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GfK Praxisbericht Kundenbeziehungen stirken

Durch Kunden-
begeisterung die
Kundenloyalitat
starken

Zufriedene Kunden sind nicht automatisch auch loyal. Eine globale
Grundlagenstudie der GfK hat erneut bestatigt, dass nur etwa 40 Prozent
der zufriedenen Kunden gleichzeitig auch treue Kunden sind. Oft sind es
die kleinen Dinge entlang der Customer Journey, die den Kunden positiv
in Erinnerung bleiben und erklaren, wie aus zufriedenen Kunden auch
loyale Kunden werden. Die Schaffung von Kundenbegeisterung spielt far
die Kundenbindung daher eine zentrale Rolle.

Jorg Heinecke
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in Dilemma nach mehr als drei
E Jahrzehnten Kundenzufrieden-

heitsforschung: Oftmals werden
Zufriedenheit und Loyalitdt gemessen,
dennoch sind zufriedene Kunden nicht
automatisch loyale Kunden. Eine ein-
fache Erklarung dafiir ist die, dass
Kunden heute nicht nur eine, sondern
eine Fiille an Wahlmoglichkeiten ha-
ben. Um Kunden zu binden, reicht des-
halb ein einwandfreier Service alleine
nicht mehr aus. Gefragt sind Erlebnis-
se, die begeistern und dadurch die
emotionale Bindung der Kunden zur
Marke starken.

Es ist entscheidend, die gesamte
Customer Journey zu untersuchen, d.h.
von der Vergangenheit iiber die Gegen-
wart bis in die Zukunft. Erst diese
ganzheitliche Betrachtung erméglicht
es, die Griinde fiir den iiblichen Zugang
und/oder Abgang von Kunden zu ver-
stehen. Bei der Entwicklung unseres
dynamischen Kundenbeziehungsan-
satzes ,,Customer Harmonics“ haben
wir uns intensiv mit Fragen beschéftigt
wie: Woher kommen die Kunden? Wo-
hin gehen sie? Weshalb bleiben einige
Kunden einer Marke treu, wihrend an-
dere einen neuen Anbieter suchen? Wa-
rum entscheiden sich Kunden, die heu-
te zum Wettbewerber wechseln, zu ei-
nem spéateren Zeitpunkt, zu einer Mar-
ke zuriickzukehren? Und warum kann
diese Bindung sogar enger und intensi-
ver sein als bei Kunden, die nie ge-
wechselt haben?

Der innovative GfK-Ansatz wurde
im Rahmen einer globalen Grundla-
genstudie validiert und basiert auf drei
zentralen Erkenntnissen:

1. Langfristig erinnerte Erlebnisse,
die Kunden begeistern, zdhlen.

2. Kundenbeziehungen sind hoch-
gradig dynamisch.

3. Der Saldo von Kundenzuwande-
rung und -abwanderung erlaubt
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eine valide Prognose des kiinfti-
gen Geschiftserfolgs.

Erlebnisse zdhlen: Wie Sie
lhren emotionalen Eindruck
verstarken

Erfolgreiche Unternehmen der Zukunft
sind kundenzentriert, bieten einzigarti-
ge Kundenerlebnisse und entwickeln
nicht nur starke rationale, sondern auch
emotionale Beziehungen zu ihren Kun-
den. Um die Liicke zwischen Kunden-
zufriedenheit und Kundenloyalitdt zu
schliefen, haben wir einen neuen Indi-
kator fiir das Kundenerlebnis identifi-
ziert: den sogenannten ,,Emotional
Imprint“ oder emotionalen Eindruck.
Mit dessen Hilfe kénnen die verschie-
denen Kontaktpunkte (,,Moments of
Truth®) entlang der Customer Journey
untersucht werden. Unsere Forschung
zeigt: Je einpragsamer ein Erlebnis ist,
umso starker ist auch der emotionale
Eindruck, den es hinterlésst.

Je einprigsamer ein
Erlebnis ist, umso
stiirker ist auch der
emotionale Eindruck,
den es hinterlisst.

Denn um langfristig erfolgreich
zu sein, muss ein Anbieter heute ge-
geniiber seinen Kunden noch einen
Schritt weitergehen und sowohl auf
emotionaler als auch auf rationaler
Ebene eine noch engere und tiefere
Beziehung aufbauen. Um dies zu er-
reichen, ist es zentral, Produkt- und
Service-Erfahrungen zu bieten, wel-
che die Kunden nicht nur zufrieden-
stellen, sondern begeistern und lang-
fristig in guter Erinnerung bleiben —

Jorg Heinecke
Head of Brand and Customer
Experience, GfK Switzerland

joerg.heinecke@gfk.com
Tel. +41 (0) 41 6329485
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Abb. 1: Messung des ,Emotional Imprint” von

,Moments of Truth”
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ein sogenanntes ,Wow“-Erlebnis
beim Kunden auslésen. Der emotions-
basierte GfK-Ansatz misst deshalb
nicht nur die Zufriedenheit mit einzel-
nen Kontaktpunkten, sondern identi-
fiziert auch diejenigen Kundenerleb-
nisse, die bei den Kunden langfristig
in stark positiver oder negativer Erin-
nerung bleiben. Unternehmen kénnen
daraus ableiten, welche Kontaktpunk-
te schon heute fiir Begeisterung sor-
gen und welche noch verbessert wer-
den miissen.

