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Uber DIESES
BUCH

Drei Monate Gratiszugang fiir Neukunden — Preiserhiohung fiir alle, die schon da
sind. Kennst du das? Unternehmen investieren Tausende Euro, um dich als Kunden
zu gewinnen. Aber schon bald beginnst du dich zu fragen, warum du noch bleiben
solltest.

Es ist ein Paradoxon unserer Zeit. Nie war es einfacher, mit Kundinnen in Kontakt
zu bleiben. Nie hatten Unternehmen derart vielseitige Zugange zu ihnen; nie mehr
Daten und Erkenntnisse iiber ihr Verhalten und ihre Bediirfnisse. Und wihrend das
Halten von Bestandskunden oft nur einen Bruchteil dessen kostet, was die stindige
Neukundengewinnung verschlingt, erleben wir in der Unternehmenspraxis doch
immer wieder dasselbe Muster: Neukundinnen geniefen so. lange hochste Priori-
tat, bis sie keine mehr sind. Mit dem Statuswechsel zum Bestandskunden sinkt das
Interesse an ihnen dramatisch. Es ist, als wiirden Unternehmen ihre wertvollsten
Beziehungen dem Zufall {iberlassen.

Der Grund dafiir liegt nicht in fehlender Technologie oder mangelnden Budgets.
Er liegt in einem fundamentalen Missverstandnis. Wir verwechseln Loyalitdt mit
Kundenbindung. Als Unternehmen reagieren wir folglich erst dann, wenn Kunden
abwandern — und zwar reflexartig mit den immer wieder selben zwei Strategien:
Sesthalten (etwa durch lange Vertragslaufzeiten und komplizierte Kiindigungspro-
zesse) oder bestechen (beispielsweise mit Pramien und Bonuspunkten). Dass beide
Ansitze scheitern, liegt daran, dass sie auf einem falschen Verstdndnis davon basie-
ren, was Menschen wirklich zum Bleiben bewegt.

Die gute Nachricht: Unsere Kundinnen wo//en gar nicht gehen. Zumindest dann
nicht, wenn die Bedingungen zum Bleiben und Wiederkehren stimmen. Im Gegen-
teil: Wer sich einmal fiir unsere Produkte und Dienstleistungen entschieden hat,
wird diese Entscheidung im Zweifel beibehalten und wiederholen. Bei unseren
Bestandskunden haben wir schon allein dadurch einen Wettbewerbsvorteil, dass
wir bereits mit ihnen in Kontakt stehen. Die Psychologie halt dariiber hinaus einen
reichen Schatz an Erkenntnissen bereit, durch welche Mechanismen echte Loyalitat



entstehen kann. Mit diesem Buch machen wir dieses Wissen nutzbar und tibersetzen
es in einen handfesten Bauplan.

Dazu kldren wir zunichst, was echte Loyalitdt im Gegensatz zur Kundenbindung
ausmacht — und wie sich Loyalitit sinnvoll messen ldsst (Erster Tez/). Im Anschluss
prisentieren wir eine neue Methode zur Entwicklung wirksamer Loyalitéts-Strate-
gien: Das Tauben-Modell der Loyalitat (Zweiter Tezl). Das Modell beinhaltet vier
Muss-Faktoren, die wir als Unternehmen unbedingt bearbeiten miissen und die wir
im dritten Tei/ des Buches im Detail erldutern. Zudem beinhaltet das Modell sechs
Kann-Faktoren, die wir als Unternehmen zusétzlich zur Starkung der Loyalitét be-
arbeiten £dnnen —und die wir im vzerten Tei/ des Buches besprechen. Im Anschluss
stellen wir dir ein praktisches Workbook zur Anwendung des Tauben-Modells be-
reit, das dich zur Entwicklung neuer Loyalitits-Strategien fiir dein Unternehmen
inspirieren und anleiten soll (Fznfter Tei/). Im letzten Teil dieses Buches findest du
dann einige erginzende Informationen: Uber die Arbeit an eckzer Loyalitit, iiber
uns — und tUber Tauben (Seckster Teil).

Dieses Buch ist ein Pladoyer dafiir, Loyalitit neu zu denken: kreativ, ernsthaft und
unternehmensindividuell. Es ist ein Appell, Loyalitit zu einer echten Prioritét fiirs
eigene Unternehmen zu machen. Aber noch mehrals das ist dieses Buch als Bauplan
zu verstehen. Es soll dich befdhigen, Loyalitat fur dein Unternehmen strategisch zu
entwickeln und zu planen. Hierfiir findest du auf zaubenbuch.com einige Ressourcen
zur praktischen Anwendung: Aber beginnen wir zunachst von vorn.

Die wertvollsten Beziehungen, sind die zu den Menschen, die sich bereits fiir uns
entschieden haben. Wir konnen sie nicht zwingen zu bleiben ~ aber wir kénnen

dafiir sorgen, dass sie es gerne tun.

Viel Freude beim Lesen unseres Taubenbuchs!
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