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Loyalitatsmarketing
Mit treuen Kunden und aktiven

Empfehlern zu nachhaltigem Erfolg

Neukundengewinnung und Bestandskundenpflege werden zunehmend beschwerlich.
Denn die Kunden sind informierter, gewiefter und auch fordernder geworden - und
eigentlich nie so richtig zufrieden. Die Anforderungen werden immer hoher geschraubt.
Die Preissensibilitat wachst. Klassische Kundenbindungsstrategien funktionieren nicht
mehr. Die Wechselbereitschaft ist sozial akzeptiert. Und sie steigt dramatisch. Das neue
Phanomen heift: der fliichtende Kunde.

Konsumenten glauben heute eher den Botschaften ihres Umfeldes oder den Web-Kommentaren
unbekannter Dritter als den oft trligerischen Hochglanzbroschiren der Anbieter am Markt. Die
Ursachen dafir haben nicht nur mit verandertem Sozialverhalten zu tun - in den meisten Fallen
sind sie hausgemacht. Die grofiten Loyalitatszerstorer heillen:

Austauschbarkeit

Preis-Aktionismus

emotionale Kalte

standig wechselnde Ansprechpartner.

Wer schon allein an diesen Punkten ansetzt, kann die Kundentreue betrachtlich erhohen und
damit seine Fluktuationsraten deutlich senken.

Loyalitatsfiihrerschaft als Ziel
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Loyalitat - und nicht der so gefiirchtete Konsumverzicht - ist die scharfste Waffe des Kunden.
Denn irgendwann wird jeder wieder kaufen oder investieren wollen oder mussen, es fragt sich
nur, bei wem! Kundenloyalitdt zu erzeugen ist damit die vorrangigste unternehmerische
Herausforderung der Zukunft. Wer in Loyalitatsmarketing investiert, wird sich erfolgreich von der
allgemeinen Marktentwicklung abkoppeln konnen, der liegt in Zukunft vorn.

Das systematische Ausschopfen des vorhandenen Kundenpotenzials bietet unzahlige Chancen
zu kostengunstigem und nachhaltigem Wachstum. Kundenloyalitat steigert die Wertschopfung,
denn loyale Kunden kaufen ofter, sie kaufen mehr und sie sind (meist) weniger preissensibel.
Wer die Loyalitat seiner Kunden gewinnt und dauerhaft bewahren kann, generiert kontinuierlich
steigende Umsatze und reduziert gleichzeitig seine Kosten.

Und das ist noch nicht alles. Ein durch und durch loyaler Kunde kommt ja nicht nur immer wieder,
er generiert auch Empfehlungsgeschaft. Nicht nur als Immer-wieder-Kaufer sondern
insbesondere auch als aktive positive Empfehler sind Kunden lukrativ. Empfehler sind die besten
Helfershelfer auf dem Weg zu verbesserten Ergebnissen und hohem Neukundengeschaft.
Loyalitatsfiihrerschaft heit das neue Ziel.

Vier Aspekte sind es, die Kundenloyalitat starken:

e das Wissen, wie Loyalitat funktioniert
e die kundenfokussierte Mitarbeiterfilhrung

e das Uberlegte Einbeziehen der Kunden

e ein systematisches Empfehlungsmarketing

Loyalitatsmarketing heil’t: die Blickrichtung wechseln, die eigene betriebliche Welt mit aller
Konsequenz durch die Brille der Kunden betrachten, deren Kopf und Herz erobern wollen. Wo
allerdings der Sirenengesang der Borsianer nach Quartalsberichten ruft und wo sich
Wirtschaftseliten aus machtpolitischem Kalkul lieber mit Fusionen statt mit Kunden schmiicken,
da werden die Interessen der Kunden mit FiRen getreten. Und da ist der Weg zum loyalen
Kaufer weit. Denn Loyalitat braucht Zeit zum Wachsen.

Loyalitat schlagt Kundenbindung
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Die gute alte Kundenbindung gehort in die Marketing-Mottenkiste des letzten Jahrhunderts.
KundenbindungsmalRnahmen gehen immer vom Unternehmen aus. Sie dokumentieren die
selbstzentrierte, managementbezogene und oft immer noch arrogante Sicht der Unternehmen auf
die Kunden. Bindung macht unfrei, fast méchte man an Fesseln denken. Kein Knebelvertrag,
keine Wechselbarriere, kein noch so gut gemachtes Kundenbindungsinstrument kann Treue
erzwingen.

