1 Einleitung

Zu Beginn dieses Kapitels erfolgt eine Beschreibung des Unter-
nehmens, das als Fallstudie dient, sowie eine Erlduterung der
Problemstellung, welche sich dieser Masterarbeit widmet. Im An-
schluss werden die Zielsetzungen dargelegt und darauf aufbauend
die Forschungsfragen vorgestellt. Zudem erfolgt eine Erlauterung
der Methodik sowie eine Skizzierung des aktuellen Forschungs-
stands, um die Relevanz des vorliegenden Themas zu verdeutli-
chen. AbschlieRend wird ein Ausblick auf den Aufbau der Arbeit
gegeben.

Es ist wichtig zu erwadhnen, dass der Autor selbst seit Giber 13 Jah-
ren innerhalb des BNI-Unternehmerinnennetzwerkes aktiv ist und
das Unternehmen somit ausgezeichnet kennt. Von diesen 13 Jah-
ren ist er seit elf Jahren als selbststandiger Unternehmer und Fran-
chisenehmer einer deutschsprachigen BNI-Region tatig. In der Er-
klarung des BNI sowie der Erlauterung der Problemstellung ist so-
mit der Autor selbst die Quelle der Informationen bzw. hat auf die
internen Daten von BNI-Zugriff.

1.1 Problemstellung

BNI - Business Network International mit Hauptsitz in den USA, ist
ein global tatiges Unternehmerlnnennetzwerk fiir strategisches
Empfehlungsmarketing im Business-to-Business (B2B) Bereich.
Es ist als Franchiseunternehmen aufgebaut und wurde 1985

vom Unternehmensberater und Autor Dr. lvan Misner in den USA



gegrundet. Das nationale Buro mit Sitz in den USA verkauft welt-
weit Franchiselizenzen an sogenannte Masterfranchisenehmerin-
nen. Diese treten regional als National- und Exekutivdirektorlnnen
im Namen von BNI auf und betreiben ihre gekaufte Franchisere-

gion als Geschaftszweck.

BNI ist mittlerweile in 80 Landern der Welt tatig und hat 328.000
Mitglieder und Mitglieder in 11.000 Unternehmerinnengruppen
(Chapter genannt), die sich wochentlich in ihren Heimatstadten
und -bezirken zu Unternehmerinnentreffen versammeln." Die Mit-
glieder von BNI sind Einzelunternehmerinnen sowie Geschéfts-
fuhrerlnnen von kleinen und mittelstandischen Betrieben. |hr Ziel,
durch die Mitgliedschaft und somit Teilnahme am BNI-Marketing-
konzept, ist die Generierung von mehr Umsatz durch neue Kon-
takte und das Geben und Erhalten von Geschéaftsempfehlungen
durch aktives Netzwerken und Beziehungsaufbau zu anderen Un-
ternehmerinnen. Diese Mitglieder stellen durch ihre Mitgliedschaft
somit gleichzeitig die Kundinnen von BNI dar. BNI sowie die loka-
len Franchisenehmerlnnen, finanzieren sich aus einem Jahresbei-
trag und einer einmaligen Einschreibegebuhr pro Mitglied. Die Or-
ganisation verfolgt somit das Ziel, mehr KundInnen flr das Unter-
nehmerinnennetzwerk aufzubauen und diese langfristig ans Netz-

werk zu binden und zu betreuen.

Die Herausforderung des Unternehmens BNI ist die hohe Fluktua-
tion der Mitglieder, die landerspezifisch unterschiedlich ausfallt. Im

Durchschnitt verlangern 60 % der Unternehmerlnnen ihre
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Mitgliedschaft nach einem Jahr.?2 Folglich verliert jede Unterneh-
merlnnengruppe weltweit 40 % seiner Kundlnnen aus den unter-
schiedlichsten Grinden. Die Griunde, weshalb Mitglieder ihre Mit-
gliedschaften nicht verlangern und sich entscheiden auszuschei-
den, sind BNI nicht klar. Es gibt nur vereinzelt Ruck-meldungen

und Vermutungen.?