Markenhaftung und Attrakti-
vitdt der Wettbewerber

Fiir die Wechselbereitschaft von Kun-
den gibt es viele Griinde. Neben der
eigenen Leistungserbringung spielen
attraktive und innovative Angebote
von Wettbewerbern, Neugier auf Neu-
es, Tragheit oder auch eine subjektiv

wahrgenommene Alternativlosigkeit
eine Rolle. ,,Customer Harmonics“ be-
riicksichtigt diese Wechselbeziehun-
gen und misst zwei dynamische Gro-
Ren, die einen direkten Einfluss auf

die Bestdndigkeit der Kundenbezie-
hungen haben. Zum einen die ,,Brand
Stickiness®, also die Markenhaftung,
welche die Bindung von Kunden zu
einem Unternehmen beschreibt. Zum
anderen den ,,Competitive Pull® also
die Attraktivitdt der Wettbewerber.
Dadurch lassen sich sowohl konkrete
Aspekte identifizieren, die am starks-
ten die Dauer einer Kundenbeziehung
beeinflussen, als auch diejenigen
Kunden benennen, die tendenziell zu
Wettbewerbern wechseln konnten.

Net Flow prognostiziert
Geschiftserfolg

Die Verhaltensweise eines Kunden in
einem Markt im Zeitverlauf wird erst
durch die ganzheitliche Betrachtung
der Customer Journey zufriedenstel-
lend abgebildet. Dabei wird insbeson-
dere hinterfragt, wann welcher Kunde
wechselt, zuriickkommt und gegebe-
nenfalls erneut wechselt. Im Kontext
des Net Flow, einer unternehmerisch
hochrelevanten Wéhrung fiir langfris-

Abb. 2: Brand Stickiness vs. Competitive Pull

Brand Stickiness
(Markenhaftung)

7

\

K)

Faktoren, die fiir den Kunden den
Wechsel zu einem Wettbewerber
erschweren

Competitive Pull
(Attraktivitat der Wettbewerber)

W

&
N

v

. i
N\

Faktoren, welche die

Anziehungskraft der Wettbewerber
beschreiben

Quelle: GfK.

Marketing Review St. Gallen 12017

Fotos: © iStockphoto, Unternehmen



®

GfK Praxisbericht Kundenbeziehungen stirken

Abb. 3: Net Flow als Saldo des In- und Out-Flows
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Zusammenfassung

Mit ,Customer Harmonics”
kénnen Sie:

* Die ,Moments of Truth”,
die Kunden begeistern,
identifizieren.
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* Die Abwanderungsquote bei
Kunden signifikant verringern
und gleichzeitig positive
"Wow"-Erlebnisse erzielen.

Die Customer Journey aktiv
steuern.

Praventiv bestimmte Produkt-
und Service-Erlebnisse an den
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tiges Wachstum, werden die Weiter-
empfehlungsbereitschaft und Préfe-
renzen der Kunden integriert. Der Net
Flow beziffert den Saldo aus Zuge-
winn (In-Flow) und Abwanderung
(Out-Flow) von Kunden eines Unter-
nehmens. Damit spiegelt der Net Flow
die Starke und Dynamik dieses Unter-
nehmens im Markt wider. Mit dieser
Steuerungsgrole lasst sich daher der
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Unternehmenserfolg valide vorhersa-
gen und die Customer Journey aktiv
steuern, da auch das Wettbewerbsum-
feld analysiert wird. Es wird aufge-
zeigt, wie Produkt- und Service-Erleb-
nisse an kritischen ,,Moments of
Truth“ gezielt zu optimieren sind, um
letztlich Kunden zu begeistern und
diese langfristig zu binden.

kritischen ,Moments of Truth”
optimieren.

Kundenbeziehungen starken.

Dauer und Stabilitat lhrer
Kundenbeziehungen ausbauen
und eventuelle Produkt- oder
Dienstleistungsmangel
auffangen.

Zukunftigen Unternehmens-
erfolg prognostizieren.

Auf Basis eines tiefgreifenden
Verstdndnisses des ,Net Flow”
den zukinftigen Wachstums-
kurs Ihres Unternehmens
managen.
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