<http://www.slsp.sk/ludia/ziskat-uver.html>


http://www.slsp.sk/osobny-ucet.htm
http://www.slsp.sk/ludia/ziskat-uver.html

UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 41

Der Gegensatz zum Darlehen oder Kredit ist Sparen. Wenn der Kunde sparen mochte, inte-
ressiert er sich fiir Sparbuch, Einlage/Sparen fiir lange Zeit, die Obligationen, die Aktien
oder Wertpapiere. Die Ersparnisse und alle Formen des Sparens kann der Kunde versi-

chern. < http://www.slsp.sk/ludia/sporit-a-investovat.html >

5.4.3 E-Banking — Elektronische Banking

Zu E-Banking zdhlen Internetbanking, Easybanking, Sporopay, Telephonebanking,
Sporotel, SMS Banking, Mailbanking, Mobilbanking — Slovak Telekom, Maobilbanking
Orange und Applikation fiir Smartphones.

E-Banking Dienstleistungen bieten eine moderne Methode der Kommunikation mit der
Bank. Diese Dienstleistungen ermdglichen dem Kunden einen schnellen und komfortablen
Zahlungsverkehr und stellen neben der klassischen Methode der Kommunikation mit der

Bank, die Unabhéngigkeit von Zeit und Ort sowie eine Gebiihrenersparnis dar.

<http://www.slIsp.sk/ludia/pohodine-platit/elektronicke-bankovnictvo/872/elektronicke-
bankovnictvo-sporo24.html>

Zum Mobilbanking gehort E-Banking per Handy. Diese Dienstleistung wird heutzutage
immer populérer. Es gibt sogenannte Apps fiir das Handy (iPhone und Android). Diese
Apps werden auf Handy installiert und ermoglichen eine relativ einfache Form der Kom-

munikation und des Zahlungsverkehrs mit der Bank.

Neben dem Privatkundenbereich gewdhrt die Slovenské sporitelfia ihre Finanzdienstleis-

tungen auch mittelstdndischen und gréBeren Firmen sowie Stadten und Kommunen
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6 STRATEGIEN

Die Anzahl von Kunden driickt die Kundenloyalitit aus. Nach dieser Bank sind mehrere
neue Banken auf den Markt gekommen. Sie stellen sehr starke Konkurrenz dar, weil sie
andere und unterschiedliche Dienstleistungen und Finanzprodukten anbieten. Slovenska
sporitelna ist am ersten Platz im Bankbereich, trotzdem die Konkurrenz der Internetbanken

immer stiarker wird.

6.1 Kundenbindung

Uber Slovenska sporitelia hort der potentielle Kunde im Fernsehen jeder Tag. Die Zu-
schauer sind jeder Tag von Medien beeinflusst. Er sieht die Werbungen auf den
Billboarden, an Bushaltestellen, in der Stadt und im Internet. Sie stellen ihre neue Dienst-
leistungen und Finanzprodukten dar. Diese Hilfsmittel iiberzeugen die Leute, dass ihre
Dienstleistungen und Produkte gut, giinstig und konkurrenzfahig sind. Viele Leute werden

zum Besuch einer Niederlassung wegen ihrer Finanzsituation gezwungen.

Als die potenzielle Kunden ein Konto in der Bank erdffnen mochten, vergleichen die Ban-
ken per Internet oder personlich. Sie entscheiden sich nach den Informationen, die ihnen
ein Berater gibt. Schon in diesen Momenten entsteht eine personliche Beziehung zwischen

der Bank, dem Kunden und dem Berater.

Es gibt sehr viele Faktoren (Dauer, Vorteile des Kontos, Zinse), die die wichtige Rolle

spielt. An welche Sparkasse wird der Kunde loyal und treu angekniipft.

Als der potenzielle Kunde die Bank erstmals besucht, bekommt er Broschiiren, wo die Be-
dingungen eingefiihrt werden und Beratung. Er stellt seine Moglichkeiten fest und kann
sich entscheiden. Der Berater fiihrt das Gesprich in privatem Raum der Bank. Der Kunde

fiihlt angenehmer, wenn der Berater die Atmosphére des Vertrauens hervorruft.

Die Sparkasse versucht, damit die Erwartungen des Kunden erfiillt werden. Der Kunde ist
zufrieden, seine Zufriedenheit ist bedeutend a fiir die Bank stellt die Zufriedenheit den

Nutzen.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 43

6.2 Dienstleistungen und Vorteile

In der Slovenska sporitel'na stehen die Finanzberater fiir jeden Kunde zur Verfiigung in

allen Niederlassungen, der ein Rat oder die Dienst braucht.

