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LOYALITAT

kann GESTARKT
werden

In Abwesenheit von Enttduschung, Misstrauen, Reaktanz und Unfairness
kann sich Loyalitat ganz natiirlich und aus sich selbst heraus entwickeln. Steht dafiir
das Fundament, dann konnen wir Loyalitit darauf aufbauend wirksam weiterent-
wickeln und optimieren. Aber bitte nicht mit einem beliebigen Bonusprogramm von
der Stange. Wenn Branchenstandards (zu oft die Punkte, Stufen und Coupons, die
wir bereits aus dem 19. Jahrhundert kennen) einfach kopiert werden, passt das selten
zu unserem Kernversprechen oder unseren Zielgruppen — und fiihrt in der Regel
auch nicht zum erwiinschten Effekt. Wir brauchen also kreative Losungen, die zur
DNA unseres Unternehmens, unserem Angebot und unseren Kundenbeziehungen
passen. Am besten bauen wir diese von innen nach auflen: Auf Grundlage der psy-
chologischen Erkenntnisse dariiber, was Menschen zum Bleiben und Wiederkehren
veranlasst. Im Tauben-Modell stehen dafiir sechs Hebel zur Nahrung und Stédrkung
der Kundenbeziehung bereit: Belohnung, Zugehorigkeit, Commitment, Convenien-
ce, Familiaritdt und Reziprozitdt. Wir bezeichnen sie als Kann-Faktoren, weil du
nicht zwingend alle einsetzen musst (und teilweise auch nicht solltest).
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Wahrend wir beim Schiitzen der Loyalitat alle vier Muss-Faktoren
unbedingt beriicksichtigen sollten, sind wir beim Starken der Loyalitat
also deutlich freier.

Hier gilt es, die Mechanismen auszuwihlen, die zur Marke passen und in unseren
Touchpoints sinnvoll bespielt werden konnen. So entsteht Loyalitdt, die zu uns
passt — und deshalb bleibt.

Im Folgenden geben wir dir einen ersten Uberblick iiber die sechs Kann-Faktoren
unseres Tauben-Modells der Loyalitdt. Im vierten Teil des Buches behandeln wir
dann ausfiihrlich, wie die einzelnen Mechanismen genau funktionieren und wie du
sie wirksam einsetzen kannst.
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BELOHNUNG | GELERNTE TREUE.

Punkte, Meilen, Rabatte — solche Loyalitatsprogramme sind allgegenwiértig
und sie basieren auf einer behavioristischen Grundidee aus dem 19. Jahrhun-
dert: Belohne ein Verhalten, und es tritt hdufiger auf. Doch ihrer Beliebtheit
zum Trotz, zeichnet die Forschung zu Belohnungsprogrammen ein kritisches
Bild. Sie sind keineswegs ein Garant fiir mehr Loyalitdt! Entscheidend fiir
die tatsachliche Wirksamkeit solcher Programme ist vor allem die Auswahl
der Belohnungen selbst. Die sollten im Idealfall das Produkt verlingern —
Kundinnen also mehr von dem geben, wofiir sie urspriinglich gekommen
sind — anstelle von austauschbaren Praimien wie Steakmesser oder Payback-
Punkte.*® Reine Discounts verfehlen das Ziel in der Regel erst recht. Sie
fordern eher eine transaktionale Beziehung, bei der Kunden wechseln, sobald
die Konkurrenz giinstiger ist. Wichtig ist zudem zu beachten: Belohnungen
konnen intrinsische Motivation korrumpieren.*! Aus »Ich kaufe hier, weil
ich die Qualitét liebe« wird dann »Ich kaufe hier fiir Punkte«. Und sobald es
mal keine Punkte mehr gibt, stellt sich die Frage, ob man tiberhaupt bleiben
sollte. Belohnungen konnen Loyalitidt zwar wirksam fordern, aber nur dann,
wenn sie sorgfiltig gewahlt und intelligent ausgespielt werden. Wie genau das
gelingen kann, kliren wir im Kapitel Belohnung | Gelernte Treue im vierten
Teil des Buches.

ZUGEHORIGKEIT | GEMEINSAME IDENTITAT.

