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Die scharfste Waffte des Verbrauchers

Nicht Konsumverzicht, sondern Loyalitat ist die scharfste Waffe des Verbrauchers. Denn irgendwann
wird jeder wieder konsumieren (miissen), es fragt sich nur, bei wem!

Anne M. Schiiller

Kundenloyalitit zu erzeugen ist damit die
wichtigste und gleichzeitig vorrangigste
unternehmerische Herausforderung der Zu-
kunft. Wer diese Herausforderung annimmt,
wer also in Loyalitdtsmarketing investiert
und auf Loyalitétsfiihrerschaft zielt, der
wird sich erfolgreich von der
allgemeinen Marktentwick-
lung abkoppeln kénnen, der
liegt in Zukunft vorn!

In den Margen- und Markt-
anteilsschlachten der Zukunft
wird es vor allem um loyale
Kunden gehen. Denn wenn die
Angebote immer zahlreicher,
die Kunden dagegen weniger
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fen des vorhandenen Kunden-
potenzials bietet unzihlige
Chancen zu kostengiinstigem und nach-
haltigem Wachstum. Doch inzwischen kla-
gen nahezu alle Branchen tiber deutlich
nachlassende Kundenloyalitét. Erst kiirzlich
alarmierte das Ergebnis einer internationa-
len Befragung der Priifungs- und Beratungs-
gesellschaft Deloitte, wonach 81 Prozent
aller Kunden ihre Bank wechseln wollen.

Die Ursachen dafiir haben nicht nur mit
verindertem Kundenverhalten zu tun - in
den meisten Fillen sind sie hausgemacht.

Denn viel zu selten erkennen wir, warum
wir uns als Kunde einer Marke treu ver-
bunden fiihlen sollten. Die grofiten Loyali-
tatszerstorer heiBen: emotionale Kélte,
uniiberlegtes Preisgeschwitz und standig
wechselnde Ansprechpartner.

Der neue Verbraucher: loyal oder illoyal?
Loyalitdt? Kommt das nicht ein wenig ver-
staubt daher? Denkt man da nicht an blinden
Gehorsam und ewige Treue? Passt Loyalitét
tiberhaupt noch in unsere schnelllebige Zeit?

Ganz klar: In uns allen steckt Neugierde
und das Bediirfnis nach Abwechslung -
aber auch der Herdentrieb. Je konfuser die
Welt, desto starker brauchen wir Orientie-
rung und Sicherheit, Wohlfiihl-Oasen und
Verbundenheit. So sind etwa SMS, Networ-
king, Blogs und Communities nur moderne
Auspragungen unserer uralten Sehnsucht
nach ,Miteinander®. Denn zwei Grundbe-
diirfnisse sind tief verwurzelt in uns Men-
schen: positiv wahrgenommen zu werden
und dazuzugehoren. Die heutigen Kunden -
individualisierte, bestens informierte, multi-
optionale, schnell wechselbereite, hyper-
kritische Anspruchsdenker - lassen sich aller-
dings nicht langer binden. Bindung macht
unfrei, fast mochte man an Fesseln denken.
Kein Knebelvertrag, keine Wechselbarriere,
kein noch so gut gemachtes Kundenbindungs-
instrument kann die Treue solcher Kunden
erzwingen.

Loyalitdt ist besser als Kundenbindung

Die gute alte Kundenbindung gehort in die
Marketing-Mottenkiste des letzten Jahr-
hunderts. Denn KundenbindungsmaB-
nahmen gehen immer vom Unternehmen
aus. Sie dokumentieren die selbstzentrierte,
managementbezogene und meist immer

noch arrogante Sicht der Unternehmen auf

den Kunden. Loyalitat dagegen ist freiwilli-
ge Treue. Sie ist emotionsbehaftet und geht
vom Kunden aus. Loyalitét bedeutet:

e freiwillige Treue
e emotionale, andauernde Verbundenheit
e leidenschaftliche Fiirsprache.

