Zur Loyalitatsfithrerschat

Management / Marketing

Loyalty Marketing

Nachlassende Kundenloyalitat alarmiert inzwischen nahezu alle Branchen. Die Ursachen
dafiir haben nicht nur mit verandertem Kundenverhalten zu tun - in den meisten Fallen sind
sie hausgemacht. Die verheerendsten Loyalitdtszerstorer heiBen: Austauschbarkeit, Preis-
Aktionismus, emotionale Kélte und standig wechselnde Ansprechpartner. Anne M. Schiiller,
fuhrende Expertin fiir Loyalitdtsmarketing, zeigt in diesem Beitrag, wie Unternehmen zu
Loyalitatsfiihrern werden kénnen.
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Loyalitat entsteht viel leichter zwischen
zwei Menschen als zwischen Menschen
und mehr oder weniger anonymen Un-
ternehmen. Unternehmen, die eine hohe
(natlrliche oder von Controllern ver-
ordnete) Mitarbeiterfluktuation haben,
werden deshalb auch Kundenschwund
haben. In viele Geschéafte geht man ja nur
wegen dieser einen freundlichen Person,
die einen schon so lange kennt. Kunden

sind also oft dem Mitarbeiter gegeniber
treu und nicht dem Unternehmen. Und
Verkaufer nehmen gerne ihre Kunden mit,
wenn sie das Unternehmen wechseln.

Die Mitarbeiter sind die Umsetzungs-
verantwortlichen des Marketing und die
maBgeblichen Loyalitatsmacher. Je indi-
vidueller die Leistung fir den einzelnen
Kunden erbracht wird und je unmittel-

barer der Kunde-Mitarbeiter-Kontakt
ausfallt, desto starker ist das Gefihl
emotionaler Verbundenheit. Und dort, wo
Produkte nicht mehr faszinieren kénnen,
da missen es die Menschen tun.

Oft liegen die Griinde fur Kundenab-
wanderungen sogar noch viel tiefer. So
spielen etwa die falsche Bewerberaus-
wabhl, ein problematisches Betriebsklima,
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veraltete Fuhrungsstile, burokratische
Strukturen und Prozesse, internes Un-
verstandnis fur die emotionale Seite des
Kunden und falsche Vertriebsstrategien
eine bedeutende Rolle. Erst eine Rund-
um-Betrachtung kommt diesen tiefer
liegenden Griinden auf die Spur.

Der Managementprozess des
Total Loyalty Marketing

Dazu wird ein ganzheitlicher Manage-
mentansatz bendtigt, der die drei stra-
tegischen Erfolgsfaktoren Marketing
- Mitarbeiter — Kunde miteinander ver-
netzt - und zwar aus Sicht des Kunden.
Total Loyalty Marketing ist ein solcher
Ansatz. Hierbei wird das ganze Unterneh-
men, jedes Marketing-Instrument und je-
der einzelne Mitarbeiter auf den Kunden
ausgerichtet. Loyalitat wird sowohl in der
Unternehmensstrategie als auch in der
Unternehmenskultur fest verankert.

Am Anfang des Total Loyalty Marketing
steht die loyalitatsfokussierte Analyse.
Ziel dieses ersten Schrittes ist es, sein
Umfeld und das eigene Unternehmen
systematisch nach Loyalitédtspotenzial
abzuklopfen. Der néchste groBe Block
in diesem Prozess ist eine loyalitatsorien-
tierte Marketing-Strategie, die auf Basis
der Analyse entwickelt wird. Hier wer-
den loyalitatskonforme Ziele formuliert,
Rentabilitdt und Loyalitat versprechende
Zielgruppen definiert sowie die fur Kun-
den und Mitarbeitende relevanten funk-
tionalen und emotionalen Nutzen in eine
strategische Positionierung verpackt.

Diese strategischen Vorgaben sind das
Fundament fir das Total-Loyalty-Marke-
ting-Dreieck mit seinen Eckpunkten Ma-
nagement, Mitarbeiter und Kunde. Der
Kunde - und nicht etwa Anteilseigner,
Investoren und Aktionédre - steht in die-
sem Dreiecksverhaltnis unumstéBlich an
der Spitze. Alle Aktivitaten des Manage-
ments wie auch die der Mitarbeiter sind
systematisch auf ihn ausgerichtet, um ihn
zu begeistern und damit zu loyalisieren.