Die verbleibenden Mitglieder sowie die zustandigen Regions-ver-
antwortlichen sind somit standig bemuht, neue Mitglieder fir BNI
zu begeistern, um den Kundinnenverlust auszugleichen. In Oster-
reich und Deutschland liegt die Verlangerungsquote der Mitglied-
schaften bei 67 %.4 Die Franchisenehmerlnnen in Osterreich und
Deutschland verlieren somit jahrlich im Durchschnitt 33 % ihrer
KundInnen. Diese Zahlen sind im Vergleich Gber die vergangenen
zehn Jahre weitestgehend gleichbleibend, sowohl fiir BNI in Oster-

reich und Deutschland als auch weltweit.5

Trotz des jahrlichen hohen Verlustes dieser Mitgliedschaften ver-
zeichnet das Unternehmen dennoch weltweit seit seiner Griindung
ein jahrliches Nettowachstum an Mitgliedern und Umsatz.6 Es wer-
den demnach Jahr fir Jahr viele neue Mitglieder gewonnen, wah-
rend das Unternehmen nur rund zwei Drittel davon als KundIlnnen
halten kann. Das Problem ist somit nicht nur der hohe Kundlnnen-
und damit verbundene Imageverlust fir das Unternehmen auf der

einen Seite, sondern andererseits auch die schwankende
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emotionale Stimmung, die dadurch in den Unternehmerlnnengrup-
pen durch Verlust der nichtverlangerten Mitglieder entsteht bzw.
erzeugt wird. Die Beziehungen, geschéftlicher, aber auch zwi-
schenmenschlicher Natur, die inner-halb eines Jahres unter den
Mitgliedern entstehen, enden durch die Nichtverlangerung einiger
Mitglieder oft auch in Unzufriedenheit, Enttauschung und Missstim-
mung der verbleibenden Mitglieder. Dies fihrt wiederum oft zu ei-
nem Misstrauen und Infragestellen des BNI-Systems durch die ver-
bleibenden Mitglieder und infolgedessen zu einem erheblichen
Mehraufwand an Betreuung seitens des oder der zustandigen Re-
gionsverantwortlichen und bereits genannten Exekutivdirektorin.
Nicht selten passiert es, dass Mitglieder ihre Mitgliedschaft nicht
verlangern, weil jemand anderes aus dem Netzwerk ebenfalls nicht

verlangern mdchte.

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Masterarbeit ist es, Wege aufzuzeigen, wie die Zufrie-
denheit der Mitglieder und die damit verbundene Verlangerungs-
quote verbessert werden kann. Dabei konzentriert sich die For-
schungsarbeit auf die BNI GmbH und Co. KG mit Sitz in Wien, wel-
che fiir die Lander Deutschland und Osterreich verantwortlich ist.
Von internationalen Vergleichen wird dabei abgesehen, da die ge-
sellschaftlichen, kulturellen sowie geschafts-politischen Gepflo-
genheiten der Unternehmerlnnen in den einzelnen Landern zu un-
terschiedlich sind. Fur die Organisation BNI waren damit folgende

positive Auswirkungen verbunden.



e Die verbesserte Kundinnenzufriedenheit wirkt sich auf die
positive Stimmung innerhalb der Unternehmerinnen-
gruppe sowie der einzelnen BNI-Regionen aus und hebt

damit das Gemeinschafts- und Wirgefuhl.

e Das damit verbundene Image fir das Unternehmerinnen-
netzwerk steigert sich, wenn moglichst viele Unternehmer-
Innen Uber etliche Jahre bei BNI-Mitglied sind. Das erzeugt
automatisch eine Sogwirkung fur andere Unternehmer-In-

nen, die ebenfalls dabei sein wollen.

e Der Arbeits- und Betreuungsaufwand durch BNI-Verant-
wortliche verringert sich, weil nicht standig versucht wer-
den muss, die verlorenen Mitglieder durch neue Personen
zu kompensieren, um den Erfolg und die Stimmung inner-

halb einer Unternehmerinnengruppe aufrecht zu erhalten.

e Das Unternehmerlnnennetzwerk wird durch die ab-neh-

mende Volatilitdt und Fluktuation von Mitgliedern stabiler.

e Folglich steigert sich auch der Customer Lifetime Value

(CLV) im Unternehmerlnnennetzwerk BNI.

