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Der Focus lhrer Arbeit liegt auf lhren Erfolgsprioritaten
Kunde, Marke, Produkt und Preis. Die Marketingforschung
dieses Vierklangs unterstiitzen wir mit einem breiten Produkt-
angebot speziell zu diesen Themenbereichen. Unsere
Produktpalette ist ausgerichtet auf die Eckpfeiler lhres
Erfolgs.

Marken-
management

Produkt- Preis-
management management

In dieser Broschire gehen wir speziell auf das Thema
Kundenmanagement ein. Unser Ansatz zeigt Ihnen nicht
nur, wie grof’ der Anteil stark loyaler Kunden in einem
Unternehmen ist, sondern auch, welche Mal3nahmen gezielt
und effektiv dazu beitragen, die Kundenbindung zu stérken.



Kundenbeziehungen messen

B Kundenbeziehungen messen

Kundenorientierung bedeutet in erster Linie, dem Kunden
zuzuhdren, seine Bedurfnisse und seine Beziehung zum
Unternehmen zu kennen und diese Ernst zu nehmen. Das
Zuhoren ist damit eine Grundvoraussetzung, um Kunden-
orientierung nicht nur zu wollen, sondern auch managen
zu kdnnen.

Eine Schlisselrolle spielt dabei die Zufriedenheit Ihrer
Kunden mit all dem, was Sie ihnen bieten und fir sie tun.
Auf den heutigen hart umkampften Markten reicht das
Konstrukt ,Kundenzufriedenheit” allerdings nicht mehr aus,
um die richtigen Managemententscheidungen vorzubereiten
oder abzusichern. Unser seit 10 Jahren bewahrter Ansatz
stellt die Informationen zur Verfligung, die Sie fir ihre
Strategieentwicklungen zur Stérkung von Kundenbindungen
und Kundenloyalitat - und damit fir die Starkung ihrer
Marktposition - benétigen.

Wir zeigen lhnen...

.. wie grof3 der Anteil der loyalen Kunden und wie grof3 der Anteil des
Gefahrenpotenzials unter lhren Kunden ist

... welche Faktoren die Bindung bzw. die Loyalitat Ihrer Kunden bestimmen
und wie man den Anteil loyaler Kunden kontrollieren bzw. ausbauen kann

... wie wichtige Faktoren fiir die Kundenzufriedenheit in Inrem Markt beurteilt
werden und welche Verbesserungsmalinahmen daraus abzuleiten sind.
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B Loyalitats-Matrix

Loyalitats-Matrix

Unser Ansatz ermdglicht es, zu ermitteln, wie loyal die Kunden zu lhrem
Unternehmen sind. Die folgende Darstellung gibt dabei nicht nur einen
Eindruck Uber den Anteil der wirklich (stark) loyalen Kunden, sondern
sie zeigt auch das Gefahrenpotenzial derjenigen Kunden auf, die bei
der nachsten sich bietenden Gelegenheit keine Leistungen von lhnen
mehr wahrnehmen wirden. Aber aus welchen Griinden sind eigentlich
einige lhrer Kunden loyal und andere abwanderungsbereit - woran liegt

das?

Loyalitats-Matrix

Kunde ist von lhren

Leistungen Uberzeugt,
nimmt diese aber
nur geringfligig
in Anspruch

%

Zugéanglich

Gefahren -
potenzial

%

Kunde ist von
lhren Leistungen
nicht Gberzeugt, nimmt
diese auch nicht in Anspruch

Kunde ist mit lhren
Leistungen hochzufrieden,
nimmt diese weiterhin
in Anspruch

%

Stark loyal

Gefangen

%

Kunde
muss lhre
Leistungen
beanspruchen,
auch wenn er diese nicht
in Anspruch nehmen will
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B Stellschrauben der Kundenloyalitédt ermitteln

Die Bindung von Kunden ist eine der Prioritadten fir das
Management in Unternehmen. Schon deshalb, weil
Neukundengewinnung ein Mehrfaches einer optimalen
Stammkundenbindung kostet. Unser Ansatz bertcksichtigt
Loyalitat als Voraussetzung einer Reihe von wiinschens-
werten Verhaltensweisen beim Kunden. Diese beinhalten:

« die Bereitschaft, weiterhin Produkte oder Leistungen
des Unternehmens in Anspruch zu nehmen und

 Produkte oder Leistungen weiterzuempfehlen.

