Ipsos Loyalty

Aktueller Mythos:

Hyped Strategies That Will

Unternehmensziel: Jeder Kunde ein loyaler Kunde Fa o 0t Buses—and Frovn

Tactics That Really Work

Unter der hehren Primisse, dass alle Kunden profitabel sein konnen, wire dieser Mythos ein
ehrgeiziges und viel versprechendes Unterfangen. Leider ist dies in der Praxis nie der Fall,
und somit ist dieses Unternehmensziel nicht fiir jedes Unternehmen vorteilhaft.

Um langfristig Profitabilitit zu sichern, sollte Loyalitit unter den richtigen Kunden als
wichtiges Unternehmensziel gelten, indem Kunden Ihrem Unternehmen gegeniiber eine
loyale Einstellung haben und besser noch: loyales Verhalten zeigen.

Im folgenden Fallbeispiel der First National Bank of Chicago (heute: Banc One) zeigen
wir einen zundchst ungewohnlich anmutenden Ansatz, der unprofitable zu profitablen Kunden
entwickelt.

Nachdem die First National Bank of Chicago in den friihen 90er-Jahren feststellte, dass ein
Grofteil ihrer Kunden im Privatkundensegment unprofitabel ist, analysierte man die Griinde
dafiir: Diejenigen Kunden, die stets den Schalterservice der Bankkassierer in Anspruch
nahmen, kosteten mehr als sie der First National Bank einbrachten. Aber diejenigen Kunden,
die vor allem am Geldautomaten und per Telefonbanking operierten, gehorten zu den 33
Prozent der profitablen und somit "erwiinschten" Kunden (“‘desired customers*) des Hauses.

First Chicago kiindigte an, fiir den ,,Kassierer-Service* eine Gebiihr von 3$ zu verlangen.
Dies hatte groen Unmut in den Medien und in der Bevolkerung zur Folge; andere Banken
setzten ,,Gegen-Aktionen‘ ein, animierten Kunden zum Wechsel ihrer Bank. Letztendlich
verlor die First Chicago einen Teil ihrer Kunden — die unprofitablen. Im Gegenzug erhhte
sich die Nutzung der Bankautomaten deutlich, ebenso wie die Anzahl der (sehr) profitablen
Kunden (auf 44%). Eine ,,Anti-Loyalitdts-Strategie*, die zum Erfolg gefiihrt hat?

Fakt ist, dass fiir den Grofteil aller Unternehmen folgende "Faustregel" gilt:

-"Erwiinschte Kunden" machen 20 bis 25 Prozent aller Kunden aus, generieren jedoch
zwischen 150 und 300 Prozent des Gesamtgewinns

-"Break-even Kunden" sind die 60 bis 70 Prozent der Kunden, deren Umsétze kaum iiber der
Gewinnschwelle liegen

-"Unprofitable/ kostspielige Kunden" machen 10 bis 20 Prozent aller Kunden aus, sind aber
so betreuungsintensiv, fordernd oder "Schnippchen-suchend", dass sie dafiir sorgen, dass
zwischen 50 und 200 Prozent der Gewinne verloren gehen.

Ein Unternehmen sollte daher keinesfalls auf Kundenloyalitit als ein strategisches
Unternehmensziel verzichten, allerdings seine Kunden genau segmentieren und definieren,
von welchen Kunden Loyalitit gewiinscht ist!
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(Grafik: Kumulative Kundenprofitabilitdt; vergleiche Loyalty Myths, S.44)

(vergleiche Original Quelle: Timothy L. Keiningham et al., Loyalty Myths, Myth 3: Companies should
strive to make all of their customers attitudinally and/or behaviorally loyal)
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