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LoyalitŠt: die schŠrfste
Waffe des Kunden

Der Begriff der Kundenbindung gehšrt
in die Mottenkiste des letzten Jahr-
hunderts. Denn er bezeugt die produkt-
verliebte, selbstfokussierte und oft im-
mer noch arrogante Sicht des Unterneh-
mens auf den Kunden. KundenloyalitŠt
dagegen betrachtet die unternehmeri-
sche Welt aus der Perspektive des Kun-
den. Eine serviceorientierte, kunden-
nahe Sichtweise ist heute unumgŠng-
lich, um dauerhafte, gewinnbringende
GeschŠftsbeziehungen aufzubauen. 
LoyalitŠt entsteht viel leichter zwischen
zwei Menschen als zwischen Menschen
und mehr oder weniger anonymen
Unternehmen. Je individueller die
Leistung fŸr den einzelnen Kunden
erbracht wird und je unmittelbarer der
Kunde-Mitarbeiter-Kontakt ausfŠllt,

desto stŠrker ist das GefŸhl emotionaler
Verbundenheit. Und dort, wo Produkte
nicht mehr faszinieren kšnnen, da mŸs-
sen es die Menschen tun. 

KundenloyalitŠt bedeutet:
l freiwillige Treue, 
l emotionale, andauernde Verbunden-

heit,
l leidenschaftliche FŸrsprache.
LoyalitŠt braucht Zeit zum Wachsen.
Denn LoyalitŠt ist freiwillige Treue.
Die muss man sich Ð genau wie seinen
guten Ruf Ð immer wieder neu ver-
dienen. LoyalitŠt bekommt geschenkt,
wer Kundenerwartungen (deutlich)
Ÿbertrifft. Alles, was mit blumigen
Werbeworten das Prospektmaterial, das
Internet und das VerkŠufergeschwa-
der verspricht, muss nicht nur einge-
lšst, sondern sogar Ÿberboten werden. 
†berrascht, verblŸfft, begeistert, ja

geradezu fasziniert muss der Kunde
sein, das ist der beste NŠhrboden fŸr
LoyalitŠt. Ein durch und durch loyaler
Kunde trŠgt eine rosarote Brille, so wie
ein Verliebter, der nur die guten Seiten
sieht und Ÿber kleine SchwŠchen auch
mal milde hinwegschaut.

LoyalitŠt ist ein Turbo fŸr
den Erfolg

LoyalitŠt ist das wertvollste, das Sie von
einem Kunden bekommen kšnnen,
wertvoller noch als sein Geld. Wer rein
auf das Portemonnaie des Kunden
schielt, zielt meist auf den Einmal-
Kaufakt. LoyalitŠt dagegen zielt auf die
freiwillige Treue des Kunden, auf sein
anhaltend emotionales Engagement. 
Dies spŸlt nicht nur einmal, sondern
immer wieder Geld in Ihre Kassen:
Und zwar nicht nur das Geld der Kun-
den, die gerne immer wieder kaufen,
sondern auch das Geld von Leuten aus
seinem Umfeld. Denn wer durch und
durch loyal ist, wird zu Ihrem Botschaf-
ter, der leidenschaftlich gerne Gutes
Ÿber Sie erzŠhlt Ð weil Sie ihm wirklich
gute GrŸnde dafŸr liefern. 
Jedoch: LoyalitŠt ist ein flŸchtiges Gut
Ðeine LoyalitŠtsgarantie gibt es nicht.
Man wird also stŠndig begeistern mŸs-

ZUKUNFTSTREND KUNDENLOYALIT€T

Mit Total Loyalty Marketing zum
Unternehmenserfolg
Von Anne M. SchŸller

Nicht Konsumverzicht, sondern LoyalitŠt ist die schŠrfste Waffe des Kunden.

Denn Kunden werden immer wieder kaufen (mŸssen), man fragt sich 

nur, bei wem! KundenloyalitŠt ist somit die wichtigste unternehmerische

Herausforderung der Zukunft. Wer diese Herausforderung annimmt, wer sich

die LoyalitŠtsfŸhrerschaft auf die Fahnen schreibt, wer also die loyalsten

Kunden hat, der wird sich erfolgreich von der allgemeinen Marktentwicklung

abkoppeln kšnnen, der ist in Zukunft vorn!

 


