MARKENFUHRUNG

Vergesst die treuen Kunden nicht

Neukunden sind immer das grofSe Ziel im Marketing. Dabei
sollten die Bestandskunden nicht unter den Tisch fallen. Gerade
die Markenfans diirfen nicht aus dem Blickfeld geraten.

Spétestens seit Erscheinen des
Buches The Loyalty Effect von
Fred Reichheld Mitte der 1990er-
Jahre galt Markenloyalitdt lange
Zeit als verldssliche Grundlage
fur nachhaltigen Markenerfolg.
Sich um wertvolle Kunden zu
kiimmern und ihr Abwandern zu
verhindern, war ein immer loh-
nendes Asset im Marketingmix.
Derzeit deutet indes einiges da-
rauf hin, dass dies heute weniger
beherzigt wird — denn Werbung
vernachlissigt nachweislich die
treuen Kunden der beworbenen
Marken.

Zunehmende Preissensibilitat in-
folge von Inflation, Vergleichsmog-
lichkeiten im Netz, Kostensteige-
rungen und Werteverschiebungen
— wie soll man bei diesen volatilen
Marken-
welchen

Rahmenbedingungen
wachstum  generieren,
Kurs einschlagen?

Wo hleiben die Markenfans?

Eine branchentibergreife Analyse
unserer Werbetests zeigt, dass es
Kampagnen in den vergangenen
Jahren zunehmend weniger gelun-
gen ist, Markenfans bei der Stan-
ge zu halten. Auffillig ist, dass die
Werbung ihrer favorisierten Mar-
ken bei ihnen immer schlechter
ankommt. Sie wird von Marken-
loyalen nicht mehr als sonderlich
unique eingeordnet und beztiglich
des Informationsgehalts zuse-
hends negativer beurteilt. Parallel
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sind auch die Performance-Werte
auf handlungsbezogenen Indi-
katoren wie Kaufabsicht bei Lo-
yalen riicklaufig.

Treue Kunden werden durch die
Werbung also nicht mehr aus-
reichend motiviert, ihrer Marke
verbunden zu bleiben und sie er-
neut zu kaufen. Wer seine Marke
bevorzugt oder sogar liebt, moch-
te von der Werbung wieder mehr
umschmeichelt, in seiner Priferenz
zumindest bestidtigt, aber auch
aufs Neue gewonnen werden.

Neukunden-Conversion gelingt

Im Vergleich dazu verzeichnet
Werbung bei Konsumenten ohne
enge Bindung an die beworbene
Marke in jungsten Messungen
kaum Sympathieverlust. Kreativ-
ideen werden in dieser Gruppe
weiterhin als besonders und dif-
ferenzierend erlebt. Zwar sind
auch hier die Performance-Werte
bei Vertrauen und Relevanz leicht
rucklaufig, als neu und interes-
sant wird die Werbung aber wei-
terhin wahrgenommen. Und sie
schafft es bei dieser Zielgruppe,

immer noch zu aktivieren und
Kaufanreize zu setzen. Das Ziel
Conversion bei Neukunden ist al-
so durchaus erfolgreich.

Kontinuierlich alle Kaufer

Fazit: Werbeverantwortliche ste-
hen vor einer riesigen Aufgabe. Sie
miissen messbare Erfolge erzielen
und moglichst schnell zu Profita-
bilitait und Wachstum beitragen.
Neukunden anzulocken und zu
gewinnen, ist dazu ein probates
Mittel. Aber gleichzeitig diirfen
die treuen Bestandskunden nicht
aus dem Blickfeld geraten oder
vernachlassigt werden: Auch diese
Gruppe durch Creativity & Con-
tent erfolgreich zu adressieren,
sollte wieder starker die Zielstel-
lung von Kampagnen sein. Denn
besonders auf stark umkampften
Markten gilt der Grundsatz von
Byron Sharp: »Continously reach
all buyers of the brand’s service
/ product category!« (Erreichen
Sie kontinuierlich alle Kdufer der
Dienstleistungs-/Produktkatego-
rie der Marke!) m Hans Mumme
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