Ipsos Loyalty

Aktueller Mythos:
5% mehr Unternehmenskunden zu halten wird die Gewinne e
zwischen 25% und 85% steigern.

Die Annahme die vielen Mythen der Kundenloyalitdgminde liegt, ist die Pramisse, dass
sich die Bindung von Kunden in steigende Profiitdiiumsetzt. Die Basis fur dieses
Argument ist fur die meisten Unternehmen zumindestkelig.

Wenn man das Pareto - Prinzip akzeptiert, welclkeadt, dass ,,80% des (Geschafts-)
Umsatzes von 20% (seiner) Kunden stammen®, datm sian, die Schwierigkeit des
Bindungsarguments, dass nicht jeder Kunde positin Gewinn beitragt.

Das Problem ist sogar ernster je mehr man die2B0-/Regel auf die betroffenen Einnahmen
impliziert. Wenn man die Profitabilitat der einzeinKunden fiir die meisten Unternehmen
betrachtet, sind die Ergebnisse deutlicher. Forsgininsichtlich der Produktionskosten zeigt,
dass Umséatze zwar typischerweise der 80 / 20 -IRalgen, die Gewinne dagegen aber
wesentlich schiefer verteilt sind: Die profitabelstder 20% Kunden tragen 150% bis 300%
der gesamten Gewinne, die am wenigsten profitab08a Kunden tragen zu einer 50% bis
200%igen Reduktion der gesamten Gewinne bei, wdrdenmittleren 60% der Kunden
weder zu den Gewinnen etwas beitragen noch siengern, sondern einfach bei Null
abschlieRen.
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Es ist absolut unabdingbar, die Kunden eines Géstiesieichs zu kennen, ehe ein
Kundenbindungsprogramm initiiert wird. Die Wahrsiciiehkeit ist viel zu hoch, dass einige
der falschen Kunden gehalten und einige der riehtigunden nicht erreicht werden und
somit die Gefahr besteht, diese zu verlieren.

Um einen hohen Anstieg in der Profitabilitat vor#256is 85% zu erreichen, muss die
Gewinnmarge eines Unternehmens vor dem Beginn giitative zur Kundenbindung

extrem niedrig sein. Die Fahigkeit zusétzliche Readurch gro3ere Bindung zu generieren,
ist hochgradig abhangig von der gegenwartigen Bigdrate eines Unternehmens. Wird
akzeptiert, dass eine Erh6hung der Kundenbindungumeh kostenintensive MalRnahmen
erreicht werden kann, fiihrt dies wahrscheinlicaanehmenden Ertragen (siehe Figur 2). Ab
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einem gewissen Punkt ist es nicht mehr kostenefftzweitere Abtriinnige vom Verlassen
abzuhalten. Unterm Strich betrachtet, ist diesethidy in vielerlei Hinsicht fehlerhatft.
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