Drei mal fiinf Bausteine fiihren zu den
anvisierten Loyalitatszielen. Hierbei geht
es um den Aufbau interner, also mitar-
beiterbezogener sowie externer, also
kundenbezogener Loyalitét - und zwar in
dieser Reihenfolge. Aus einem POS (Point

of sale) wird ein POP (Point
of purchase) und aus der
guten alten 'Unique Selling i
Proposition' eine 'Unique
Satisfaction Proposition'.
Alles wird aus Sicht des
Kunden betrachtet.

Die Marketing-Achse
im Total Loyalty
Marketing

Aus den selbstzentrierten
4P des klassischen Marketing
(product, price, place, pro-
motion) werden im Total Lo-
yalty Marketing die auf den
Kunden fokussierenden 5K:
der Kaufernutzen, die Kosten
des Kaufs, die Kaufprozes-
se, die Kommunikation als
kontinuierlicher, lebendiger
Dialog und schlieBlich die
Kultur des Unternehmens,
so wie der Mitarbeiter sie
lebt und der Kunde sie er-
lebt. Ziel des letztgenannten
Bausteins ist das ,lachende
Unternehmen’.
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Der Managementprozess des Total Loyalty Marketing.
Eine loyalitadtsfokussierte Basis sowie drei mal flinf
Bausteine flihren zum Ziel: der Loyalitatsfihrerschaft.
Das Controlling lbernehmen im Wesentlichen die
systematisch zu Kommentaren ermunterten Kunden.

Vergiftete Unternehmen

Angst, Mobbing, Bossing, Aggression
Intrigen, Machtkampfe, Missgunst, Neid
Tadel, Schuldzuweisungen, Dauerdruck
Kommandieren, kleinliche Kontrollen
Misstrauen, Opportunismus, Willkir
Einzelkampfertum, Distanz
Routinen, sinnentleerte Arbeit
Anweisungen, die man nicht versteht
Chefs, die man nicht achten kann
Biros, die man nicht mag
Werte, die man nicht leben will
Jobs, die man hasst
Arbeit, die krank macht
Unproduktivitat und Mittelmal3

Das Ergebnis:

Kunden, die nicht wieder kommen

Lachende Unternehmen

Wertschatzung, Anerkennung, Respekt
Freundlichkeit, gute Laune, Spaf3, Humor
ehrliches Lob, Mut, Fehlerlernkultur
Information, Kommunikation, Innovation
Ehrlichkeit, Offenheit, Klarheit
Vertrauen, Teamwork, Nahe, Mut
Herausforderungen, Sinn, Flow
Ziele, die man sich selber setzt
Chefs, die man schatzt
inspirierende Arbeitsbedingungen
Werte, die man teilt
Stunden, die wie im Flug vergehen
frohlich pfeifend zur Arbeit kommen

Resultate auf die alle stolz sein kdnnen

Das Ergebnis:

Kunden, die gerne wieder kommen

Lachende Unternehmen verfolgen
Gewinner-Strategien. Dort erleben Mitar-
beiter Selbstbestimmung, Freude an der
Arbeit, Wertschatzung und Anerkennung,
Offenheit und Ehrlichkeit, Vertrauen und
Respekt. In lachenden Unternehmen
herrscht SpaBgesumme und ein Treib-

hausklima fur Spitzenleistungen. Dort
arbeiten couragierte, motivierte, enga-
gierte, unternehmerisch mitdenkende,
begeisterte und loyale Mitarbeiter auf
hohem Niveau. Dort kaufen Kunden ger-
ne immer wieder ein — und bringen ihre
Freunde gleich mit.
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Die Loyalitatstreppe der
Mitarbeiter

Im Total Loyalty Marketing be-
wegen sich die Mitarbeiter auf
einer funfstufigen Achse. Die Er-
folgsbausteine heif3en: kommen,
wissen, konnen, wollen und lassen.

Im ersten Schritt geht es darum, B
|
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Mitarbeiter zu gewinnen, die gut
zur Loyalitatskultur des Unterneh-
mens passen und Loyalitatspoten-
zial mitbringen. Auf den Stufen
Wissen und Kénnen erlangen sie
Loyalisierungskompetenz.