Also Loyalitat! Aber kommt das nicht ein wenig verstaubt daher? Denkt man da nicht an blinden
Gehorsam und ewige Treue? Passt Loyalitat Gberhaupt noch in unsere schnelllebige Zeit? Ja
natlrlich! Loyalitéat ist als uralte Auspragung des Herdentriebs tief in uns verankert. ,Connecting
people’, der Werbespruch von Nokia (weltweit 40 Prozent Marktanteil!) ist ein eindrucksvoller
Beweis dafiir, wie man dieses Wissen aktualisieren und kapitalisieren kann. Jede Community und
alle Netzwerke haben mit Verbundenheit und letztlich auch mit Loyalitat zu tun.

Loyalitat bedeutet: freiwillige Treue
emotionale, andauernde Verbundenheit
leidenschaftliche Fiirsprache

Loyalitat ist freiwillige Treue. Sie hat viel mit guten Gefilhlen zu tun: mit Achtsamkeit,
Zuverlassigkeit, Vertrauen, Wertschatzung, Zuneigung und Respekt. Loyalitat ist
emotionsbehaftet und geht vom Kunden aus. Das hért sich prima an — nur leider: Loyalitat ist
heute ein fliichtiges Gut. Eine Loyalitatsgarantie gibt es nicht. Man muss sie sich — genau wie
seinen guten Ruf - immer wieder neu (v)erdienen. Loyalitat bekommt geschenkt, wer
Kundenerwartungen (deutlich) Gbertrifft.

Alles, was mit blumigen Werbeworten von buntem Prospektmaterial, Uber das Internet und von
den Mitarbeitern versprochen wird, muss nicht nur eingelost, sondern sogar uberboten werden.
Uberrascht, verblifft, begeistert, ja geradezu fasziniert muss der Kunde sein, das ist der beste
Nahrboden fur dauerhafte Kundentreue. Vertrauen und immer neue Begeisterung sind die
Vorstufen zum Aufbau von Loyalitdt — und ein wirksam vorbeugendes Mittel gegen
Kundenschwund.

Wie das Loyalitatsmarketing funktioniert
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Fehlende Loyalitat des Arbeitgebers erzeugt automatisch fehlende Loyalitat bei Mitarbeitern und
Kunden. Wer also Loyalitat will, muss diese - beim Top-Management beginnend - aktiv leben,
fordern und fordern. Von dort muss der Loyalitatsfunke auf alle im Unternehmen berspringen.
Loyalitatsfuhrer bevorzugen langfristige Beziehungen zu Kunden, Mitarbeitern, Lieferanten,
Partnern und Investoren. Dies verandert das Fuhrungsverhalten und die Unternehmenskultur auf
positive Weise. Denn alle Mitarbeiter im Unternehmen orientieren sich an der Fuhrungsspitze.

Loyalitatsmarketing ist nicht mit einem flotten Zehn-Punkte-Programm und auch nicht mit den
ublichen Checklisten zu machen. Patentrezepte gibt es nicht. Denn Loyalitat funktioniert bei
jedem Individuum unterschiedlich und stellt sich in jedem Unternehmen anders dar. Ein
lohnender Weg zum Ziel: Verabschieden Sie sich doch einmal von Ihrer klassischen Zielgruppen-
Segmentierung und bilden Sie die folgenden drei Kategorien:

¢ nicht loyale Kunden
e bedingt loyale Kunden
e durch und durch loyale Kunden

Definieren Sie die Kriterien, die etwa einen durch und durch loyalen Kunden kennzeichnen. Dann
analysieren Sie ganz genau, wie Sie an diese gekommen sind, was sie auszeichnet und wie sie
sich verhalten. Mit diesem Wissen lassen sich Profile und Prozesse erstellen, mit deren Hilfe man
systematisch auf die Suche nach neuen loyalen Kunden gehen kann.