Loyalitat wiederum ist determiniert durch eine Reihe von
(positiven oder negativen) Erfahrungen, die jeder Kunde
mit dem Unternehmen macht. Aufgrund dieser Erfahrungen
bestimmt ein Kunde seine Einstellung oder die Loyalitat,
welche er dem Unternehmen gegenlber an den Tag legt.
Das Modell misst diese Erfahrungsebene der Kunden, z.B.
hinsichtlich der Zufriedenheit:

» mit dem Produkt
» mit dem AulRendienst
» mit der Bestellannahme
» mit der Lieferleistung.
Diese Erfahrungsebenen wiederum bilden mégliche Stell-

schrauben, mit denen sich die Loyalitéat der Kunden zu
einem Unternehmen steuern I&sst.
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Stellschrauben der Kundenloyalitat

Die folgende Darstellung verdeutlicht
diese Kausalzusammenhange, bei der
Kundenerfahrungen die Basis flr
entstehende Kundenbindung und
daraus abgeleitetem Kundenverhalten
ausmachen.

Die Kundenerfahrungen bilden dabei
die typischen Schnittstellen, an denen
Kunden positive oder auch negative
Erfahrungen mit einem Unternehmen
sammeln. Auf Basis dieser Erfahrungen
bilden Kunden Einstellungen, die zu
einem bestimmten Kundenverhalten,
z.B. zum Mehrkauf, fihren.

Kausalmodell fiir die Entstehung von Kundenbindung und Kundenverhalten

Ertrag,

Marktanteil,
Rendite

Unternehmensziele

Empfehlungs- Weiterfiihrung der

Geschiftsbeziehung

Intensivierung der
Geschiftsbeziehung

bereitschaft

Beabsichtigtes Kundenverhalten

\
Wechselbereitschaft ‘
starkend/ hemmend ‘

Loyalitédt der Kunden

Kunden-
service

« Erreichbarkeit

Technischer
Service

» Fachkenntnis

Marketing-
Service

« Vollstandigkeit

Service

« Punktlichkeit

Rechnungs-
stellung

» Genauigkeit

Erfahrungen des Kunden
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* Beispielhafte Darstellung




Anteil ausbauen
B Anfeil loyaler Kunden ausbauen

Alle Kundenerfahrungen und Einstellungen werden anhand einer Reihe von detaillierten
Fragen evaluiert, die es dem Management nach Vorlage der Ergebnisse handlungs-
orientiert ermdglichen, Verbesserungsmalnahmen einzuleiten. Unser Modell zeigt
nicht nur auf, welche Einstellungen die Kunden zu jedem der abgefragten Themen-
bereiche haben, sondern es gibt auch Aufschluss dariiber, welchen Einfluss die
einzelnen Themenbereiche auf die Loyalitat eines Kunden haben. Durch die Ermittlung
dieser Einflussfaktoren sind Sie in der Lage, mit bestimmten Stellschrauben den
Anteil der loyalen Kunden auszubauen.

Nachdem wir die Faktoren ermittelt haben, welche die Loyalitat der Kunden bestimmen,
eruieren wir, wie die Performance dieser Faktoren durch die Kunden wahrgenommen
wird. Dadurch sind Sie in der Lage, Informationen dartber zu gewinnen, warum ein
bestimmter Anteil Ihrer Kunden stark loyal und warum ein anderer Teil abwan-
derungsbereit (Gefahrenpotenzial) ist. Mit den VerbesserungsmalRnahmen, die wir
gemeinsam mit lhnen in dieser Phase der Analyse ableiten, sind Sie in der Lage,
den Anteil der stark loyalen Kunden auszubauen und den Anteil des Gefahrenpotenzials
zu kontrollieren!

Handlungsempfehlungen®,
mit denen der Anteil loyaler Kunden steuerbar wird.

Priorisierung der Einflussfaktoren von Commitment / Loyalitét

Schwiachen Schwiachen

mit h6chstem mit untergeordnetem Ausbaufihige
Handlungspotenzial Handlungspotenzial Starken

e Schulungs-
e Einhaltung von *Transparenz der mafnahmen

Terminen Rechnungen und

Kommunikation * Genauigkeit der

* Erreichbarkeit des Lieferung
AuBendienstes

* Fachkenntnisse des
AuBendienstes

* Beispielhafte Darstellung

Gelszus rmm begleitet Sie durch das Projekt von der ersten Methodenberatung bis zum
gemeinsamen Ableiten von Handlungsempfehlungen fiir lhr Kundenmanagement
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