Das Bediirfnis nach Zugehorigkeit zahlt zu den grundlegendsten menschlichen
Motiven.*” Doch nicht jede Form der Zugehérigkeit eignet sich als Loyali-
tatsmechanismus. Weil unsere Zugehorigkeit zu Gruppen mafdgeblich unsere
soziale Identitdt (und damit auch unser Selbstwertempfinden) pragt, ist Zuge-
horigkeit fiir uns vor allem dann attraktiv, wenn die Gruppe als attraktiv wahr-
genommen wird.** Ob sich Zugehorigkeit als Loyalitits-Mechanismus eignet,
hingt damit wesentlich von der Frage ab, ob die Zugehorigkeit zur Marke
wirklich selbstwertdienlich ist. Also: »Wertet mich die sichtbare Assoziation
mit der Marke sozial auf?« Wenn ja, tragen Kunden diese Zugehorigkeit gerne
nach aufen, wie bei Premium-Marken oder Brands, die Lifestyle, Kompetenz
oder bestimmte Werte signalisieren. Unter dieser Voraussetzung ldsst sich die
Zugehorigkeit zur Marke loyalisierend einsetzen, indem wir die Wahrnehm-
barkeit der Zugehorigkeit steigern. Wenn die Voraussetzung aber nicht erfiillt
ist — sprich, wenn die Gruppe nicht als dezidiert attraktiv empfunden wird —
verpuffen Community-MafRnahmen oder wirken sogar irritierend. Etwa fiir
Commodities (Strom, Versicherungen, klassische Banken) eignen sich andere
Loyalitats-Mechanismen in der Regel besser. Eine ausfiihrliche Betrachtung



dieses Kann-Faktors findest du im Kapitel Zugekirigkeit | Gemeinsame Identitit
im vierten Teil dieses Buches.

COMMITMENT | EIGENE INVESTITION.

Menschen haben ein grundlegendes Bediirfnis, sich konsistent zu verhalten.
Wer sich einmal fiir ein Produkt oder Unternehmen entschieden hat, ist des-
halb grundsitzlich bestrebt, diese Entscheidung beizubehalten und durch
zukiinftiges Verhalten zu legitimieren.** Der sogenannte Sunk Cost Effekt
beschreibt: Je mehr Zeit, Geld oder Energie wir bereits in etwas investiert
haben, desto stirker klammern wir an dieser Entscheidung fest.** Fiir Loyali-
tat bedeutet das: Wenn Kundinnen aktiv in die Beziehung zu einer Marke
investieren, steigt ihre Bindung. Derartige Investitionen konnen wir unseren
Kundinnen auf drei Ebenen ermoglichen. Erstens ins Produkt selbst — etwa
durch Personalisierung, die mit jeder Nutzung besser wird oder durch mone-
tire Mitgliedsbeitrige. Zweitens ins Okosystem — wenn sich einzelne Produkte
gegenseitig ergianzen und das gesamte Okosystem mit jedem weiteren Produkt
wertvoller wird. Drittens in die Markenbeziehung — etwa durch offentliche
Produktbewertungen oder Empfehlungen. Entscheidend fiir den Loyalisie-
rungseffekt ist, dass die bereitsigetatigte [nvestition fiir Kunden im Zeitverlauf
wahrnehmbar bleibt."Das macht®Commitment zu einem " Mechanismus, der
tief ins Produkt, aber, auch in samtliche Marketingmafinahmen eingearbeitet
werden kann. Im Detail besprechenwir Commitment als Kahn-Mechanismus
der Loyalitit im Kapitel Commitment | Eigene Investition im vierten Teil des
Buches.

CONVENIENCE | GERINGSTER AUFWAND.

Verinderungen kosten Energie. Das erklart die menschliche Priferenz fiir
das Bestehende, die wir bereits als Szazus-quo-Bias kennengelernt haben. Als
Kundinnen iiberschitzen wir tendenziell die Kosten eines Wechsels und unter-
schitzen die potenziellen Vorteile von Alternativen — selbst wenn objektiv
bessere Optionen existieren.*® Im Vergleich zu neuen Alternativen, hat der
Status Quo ndmlich einen entscheidenden Vorteil: Wihrend jeder Wechsel
mit Unsicherheit und Aufwand verbunden ist (neue Formulare, neue Prozesse,
neue Routinen), ist das Bleiben in der Regel die einfachste aller verfiigbaren
Optionen. Convenience ist damit ein natiirlicher Verbiindeter etablierter An-
bieter. Mithin bleiben Kunden schlicht deshalb bei ihrer Versicherung, ihrem
Mobilfunkanbieter oder ihrer Bank, weil ein Wechsel Aufwand bedeutet.
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Die Mafigabe gegeniiber unseren Bestandskundinnen lautet also, das Bleiben
zu vereinfachen. Wiederkaufen muss deutlich einfacher sein als der Erstkauf,
Bleiben deutlich einfacher als Gehen. Das erreichen wir beispielsweise durch
gespeicherte Zahlungsdaten statt wiederholter Eingabe, durch personalisierte
Vorschlige statt erneuter Suche, durch automatische Verlingerungen statt ma-
nueller Erneuerung, oder durch den smarten Wiederkauf mit nur einem Klick.
Konsequent in die Bestandskunden-Journeys eingearbeitet, ist Convenience
kein netter Nebeneffekt, sondern ein machtiger Loyalitatsmechanismus, den
wir im Kapitel Convenience | Geringster Aufwand im vierten Teil des Buches
ausfiihrlich besprechen.