Das hort sich prima an - nur leider: Loya-
litat ist ein fliichtiges Gut. Eine Loyalitats-
garantie gibt es nicht. Man muss sie sich -
genau wie seinen guten Ruf - immer wie-
der neu (v)erdienen. Loyalitit bekommt
geschenkt, wer Kundenerwartungen (deut-
lich) Uibertrifft. Alles, was bunte Prospekte,
das Internet, das Verkdufergeschwader

mit blumigen Werbeworten versprechen,
muss nicht nur eingeldst, sondern sogar
iiberboten werden. Uberrascht, verbliifft,
begeistert, ja geradezu fasziniert muss der
Kunde sein, das ist der beste Nahrboden fiir
Loyalitét.

Loyalitét hat viel mit guten Gefiihlen zu
tun: mit Achtsamkeit, Zuverlassigkeit, Ver-
trauen, Wertschédtzung, Sympathie und
Zuneigung. Ein durch und durch loyaler
Kunde trigt eine rosarote Brille, so wie ein
Verliebter, der nur die guten Seiten sieht
und tiber kleine Schwéchen milde hinweg-
schaut. Und das Beste von allem: Loyale
Kunden sind aktive Empfehler, die mit mis-
sionarischem Eifer fiir ihre Lieblingsmarken
werben - und das véllig kostenlos.

Wie das Loyalitdtsmarketing funktioniert
Loyalititsmarketing heiBt: die Blickrich-
tung wechseln, die eigene betriebliche Welt
mit aller Konsequenz durch die Brille der
Kunden betrachten, deren Kopf und Herz
erobern wollen. Immer-wieder-Kunden und
aktive positive Empfehler stehen dabei im
Zentrum aller Aktivitaten. Loyalitétsfiithrer-
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schaft heiBt das Ziel. Wo allerdings der
Sirenengesang der Borsianer nach Quartals-
berichten ruft und wo sich egozentrische
Spitzenmanager lieber mit Fusionen statt
mit Kunden schmiicken, da ist der Weg zu
loyalen Kunden weit. Denn Loyalitét
braucht Zeit zum Wachsen.

Loyalitétsfiihrer bevorzugen langfristige
Beziehungen zu Kunden, Mitarbeitern,
Lieferanten, Partnern und Investoren. Dies
verdndert auch das Fiihrungsverhalten und
die Unternehmenskultur - im positiven
Sinne. Denn (Loyalitéts-)Marketing, so sage
ich, heiBt: Menschen gliicklich machen. Und
damit sind eben nicht nur die externen Kun-
den, sondern auch die internen Kunden, also
die Mitarbeiter, gemeint. Vor der Kundenloy-
alitét steht demnach die Mitarbeiterloyalitét.

Loyalitdtsmarketing ist nicht mit einem
flotten Zehn-Punkte-Programm und auch
nicht mit den iiblichen Checklisten zu ma-
chen. Patentrezepte gibt es nicht. Denn
Loyalitit funktioniert bei jedem Individu-
um unterschiedlich und stellt sich in jedem
Unternehmen anders dar. Ein lohnender
Weg zum Ziel: Verabschieden Sie sich doch
einmal von Threr klassischen Zielgruppen-
Segmentierung und bilden Sie die folgen-
den drei Kategorien:

e nicht loyale Kunden
e bedingt loyale Kunden
e durch und durch loyale Kunden.

Analysieren Sie einmal ganz genau, wie Sie
an diese gekommen sind, was sie auszeich-
net und wie sie sich verhalten. Mit diesem
Wissen lassen sich Profile erstellen, mit
deren Hilfe Sie systematisch auf die Suche
nach neuen loyalen Kunden gehen kdnnen.
So lernen Sie auch, solche Kunden zu mei-

den, bei denen alle Loyalisierungsbemiihun-
gen zwecklos sind. Denn Loyalitét 14sst sich
nicht bei allen und jedem erreichen.