Ferner wird aber auch der Aspekt Beziehungsmanagement in die-
sem speziellen Zusammenhang untersucht. Innerhalb des BNI-Un-
ternehmerinnennetzwerkes kommt es zu keiner klassischen Be-
ziehung zwischen Verkauferln und Kauferln, sondern viel mehr
eine Beziehung vieler Geschaftspartnerinnen in Form von ver-
schiedenen Optionen der Zusammenarbeit, welche erst durch den
Start der Mitgliedschaft im Unternehmerinnennetzwerk mdglich

werden. Es gilt somit auch herauszufinden, ob die Kommunikation



seitens BNI an seine Kundinnen in Form von dem zu stiftenden
Mehrwert und Nutzen sowie aber auch die Erwartungshaltung tber
das einzubringende Engagement der Unternehmerlnnen im Ein-
klang mit der Erwartungshaltung und der schlussendlichen Ent-
scheidung zur Mitgliedschaft seitens der Unternehmerinnen gege-
ben ist. Am Ende dieser Arbeit sollen klare MalRnahmen zur Ver-
besserung des Zufriedenheitsgrades der Kundinnen und damit
verbunden eine Erhéhung der Verlangerungsquote im Netzwerk
vorliegen. Das Resultat ware somit auch eine Steigerung des CLV
fur die BNI GmbH und Co KG.

1.3 Forschungsfragen

Im Zentrum dieser Arbeit steht die Untersuchung zur Verbesserung
des Beziehungsmanagements im Business-to-Business-Bereich
und zur Steigerung des Customer Lifetime Value (CLV) im Unter-
nehmerinnennetzwerk auf Basis einer Fallstudie im BNI - Business
Network International Deutschland und Osterreich, die durch die
BNI GmbH und Co KG reprasentiert wird. Folgenden Forschungs-

fragen wird dabei nachgegangen:

e Was sind die Hauptfaktoren, die ein bestehendes BNI-Mit-
glied dazu veranlassen, seine oder ihre Mitgliedschaft um

ein weiteres Jahr zu verlangern?

e Unter der Voraussetzung, dass es einen Zusammenhang
zwischen der Zufriedenheit eines Mitgliedes und der Ver-

ldngerungsquote gibt, welche bestehenden Prozesse oder



Rahmenbedingungen mussten zu einer Verbesserung der
Verlangerungsquote optimiert oder neu geschaffen wer-

den?

e Aus welchem Grund und zu welchem Zeitpunkt der Mit-
gliedschaft, beginnt das Mitglied sein Interesse am Fort-

fuhren der Mitgliedschaft zu verlieren?

1.4 Methodik

Die Erkenntnisse zur Beantwortung der Forschungsfragen dieser
wissenschaftlichen Arbeit setzen auf eine Kombination von Litera-
turrecherche und Interviews durch vorbereitete Fragebdgen mit

Unternehmerlnnen.

Im Bereich der konzeptionellen Grundlagen werden mittels Litera-
turrecherche die beiden Themen ,Beziehungsmanagement® und
~Customer Lifetime Value® recherchiert und fiir die Beantwortung
der Forschungsfragen dieser Arbeit ausreichend aufbereitet. Im
empirischen Teil dieser Masterarbeit verfolgt der Autor die Beant-
wortung der empirischen Forschungsfragen mittels des Verfahrens
der qualitativen Forschung in Form von Expertinneninterviews.
Diese Entscheidung wurde getroffen, da durch spontanes Nachfra-
gen wesentliche Zusatzinformationen generiert werden kdénnen,
die mit anderen Erhebungsmethoden nicht zu erlangen waren. Um

Diskussionen innerhalb der Antworten durch eine entstehende



Gruppendynamik zu vermeiden, wurde auf die Durchfiihrung einer

Gruppendiskussion verzichtet.”

Die Grundlage fiir eine vergleichbare Auswertung der erhobenen
Daten bildet ein vom Autor einheitlich und schriftlich ausformulier-
ter Interviewfragebogen zu den relevanten Themen-gebieten.® Die
qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring stellt dabei die ange-
wandte Auswertungsmethode dar.® Die Analyse der gewonnenen
Informationen erfolgt dabei auf Basis der Transkripte der durchge-
fuhrten Interviews. Diese Methode bietet zudem eine hohe Trans-
parenz innerhalb des Forschungsprozesses sowie eine systemati-

sche und regelgeleitete Vorgehensweise.

Der erste Teil fult auf theoretischem Wissen, das abschlielend
mit Erkenntnissen aus der Praxis zusammengefihrt wird, um die

Forschungsfragen zu beantworten.