Neben den Dienstleistungen leistet Slovenska sporitel'nia ihren Kunden die Vorteile. Meis-
tens sind diese Vorteile in der Form der niedrigeren Zinsen oder Gebiihren. Fiir den Kun-
den ist ein Vorteil lockend. Der Vorteil stellt fiir ihn niedrigere Kosten ein. Als Vorteil und

Dienstleistung kann der Kunde die Erreichbarkeit von Geldautomaten wahrnehmen.

Die Bank arbeitet Rating des Kunden auf Grund der festgestellten Kriterien aus. Zu diesen
Kriterien sind die RegelmiBigkeit von Zahlungen, die regelméBige Zuriickzahlung oder

keine Belastung des Kontos zugeordnet.

Fiir Studenten bedeuten die Vorteile z.B. keine oder geringere Gebiihre. Als eine von inte-
ressanter Dienstleistung und bzw. auch Vorteil wird die neue Form der Kreditkarte be-
trachtet. Diese Karte ist auf dem Markt kurze Zeit und stellt die schnelle und einfache zah-
lungsweise dar. Wenn der Kunde fiir das Einkauf bis 20 € zéhlt, kann er diese Kreditkarte
ohne Code nutzen. Er spart seine Zeit. Diese Zahlungsweise ist sicher und diese Dienstleis-

tung bieten viele Geschifte in der Slowakei.

Der hiufig reisenden Kunden, schitzen sie die Moglichkeit der einfachen Zahlungsweise
im Ausland. Der Kunde kann das Geld aus Geldautomaten ohne Probleme ausheben. Die-
se Geldautomaten miissen zur Erste Group Bank und ihren Niederlassungen gehéren und
der Kunde kann das Geld ohne Gebiihr ausheben. Der Kunde sollte mit dem Berater spre-
chen, bevor er ins Ausland ausreist. Heutzutage kann der Kunde seine Karte fiir eine Ge-

buhr versichern.

6.3 Unternehmensidentitit

Logo der Slovenska sporiteliia ist chronisch bekannt. Die blaue und rote Farbe ist typisch

fiir diese Bank. Es ist nicht klar, ob das Logo markant verdndert wurde.

In jeder Filiale findet der Kunde viele Broschiiren, die ihren Dienstleistungen beschreiben.
Die Broschiiren sind informativ und iibersichtlich, gewéhren Angabe iiber die Dienstleis-

tungen und ihren charakteristischen Ziige.
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Es scheint, dass Slovenska sporitel'ia ihr Prestige auf Dienstleistungen, Werbungen, Re-

putation und Loyalitét baut.

Ein Bestandteil der Unternehmensidentitét ist auch Webseite. Die Webseite der Slovenska
sporitelna ist libersichtlich und dominiert die blaue und rote Farbe, die fiir Slovenska
sporitel'na charakterisch ist. Auf der Webseite bemerkt jeder Kunde E-Banking Dienstleis-
tung.

Abb. 9 Broschiiren, die der Kunde in der Bank finden kann

6.3.1 Sponsoring, Stiftung und Veranstaltung

Unter Sponsoring versteht Slovenska sporitel'na die freiwillige Unterstiitzung den Institu-
tionen, Organisationen und Projekten. Schon lange Zeit unterstiitzt diese Bank Kunst,
Sport, Kultur und Musikfestivals. Das Sponsoring Programm heillt Pridana HODNOTA.
Sie ist in diesem Bereich schon zehn Jahre titig. Zu den bedeutendsten Partnerschaften im
Theaterbereich gehoren Radosinské narodné divadlo und Divadlo Andreja Bagara in Nitra.
Sie unterstiitzt Slovenské filharmodnia, Bratislavské jazzové dni Slovenskd sporiteltia oder

Musikfestivals wie z.B. Musikfestival Bazant Pohoda, Konzerten usw.

Unterstiitzung der Bildung ist nur ein Teil des Sponsorings. Slovenskd sporitelfia koope-
riert mit den slowakischen Universitdten. Die Projekte werden an den Universitéten reali-
siert und der Slovenska sporitelfia finanziert. Sie investierte in diesen Projekten mehr als
400 000 €. Neben den Projekten widmet Slovenska sporitelfia sich dem E-Learning Pro-

gramms - Co vie$ o financiach? Sie mdchte die Kenntnisse iiber Finanzen erhdhen.
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< http://lwww.slsp.sk/vsetko-o-banke/profil-banky/sponzoringove-aktivity/sponzoringove-
aktivity.html>

Slovenska sporitelna und die Stiftung organisieren eine Ausstellung fiir kleine Kindern.

Diese Ausstellung wird an Geld, seine Geschichte und seine Funktion gerichtet.

Slovenské sporitel'ia und die Stiftung unterstiitzen die junge begabte Kinder und Jugend.
Die gewdhrte Beihilfe sichert den Einkauf der Sportausriistung oder Rekonstruktion des
Spielplatzes u.a. Im Laufe drei Jahren haben Slovenské sporitelfia und die Stiftung fiinf

Sportplétzen in der Slowakei geschenkt.