Ubrigens: Verzweifelte Sonderpreisaktio-
nen, Maximal-Rabatte und Preisstiirze
loyalisieren nicht. Ganz im Gegenteil:

Sie fordern den Schnippchentourismus.
Schnéppchenjiger sind Kaufnomaden. Sie
sind dem Schnéppchen treu und nicht dem
Unternehmen. Durch hektisches Preisdum-
ping kommt zwar kurzfristig Geld in die
Kassen. Doch zuerst verlieren solche Firmen
Vertrauen und am Ende woméglich alles.

Die Mitarbeiter als Loyalitatsmacher
Gerade bei Dienstleistern spielt die Inter-
aktion zwischen Mitarbeiter und Kunde
eine entscheidende Rolle. Denn Loyalitat
entsteht viel leichter zwischen zwei Men-
schen als zwischen Menschen und mehr
oder weniger anonymen Unternehmen.
Dort allerdings, wo Verkéufer zu einer aus-
sterbenden Rasse gehoren, wo Menschen
und damit personliche Kontakte fehlen,
sinkt automatisch die Kundenloyalitat.
Automaten und Sprachcomputer kénnen
zwar Menschen ersetzen, diese aber nicht
loyalisieren.

Haben Sie zum Beispiel schon einmal unter-
sucht, wie viele Kunden Sie verlieren, wenn
Mitarbeiter Sie verlassen? Unternehmen, die
eine hohe (natiirliche oder von Controllern
verordnete) Mitarbeiterfluktuation haben,
werden deshalb auch Kundenschwund ha-
ben. In viele Geschifte geht man ja nur we-
gen dieser einen freundlichen Person, die
einen schon so lange kennt. Kunden sind
also oft dem Mitarbeiter gegeniiber treu
und nicht dem Unternehmen. Und Verké&u-
fer nehmen gern ihre Kunden mit, wenn sie

das Unternehmen wechseln.

Die gute alte Kundenbindung gehort in
die Marketing-Mottenkiste.

Loyalitdt ldsst sich nicht bei Allen und
Jedem erzeugen.

Die Mitarbeiter sind die Umsetzungsver-
antwortlichen des Marketings und die
maBgeblichen Loyalitdtsmacher. Je indi-
vidueller die Leistung fiir den einzelnen
Kunden erbracht wird und je unmittelbarer
der Kunde-Mitarbeiter-Kontakt ausfillt,
desto starker ist das Gefiihl emotionaler
Verbundenheit. Und dort, wo Produkte
nicht mehr faszinieren konnen, da miis-
sen es die Menschen tun. Wer als Kunde
,seinem* Verkdufer emotional und dauer-
haft verbunden ist, der wird diese Loyalitét
auch auf das Produkt tibertragen.

Loyalitdt ist ein Turbo fiir den Erfolg
Loyalitét ist das Wertvollste, was Sie von
einem Kunden bekommen kénnen, wert-
voller noch als sein Geld. Wer rein auf

das Portemonnaie des Kunden schielt,

zielt meist auf den Einmalkaufakt. Loya-
litdt dagegen zielt auf die freiwillige Im-
mer-wieder-Treue des Kunden und auf sein
anhaltend emotionales Engagement.

Dies spiilt nicht nur einmal, sondern konti-
nuierlich Geld in Ihre Kassen: Und zwar
nicht nur das Geld der Kunden, die gern im-
mer wieder kaufen, sondern auch das Geld
von Leuten aus deren Umfeld. Denn wer
durch und durch loyal ist, wird zu Ihrem
Botschafter, der leidenschaftlich gern Gutes
iiber Sie erzdhlt — weil Sie ihm wirklich
gute Griinde dafiir liefern.

Loyalitdtsmarketing ist damit auch das
effizienteste Neukunden-Gewinnungs-
programm aller Zeiten.
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