Als 6konomische, sprachliche Verkirzung verwendet der Autor an
Stelle standiger vollstandiger Doppelformen das Binnen-I. Der Au-
tor verweist somit auf die geschlechtergerechte Formulierung und
verzichtet aufgrund einer leichteren Lesbarkeit auf weitere Optio-

nen wie Schragstrich, Gendergap bzw. Gender-Sternchen.

7 (Vgl. Brosius, Haas, & Koschel, 2016, S. 108)
8 (Vgl. Misoch, 2015, S. 66)
9 (Vgl. Mayring, 2015, S. 17 - 25)



1.5 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit ist in funf Kapitel gegliedert. Ergan-
zend dazu enthalt die Arbeit einen Anhang, in dem beispielhaft ein
Interviewleitfaden, eine Transkription sowie die qualitative In-
haltsanalyse der empirischen Untersuchung nach Mayring
dargestellt werden. Darlber hinaus umfasst der Anhang die Pra-

sentation der Defensio, die erlautert wird.

Im Kapitel 1 (Einleitung) erfolgt zunachst eine Einfihrung ins Un-
ternehmerinnennetzwerk BNI und der damit verbundenen Prob-
lemstellung, welcher sich diese Masterarbeit annimmt. Daraus
ergibt sich folglich die Zielsetzung, die Forschungsfragen und die
Methodik der vorliegenden Arbeit. Kapitel 1 wird mit der Erklarung

zum Aufbau dieser Arbeit abgeschlossen.

Kapitel 2 beschéftigt sich nun mit einer allgemeinen Erklarung zum
Unternehmerinnennetzwerk BNI. In dieser Arbeit wird auf dieses
Thema ausflhrlicher eingegangen, da diese Masterarbeit dem Un-
ternehmen als Fallstudie dienen soll. Somit schafft der Autor eine
grundsatzliche Ubersicht zum Unternehmen, der Kernwerte, Vision
und Mission und abschlieRend dem Bewerbungs- und Verlange-

rungsprozess der Mitglieder.

Kapitel 3 setzt sich anschlieBend mit den konzeptionellen Grund-
lagen dieser Forschungsarbeit auseinander. Dabei werden drei

Unterkapitel unterteilt:

Unterkapitel 3.1 beschaftigt sich mit dem Thema Beziehungs-ma-

nagement. In diesem Kapitel wird der Begriff zuerst definiert und



von ahnlichen Begriffen abgegrenzt. Es folgt die Aufarbeitung der
Ziele, Vor- und Nachteile sowie Risiken im Beziehungs-manage-
ment. AbschlieRend werden zentrale Elemente und hier im spezi-
ellen die Themen Vertrauen, Commitment und Qualitats-wahrneh-
mung als wesentliche Faktoren einer beziehungs-orientierten Un-

ternehmensphilosophie erarbeitet.

Im Unterkapitel 3.2 wird auf das Thema Customer Lifetime Value
(CLV) eingegangen. Auch hier folgt zuerst eine Definition sowie
Abgrenzung verwandter Begriffe, gefolgt von Vor- und Nachteilen
des CLV. AnschlieRend gibt der Autor eine Ubersicht zu diversen
KundInnenbewertungsmethoden, dynamischen Investitionsbe-
rechnungsverfahren sowie Berechnungsmdglichkeiten des CLV.
Es folgt eine kurze Beschreibung des Customer Equity sowie die
Bericksichtigung von nicht-monetéaren Gréf3en des CLV. Der letzte
Punkt des Unterkapitels beschreibt das Management von Kundin-

nenbeziehungen mittels CLV.

Unter Punkt 3.3. schlie3t der Autor das Kapitel mit der Verwebung
der Unterkapitel 3.1 und 3.2 ab.

Kapitel 4 widmet sich der empirischen Befunde und beinhaltet die
Vorstellung des Forschungsdesigns, der empirischen Erhebungs-
methode, Transkription, Auswertung, Interpretation und Darstel-
lung der durch die Expertinneninterviews gewonnenen Daten. Das
Zwischenfazit schlie3t dieses Kapitel mit Beantwortung der empi-

rischen Forschungsfragen.

Kapitel 5, das letzte Kapitel, ist das Fazit. Die gewonnenen Ergeb-

nisse aus Theorie und Empirie werden hier zusammen-gefasst und