So lermen Sie auch, solche Kunden zu meiden, bei denen alle Loyalisierungsbemihungen
zwecklos sind. Denn Loyalitat lasst sich nicht bei Allen und Jedem erreichen. Bei genauerer
Betrachtung ergeben sich Ubrigens drei unterschiedliche Loyalitaten:

e die zum Unternehmen als solchem
e die zu den Angeboten und Services bzw. Marken des Unternehmens
e die zu den Mitarbeitern und Ansprechpartnern

In vielen Dienstleistungsbranchen ist die Loyalitat zum Ansprechpartner am hochsten, vor allem
dann, wenn es um eine vertrauensvolle Zusammenarbeit geht. Starke Marken erzeugen oft eine
méachtige Markenloyalitat. So kann es beispielsweise passieren, dass ein Kunde seiner
Automarke treu bleibt, jedoch seinen angestammten Handler verlasst, weil sein langjahriger
Betreuer in ein anderes Autohaus wechselt.
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Die Mitarbeiter als Loyalitatsmacher

Kunden kaufen nicht von Unternehmen, sondern von Menschen. Die Mitarbeiter sind die
Umsetzungsverantwortlichen des Marketing und die maRgeblichen Loyalitatsmacher. Je
individueller die Leistung fur den einzelnen Kunden erbracht wird und je unmittelbarer der Kunde-
Mitarbeiter-Kontakt ausfallt, desto starker ist das Geflihl emotionaler Verbundenheit. Und dort, wo
Produkte nicht mehr faszinieren kénnen, da missen es die Menschen tun. Wo personliche
Kontakte fehlen, sinkt automatisch die Kundenloyalitat. Dies ist der erste Schritt zum
Kundenverlust. Wer dagegen 'seinem' Verkaufer emotional und dauerhaft verbunden ist, der wird
diese Loyalitat auch auf das Produkt tbertragen.

Die kundenfokussierte Flhrung richtet die Mitarbeiter voll und ganz auf den Kunden aus. Die
Schllsselfragen, die dabei immer wieder zu stellen sind, lauten:

Wer genau ist der Kunde?

Wie tickt' er emotional?

Was will und braucht er wirklich?

Was ist gut und richtig fur ihn?

Was halt er von unserer Leistung?

Was fangt er damit an?

Wie konnen wir helfen, unsere Kunden erfolgreich und damit gllicklich zu machen?

Und wie erfahren Sie all das? Nicht am grlinen Tisch, nicht durch Studien und Statistiken,
sondern nur durch regelméaRige, offene Dialoge mit den Kunden! Kundenfokussiert zu verkaufen
heilt zum Beispiel: Nicht glauben, zu wissen, was der Kunde ndtig hat und nutzlich findet,
sondern die Mitarbeiter anhalten, unaufhdrlich Kunden-Riickmeldungen einzuholen.

Die kundenfokussierte Mitarbeiterfiihrung
Die kundenfokussierte Haltung eines Unternehmens beginnt in den Kopfen der Fuhrungskrafte.
Nicht, was wir am besten konnen, was richtig fir uns und gut flr die Geldgeber ist, sondern was

passend fiir unsere Kunden ist, steht im Fokus. Denn vor dem Geldverdienen kommt der Kunde.
Und Geldscheine sind Stimmzettel!
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FUr den Mitarbeiter heift das: Im Zweifel dem Kunden und nicht dem Boss gefallen, seine ganze
Energie auf den Kunden und nicht auf die Flhrungskraft konzentrieren. Und das erfordert in
manchen Unternehmen eine Menge Mut.

Eine kundenfokussierte Mitarbeiterfhrung ist folgendermalen gepragt:

Die Mitarbeiter sind in die Unternehmensstrategie aktiv eingebunden.
Die Fuhrungskraft lebt Kundenfokussierung sichtbar vor.

Management by walking and talking around.

Der Kunde ist in Gesprachen und Meetings stets positiv prasent

Die Mitarbeitermotivation wird regelmaRig gemessen - und sie ist hoch.
Kundenfokussierung wird gefordert, gelobt und belohnt.

An kundenfokussierter Prozess-Optimierung wird standig gearbeitet.

Auf zwei Gefahren sei dabei hingewiesen: Dort, wo durch Pramien, Boni und Incentives
belohntes Verhalten zu sehr im Vordergrund steht, werden meist zugunsten des eigenen
Portemonnaies die Kundeninteressen mit Flissen getreten. Und dort, wo eine Uberzeichnete
Kundenorientierung gelebt wird, ist darauf zu achten, dass die Mitarbeiter nicht Uberziehen und
hierdurch zwanghaft kinstlich wirken - oder gar die Kunden zu sehr bedrangen und damit
Uberfordern und abschrecken. Kundenorientierung braucht also ein ,Tuning’, um jederzeit im
grunen Bereich zu sein.