FAMILIARITAT | GEPRAGTE VERTRAUTHEIT.

Menschen bevorzugen intuitiv, was sie bereits kennen. Je mehr Erfahrung
wir mit etwas gemacht haben, desto positiver die Bewertung.*’ Die Kehrseite
nennt sich Neophobia und beschreibt die hiufige Skepsis gegeniiber Neuem,
selbst wenn es sich um sachlich bessere Optionen handelt.*® Fiir etablierte
Anbieter ist Familiaritdt ein unfairer Wettbewerbsvorteil. Wahrend ihre Be-
standskundinnen ihre Marke, Produkte und Prozesse bereits kennen, miissen
Konkurrenten die psychologische Hiirde der Unvertrautheit iiberwinden.
Doch dieser Vorteil ist fragil. Familiaritat setzt voraus, dass sich im Kunden-
erlebnis wenig verandert —und genau das ist im Kontext von sich verdndernden
Mirkten weder ratsam noch moglich. Wie balanciert man also Veranderung
und Kontinuitdt aus? Wie das Bediirfnis nach Familiaritdt mit dem nach Ab-
wechslung? Die Antwort: Jede erfolgreiche Verdnderung beginnt mit der Fra-
ge, was bleibt. Identitatsstiftende Elemente miissen geschiitzt werden, damit
sich Funktionalitit und Erlebnis weiterentwickeln konnen. Durch Nostalgie
lasst sich Familiaritdt aufSerdem aktiv inszenieren, indem Kunden an die ge-
meinsame Geschichte erinnert werden. Ausfiihrlich besprechen wir diesen
Kann-Faktor der Loyalitit im Kapitel Familiaritit | Geprigte Vertrautheit im
vierten Teil dieses Buches.

REZIPROZITAT | GELEBTE GEGENSEITIGKEIT.

Positive Handlungen gilt es zu erwidern — diese gesellschaftliche Norm haben
wir alle tief verinnerlicht. Reziprozitit ist eines der méchtigsten Prinzipien
unseres sozialen Lebens. Wer uns ein Geschenk, Hilfe oder Vertrauen gibt,
soll das auch zuriickbekommen.*’ Fiir die Entwicklung von Loyalitit schlum-
mert hier ein Potenzial, das viele Unternehmen langst erkannt und doch noch



nicht verstanden haben. Denn grundsatzlich kénnen Bestandskunden durch
kleine Aufmerksamkeiten durchaus zum Bleiben oder Wiederkehren moti-
viert werden. Allerdings geht das Kalkiil der Reziprozitit nur dann auf, wenn
zwei Hygienefaktoren erfiillt sind. Erstens: Die gewidhlte Gefilligkeit liegt
eindeutig im Interesse des Kunden, nicht im Interesse des Unternehmens. Die
haufig als Dankschon oder gar als Geschenk angepriesenen Rabatt-Pramien
sind folglich ungeeignet. Kundinnen durchschauen das Manover und fiihlen
sich manipuliert. Zweitens: Die Geste kommt von einem Menschen, nicht
vom System. Personalisierte Aufmerksamkeiten 16sen deutlich stirkere Rezi-
prozititsgefiihle aus als automatisierte Prozesse. Wir empfinden Verpflichtung
gegeniiber Menschen, nicht gegeniiber Systemen. Néheres zur Reziprozitit
als Kann-Mechanismus der Loyalitat besprechen wir im Kapitel Rezzprozitar
| Gelebte Gegenseitigkeit im vierten Teil des Buches.
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Das TAUBEN-
MODELL der
LOYALITAT




Das Tauben-Modell der Loyalitit ist die Essenz unseres Bauplans zur strate-
gischen Entwicklung echter Loyalitét. Es besteht zum einen aus vier Muss-Fakto-
ren: spezifische Bedrohungen, vor denen du die Loyalitdt deiner Kunden beschiitzen
musst. Und es besteht aus sechs Kann-Faktoren: Wirksame Mechanismen, auf
deren Grundlage du kreative Losungen zur zusitzlichen Entwicklung von Loyalitét
schaffen kannst. Auf dieser Doppelseite siehst du das vollstindige Tauben-Modell.
Nimm dir ruhig einen Moment Zeit, um dir einen Uberblick zu verschaffen. Oder
du besprichst es gleich mit deinem Team. Im dritten und vierten Teil dieses Buches
flihren wir die einzelnen Bestandteile des Modells im Detail aus. Zur praktischen
Anwendung stellen wir dir dann im fiinften Teil eine Schritt-fiir-Schritt Anleitung
im Rahmen eines Workbooks bereit.
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