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Ein Bund fiirs Leben

D ie Marke als Lebensabschnittsbe-
gleiter hat ausgedient, konnte
man meinen. Im Kiihlschrank etwa
herrscht ein stindiges Kommen und
Gehen neuer Marken. Aber immerhin,
einige alte Bekannte erfreuen sich im-
mer noch unserer Gunst. Es sind Mar-
ken, zu denen wir eine ganz besondere,
weil emotionale Beziehung haben.

In uns allen steckt Neugierde, das
Bedurfnis nach Abwechslung, der
Wunsch, zu neuen Ufern aufzubre-
chen, aber gleichzeitig auch das Be-
diirfnis nach Zugehorigkeit, nach Ge-
borgenheit, nach Heimat. Je virtueller,
komplexer, vielschichtiger unsere Le-
bensumstinde werden, desto mehr su-
chen wir nach dem Uberschau- und Be-
rechenbaren, um in Balance zu bleiben.
Das ist die Stunde der Loyalitat. Gera-
de, wenn ein stets grofSer werdendes
Angebot auf immer weniger Kaufer
zielt, ist es wichtig, jene zu binden, die
bereits gewonnen sind. Loyalitat ist ge-
fragt. Sie stellt sich dann ein, wenn Er-
wartungen moglichst deutlich tber-
troffen wurden. Uberrascht, verblifft,
begeistert soll der Kunde sein, das ist
der beste Nahrboden fiir Loyalitit.

Loyalitat grundet in der Regel auf
Empfehlungen. Denn nicht als Stamm-
kunde, sondern als aktive Empfehler
sind die Konsumenten am profitabels-
ten, da wird das meiste Geld verdient.
Besser also, Unternehmen setzen auf
Loyalitit, und zwar auf maximale
Loyalitat. Ein bisschen Loyalitat reicht
nicht. Wenn Unternehmen in jedem
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.Kundenorientierung
verlangt neue Ausrichtung
im Marketing: das Ende
der Produktverliebtheit”

Jahr mehr Kunden verlieren als sie ge-
winnen, wenn am Schluss mehr un-
treue als treue Kunden da sind, wenn
die Unzufriedenen und Enttduschten
und Image-Zerstorer die Meinungs-
fihrung Ubernehmen, ist selbst das
beste Marketing machtlos.

In Dienstleistungsbranchen stehen
Kunden- und Mitarbeiterloyalitit in
einem engen Zusammenhang. Sie ver-
starken sich gegenseitig — im Positiven
wie im Negativen. Wer loyale Mitar-
beiter hat, der hat in der Regel auch
loyale Kunden — und umgekehrt. Da-

bei geht es um die Loyalitit der richti-
gen, der passenden Kunden, eben sol-
che, die profitabel sind und Loyalitats-
potenzial haben. Und es geht um die
richtigen, passenden Mitarbeiter, sol-
che mit Loyalisierungskompetenz. Der
Mitarbeiter ist es, der das Unterneh-
men mit Leben erfullt. Dazu muss er im
Vorfeld aktiv involviert werden.

Welche Erwartungen hat der Kunde,
dem Unternehmen zurufen: ,,Expect
more“, ,We try harder®, ,,Wir kiim-
mern uns um die Details“? Und wie
ganz genau kann und soll der Mitarbei-
ter diese Erwartungen erfiillen, zwecks
Loyalisierung moglichst sogar tiberer-
fullen? Mitarbeiter brauchen einen
ausreichenden Vorsprung vor der ex-
ternen Kommunikation, um die Mo-
mente der Wahrheit stets zu einem
tiberaus angenehmen Erlebnis werden
zu lassen — fur beide Seiten.

So verstandene Kundenorientierung
verlangt eine Neuausrichtung im Mar-
keting: Das Ende der Produktverliebt-
heit. Also auch (damit es kein Lippen-
bekenntnis bleibt) das Ende der Pro-
duktmanager, das Ende der Unique Sel-
ling Proposition und das Ende der 4P.
Im Loyalitits-Marketing benotigen
wir Zielgruppen-Begeisterungsmana-
ger, die mit einer Unique Satisfaction
Proposition und einem 5K-Marketing-
Mix die Herzen ihrer Kunden erobern
— mit Hilfe der Mitarbeiter. So erzeu-
gen sie eine Loyalititsspirale, die sich
immer weiter nach oben dreht. Das ist
Total Loyalty Marketing.