< http://www.slsp.sk/Press/Archive/ >

Die Stiftung wirkt von 2004 und unterstiitzt Kunst, Sport, Wissenschaft, Bildung, Ge-
sundheit oder Kultur. Jedes Jahr werden die gewihlten Projekte realisiert und finanziert.

<http://www.nadaciaslsp.sk/>

Als eine Form des Sponsorings versteht sich die Unterstiitzung den Veranstaltungen,
Sportlern oder behinderte Sportlern, die die Dresse mit Logo Slovenska sporitelta tra-

gen. Die Logos konnen in Sporthallen, auf Spielpldtzen oder Stadien situiert werden.

Slovenska sporiteltia als Sponsor unterstiitzt Magio Plaz in Bratislava. Diese Magio Strand
befindet sich in der Hauptstand und ist fiir die Offentlichkeit im Sommer zuginglich.
Slovenské sporitelfia wirkt als Partner schon zweites Jahr. Die Besucher konnen Relax,

den Strand, den Spielplatz oder die Bar hier finden.

6.3.2 Trainee Programme fiir Studenten

Slovenska sporitel'na bietet den Schiilern und den Studenten ein Trainee Programm, Hilfe
bei Bachelorarbeiten und Diplomarbeiten und eine Praxis. Mit Hilfe dieses Programms
kann der Schiiler oder Student ein Teil der Sparkasse werden. Er gewinnt viele Erfahrun-
gen und neue Kenntnisse im Finanz- und Bankbereich. Die Studenten absolvieren die re-
gelméBigen un- formalen Zusammentreffen. Diese Programme ermdglichen den Studenten

ihre Erfahrungen im Bankbereich zur Geltung bringen. Diese Programme sind fiir alle Stu-
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denten niitzlich. Sie konnen ihre Theoretischen Kenntnisse aus den Universititen in Praxis
tiberpriifen. Nach Absolvieren werden die Studenten fiir zukiinftige Karriere im Bankbe-

reich vorbereitet.

Neben Studenten an den Universititen bietet sie den Schiilern den Handelsakademien eine

Moglichkeit der Praxis.

<http://www.slIsp.sk/vsetko-o-banke/kariera/programy-pre-studentov.html>

Neben dem Trainee Programm konnen die Studenten an den Projekten teilnehmen. Die
Projekte sind in den Bereichen als Studentmedien, Finanzkentnisse, Publikationstitigkeit
oder Projekte fiir die Offentlichkeit bestimmt. Alle Formen von Programmen erhoht die

Aufmerksamkeit.

Die Studenten konnen an vielen Vorlesungen teilnehmen. Diese Vorlesungen organisiert
Slovenska sporitel'fia und vortragen die bekannte und erfolgreiche Unternehmer hier. Die
Studenten sollten motiviert werden, damit sie liber ihre Zukunft und Kariere iiberlegen. Die
Vorlesungen orientieren sich nach der Richtung des Studiums. Diese Vorlesungen sind
auch online erreichbar. Die Geschichte und Erlebnisse kénnen die Studenten motivieren

und die Motivation kann als der Zweck diesen Vorlesungen wahrgenommen werden.

6.3.3 Weiterempfehlungen

Eine Weiterempfehlung entsteht auf Grund der Kundenzufriedenheit und ist als Mund zu
Mund bezeichnet. Die Mund zu Mund Technik ist die billigste Form der Werbung. Die
Weiterempfehlung ist Mittel zum Kundengewinn. Wenn der Kunde zufrieden ist, empfiehlt
er diese Bank Bekannten, Familie oder Freunden. Diese Methode ist iiblich, fiir die Bank

sehr billig und giinstig.

6.4 Werbung

Die Werbungen sprechen die Kunden im Fernseher jeder Tag an und stellen die neuen

Dienstleistungen vor. Die Aufgabe der Werbung hat nicht nur informative Charakteristik,
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sondern auch kreative. Die Dienstleistungen werden attraktiver und der Kunden erfahren

mehr Uber sie.

Auch zwischen Werbung ist grole Konkurrenz. Jede Bank mochte die neuen Kunden ge-
winnen. Die Bank kann einen Wettbewerb flir kreative Firme durchfiihren. Diese Agentu-

ren beschiftigen sich mit Werbungen im Fernseher oder Billboarden.

In der Reihe von Werbungen spielen derselbe Schauspieler, die in der kurzen Szene auftre-

ten. Jede Werbung orientiert sich auf eine Kontoform oder Darlehen.

Neben Werbungen im Fernseher oder Billboarden werden auch andere Formen beliebt und
bekannt. Die Bank stellt ihre Dienstleistungen in dem 6ffentlichen Verkehr vor, weil viele

Leute mit dem Bus oder mit dem Zug reisen.