Diese Fahigkeiten und Fertigkei-
ten wollen sie nun einsetzen —wenn
man sie lasst, ohne sie dabei allein
zu lassen. Auf jeder Stufe sind situativ
passende MaBnahmen einzuleiten, um
die Mitarbeiter zu professionalisieren und
die Fluktuation der Mitarbeiter, die man
halten will, nahe null zu bringen. Hierzu
gehort auch ein neuer Fihrungsstil: die
kundenfokussierte Mitarbeiterfihrung.

Flhrungskrafte haben dabei die Aufga-
be, solche Rahmenbedingen zu schaffen,
die es den Mitarbeitern erméglichen, fir
den Kunden ihr bestes geben zu kdnnen
und zu wollen. Das ,machen lassen’,
verbunden mit der Ubertragung von
Verantwortung und dem Gewahren von
Spielraumen, ist dabei der schwierigste
Schritt und eine echte Herausforderung.
Denn jede Unternehmens- und Marke-
tingstrategie ist nur so gut wie die Mit-
arbeiter, die diese umsetzen. Eine der
Schlisselfragen, die sich Fuhrungskrafte
auf diesem Weg immer wieder stellen
sollten, lautet:

Hatte ich meine besten Kunden
so behandelt, wie ich heute meine
Mitarbeiter behandelt habe?

Die Loyalitatstreppe der
Kunden

Auch der Kunde bewegt sich auf einer
funfstufigen Loyalitétstreppe nach oben.
Zunachst ist er ein Interessent, der zum
Erst- und Wiederkunden und schlieBlich
zum Stammkunden und Empfehler wird.
Dabei geht es um die Loyalitat der rich-
tigen, gut zum Unternehmen passenden
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Kunden. Solche, die profitabel sind und
Loyalitatspotenzial haben.

Zu jedem Zeitpunkt der Kundenbezie-
hung ist genau zu ermitteln, auf welcher
Stufe der Kunde sich gerade befindet
und mit welchen loyalitatsférdernden
MaBnahmen man ihn dazu bewegen
kann, eine Stufe hdher zu steigen, um
schlieBlich ganz oben anzukommen. Ziel
des Total Loyalty Marketing ist der aktive
positive Empfehler, dessen Loyalitats-
wert (Loyalty Value) seinen Kundenwert
um ein Vielfaches Ubersteigt. Von sei-
nen Kunden empfohlen zu werden, ist
nicht nur die wirkungsvollste, sondern
auch die kostengilinstigste Form der
Kundenneugewinnung.

Doch nur Spitzenleistungen werden
weiterempfohlen — und das ist mit unge-
niigend bezahlten, wenig motivierten und
schlecht geflihrten Mitarbeitern nicht zu
machen. Denn nur Spitzenleister erbringen
Spitzenleistungen. Hierbei betrachtet der
Kunde ein Unternehmen immer als Einheit.
Abteilungsgrenzen und Zustandigkeiten in-
teressieren ihn nicht. Er erwartet von jedem
eine perfekte Leistung, da unterscheidet
er nicht zwischen Chef und Azubi. Wenn
aus Sicht des Kunden auch nur ein einziger
Mitarbeiter patzt, war fur ihn ,der Laden’
schuld. Er macht sich fir immer von dannen
und warnt seine besten Freunde. Und im
Internet erzahlt er es der ganzen Welt.

Fazit

Loyalitdt — und nicht Konsumverzicht
— so heiBBt die scharfste Waffe des Ver-

34

brauchers. Die in Strategiepapieren so
gerne propagierten Ziele wie Kostenfih-
rerschaft, Preisfihrerschaft oder Innovati-
onsfuhrerschaft sind nun endlich kritisch
auf den Prifstand zu stellen. Denn all
diese Strategien sind selbstzentriert, also
auf das eigene Unternehmen und nicht
auf den Kunden bezogen. In Zukunft wer-
den nur solche Unternehmen nachhaltige
Wachstums-Chancen haben, denen es
gelingt, ihre Kunden dauerhaft zu loya-
lisieren. Loyalitatsfihrerschaft heif3t das
neue Ziel.
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