Jeder Mitarbeiter ein Verkaufer

In kundenfokussierten Unternehmen kommen mdglichst alle Mitarbeiter live’ mit Kunden
zusammen. Oder sie horen zumindest standig Geschichten Uber die Kunden - und zwar
vorzugsweise Erfolgsgeschichten. Ein Beispiel: Bei einem mittelstandischen Futtermittel-
Hersteller trafen sich seit Jahr und Tag die Mitarbeiter der Zentrale zu einem geselligen
Mittwochsfrihstick. Nun werden hierzu auch Aufendienst-Mitarbeiter eingeladen, die Uber ihr
Verkaufsgebiet berichten, Innendienst-Mitarbeiter erzahlen Uber ihre Besuche bei Kunden und
manchmal kommen sogar Kunden und schildern die Probleme bzw. Erfolge mit dem Einsatz der
Produkte dieses Unternehmens.
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In kundenfokussierten Unternehmen kennt das Management seine Kunden nicht nur aus den
Berichtsbanden der Marktforschungsinstitute — sondern persénlich. Fir manche Flhrungskraft
bedeutet dies, womaoglich erstmals mit einem Kunden von Angesicht zu Angesicht zu reden. Und
zwar nicht als zwanghaft aufgesetztes Pseudo-Programm, sondern aus Einsicht. /kea-
Flhrungskrafte besuchen beispielsweise die Kunden zu Hause, um zu sehen, wie sie so leben.
Und samstags sitzen sie mit an der Kasse.

Fast jeder im Unternehmen kann heute direkt oder indirekt zur Anlaufstelle fir den Kunden
werden. Deshalb braucht nicht nur das Sales-Team, sondern jeder Mitarbeiter eine
kundenorientierte Einstellung. Der Kunde jedenfalls beurteilt ein Unternehmen als Einheit. Er
entscheidet, wann er wie mit welchem Mitarbeiter in Kontakt tritt. Er will von jedem eine
Spitzenleistung, da unterscheidet er nicht zwischen Chef und Azubi. Wenn auch nur ein einziger
Mitarbeiter patzt, war aus Sicht des Kunden 'der Saftladen' schuld. Und im Internet erzahlt er der
ganzen Welt davon.

Kunden zu Verkaufern machen

Wer durch und durch begeistert ist, wird gerne als Empfehler aktiv. Empfehler sind die besten
Verkaufer, die Unternehmen gewinnen konnen: uneigennutzig, unwiderstehlich, unbezahlbar.
Wer beginnt, ein Unternehmen mit Inbrunst und Leidenschaft zu empfehlen, wird dieses kaum
mehr verlassen. So kommt man zu Kunden mit quasi eingebauter Bleibe-Garantie.

Empfohlenes Geschéft ist quasi schon vorverkauft. Dies fiihrt bei dem, der die Empfehlung erhalt,
zu einer positiveren Wahrnehmung, zu einer hdheren Gesprachsbereitschaft, zu einer geringeren
Preis-Sensibilitat, zu zigigen und hoherwertigen Abschlissen und schlieflich zu loyalerem
Geschaftsgebaren. Und schnell entsteht so neues Empfehlungsgeschaft. Die Kernfrage lautet:

Wie mache ich meine Kunden (und Kontakte)
zu Topp-Verkaufern meiner Angebote und Services?

Den Empfehler treibt nicht Profit, sondern vielmehr das Bestreben, jemand zu sein, also bei
anderen gut dazustehen oder etwas beizutragen, also anderen Gutes zu tun. Mit einer
erstklassigen Empfehlung kann man sich schmiicken und sein Selbstwertgefiihl steigern. Man
kann sich als Kenner prasentieren. Man kann Menschen beeinflussen. Und Freundschaften
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festigen. Eine Empfehlung ist immer subjektiv und sehr personlich. Denn sie sagt auch etwas
uber die eigene Wertewelt. Und: Wir empfehlen niemanden, den wir nicht leiden kénnen.

Aktive positive Empfehlungen sind das Wertvollste, das ein Unternehmen von seinen Kunden
bekommen kann. Das Marketing und die komplette Vertriebsmannschaft miissen lernen, gezielt
ihre  Kunden als positive Kommunikatoren so mit einzubinden, dass diese begeistert
Empfehlungen aussprechen. Von daher ist die Empfehlungsrate eine der wichtigsten
betriebswirtschaftlichen Kennzahlen. Sie sollte im Marketingplan und im Geschaftsbericht ganz
vorne stehen. Denn wer nicht langer empfehlenswert ist, ist auch bald nicht mehr kaufenswert.
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