Heutzutage sind viele Veranstaltungen in Einkaufszentren organisiert. Die Bank kann ihre
Dienstleistungen préasentieren. Die einkaufende Leute oder Besucher treffen das Maskott-

chen, das die Prospekte oder kleine Werbegeschenke teilen.
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7 SWOT-ANALYSE

SWOT-Analyse analysierte die starken und schwachen Seiten des Unternehmens und die
Gelegenheiten und die Bedrohungen des Unternehmens. Der Sinn der Analyse ist die Ver-
gleichung von Gelegenheiten und Bedrohungen mit der Fahigkeit von Problemldsungen
und der Ausnutzung von Gelegenheiten. Die SWOT-Analyse geht von einer Vorausset-
zung aus. Die Voraussetzung lautet, dass die Organisation einen strategischen Erfolg mit
Hilfe der Maximierung von Vorteilen und Gelegenheiten und Minimierung von Mangeln

und Bedrohungen erreicht.

S (Strenght) Die starken Seiten stellen die Vorteile des Unternehmens dar. Diese starken
Seiten bestehen in der Qualitdt, den langen Erfahrungen, dem Zutritt zu hochwertigen Ma-

terialen, dem starken Image, den qualifizierten Mitarbeitern...

W (Weakness) Unter den schwachen Seiten verstehet das Unternehmen seine Mangeln. Es
geht um kleine Bekanntheit des Unternehmens, alten Technologien, schlechten Ruf des

Unternehmens, schlechtes Image von Produkten...

O (Opportunity) Gelegenheiten sind Bereich, wo das Unternehmen seinen Fahigkeiten
zeigen kann. Hier gehoren gute politische Situation, wachsendes Interesse von Kunden,

Fehler der Konkurrenz...

T (Threat) Bedrohungen sind ungiinstige Trends oder unerwartete Entwicklung, die zum
niedrigeren Verkauf fithren. Es handelt sich um Vandalismus, den Eintritt einer starken
Konkurrenz auf dem Markt, ungiinstige demographische Anderungen, veralteten Techno-

logien...

7.1 SWOT-Analyse — Slovenska sporitel'iia

Jedes Unternehmen braucht eigene SWOT-Analyse. Sie ist {ibersichtlich und verfligt iiber

viele wichtige Informationen z.B. Im diesen Fall fiihre ich die SWOT-Analyse durch.
S — Stérken

e Das breite Angebot von Dienstleistungen

¢ Die Geldautomate stehen zur Verfiigung in jeder Stadt

e Die starke Position auf dem Markt
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Die Unterstiitzung von Erste Group Bank
Die Ubersichtliche Website

Sponsoring und Stiftung

Unterstiitzung des Kunst

Das kvalifizierte Personal

Die Werbungen im Fernseher, Billboarden und Broschiiren

W — Schwichen

Gebiihren und Kosten fiir die Fiihrung des Kontos

O — Chancen

Intensivere Kommunikation mit den Kunden per Facebook und andere Sozialnetze
Neue Filialen in Stidten oder in Einkaufszentren

Neue Produkte auf den Markt einfithren

Mehrere Vorteile fiir Kunden

Die Moglichkeit der Zahlung

T — Risiken/Drohungen

Konkurrenz mit besseren Angeboten
Der Kunde kann die Bank wechseln

Verlust von Kunden
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Kundenbindung und Kundengewinn sollten als die wichtigste Tétigkeit im Unternehmen

wahrgenommen werden. Slovenska sporitel'nia hat sehr starke Position auf dem Markt.

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist die Analyse und Forschung gewesen, die zeigen, was
das Interesse bei den Kunden erweckt, welche Typen den Kunden vorkommen und welche
Mittel das Unternehmen benutzen kann, damit es den Kunden iiberzeugt. Das Verhéltnis
zum Kunden muss das Unternehmen bauen. Die Literatur weist auf die Bedeutung der
Dauer der Beziehung hin. Im theoretischen Teil ndhere ich die Grundbegriffe, die mit
Kundenbindung zusammenhéngen. Der Kunde bedeutet die Prioritdt fiir das Unternehmen.
Jedes Unternehmen hat eine ausgearbeitete Strategie, macht die laufende Markterforschun-

gen, folgend passt es seine Dienstleistungen den Kunden, damit sie attraktiver werden.

Im praktischen Teil habe ich mich mit Strategien und SWOT-Analyse befasst und eine
SWOT-Analyse durchgefiihrt. SWOT-Analyse weist auf die starken und schwachen Ei-
genschaften und auf Moglichkeiten und Bedrohungen hin. Ich kann der Slovenska
sporitel'na empfehlen, dass sie den intensiven Kontakt mit Kunden halten soll. Thre Mei-

nungen konnen ausdrucksvoller die Dienstleistungen beeinflussen.
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