Loyalitat als Erfolgsgarant

Total Loyalty Marketing hat Gaste und Mitarbeiter gleichermal3en im Visier

Dauerhafte Loyalitat als Erfolgsgarant
gerade in konjunkturell schwierigen
Zeiten propagieren Anne M. Schiller,
Marketing Consultant, und Unterneh-
mensberater Gerhard Fuchs, Préasi-
dent der HSMA Hospitality Sales &
Marketing Association Deutschland
e.V., mit ihrem neuen Total Loyalty
Marketing Konzept fiir die Hospitality
Branche. Im Gesprach mit Gastge-
werbe-Magazin erkléaren sie, warum
das Loyalitatsprinzip zur Unterneh-
mensphilosophie und damit auch zur
Chefsache gemacht werden sollte.
Das néchste eintagige Seminar zu
diesem Thema findet im Ubrigen am
31. Januar 2002 im Dorinthotel am
Rosengarten in Neuss statt.

Gastgewerbe-Magazin: Was genau ist
unter dem Begriff Total Loyality Marke-
ting zu verstehen?

Anne M. Schiiller: Wir haben uns von
dem guten alten Begriff der Kundenbin-
dung verabschiedet und durch das Wort
.Loyalty* ersetzt. Die Begriffe Kunden-,
Gaste- oder auch Mitarbeiterbindung ha-
ben etwas Zwanghaftes an sich,
wahrend man sich Loyalitat erarbeiten
muss. Dann wird es ein Geschenk, so-
wohl von den Gasten als auch von den
Mitarbeitern. Ich als Unternehmer muss
zunachst etwas geben, damit ich im An-
schluss etwas bekomme von meinen
Gas-ten, von meinen Mitarbeitern. Wir
mochten das Thema Loyalitat zur Un-
ternehmensphilosophie oder sogar zu
einer Ethik erheben, d.h. allen voran
muss sich der Chef mit dem Thema aus-
einandersetzen.

Loyalitat darf also nicht nur in grof3en
Hausern oder Hotelketten ein Thema
sein, sondern sollte auch in kleinen Be-
trieben Eingang in die Unternehmens-
fihrung finden?

Schiiller: Es ist in diesen konjunkturell
schwierigen Zeiten besonders wichtig,

sich Loyalitét zu erarbeiten, denn wenn
die Géste weniger werden, ist es um so
wichtiger, die, die man hat, zu halten.
Gerade fur Einzelbetriebe und die Pri-
vathotellerie ist es eine Riesenchance,
sich die Géste loyal zu machen und sich
damit auch gegeniiber Ketten zu posi-
tionieren. Andererseits ist Loyalitét auch
fur Ketten und Kooperationen von grund-
legender Bedeutung, da hier die Gaste
nicht an ein Haus, sondern an die ganze
Marke gebunden werden sollen.

Haben eine Loyalitatstreppe entwickelt: Anne M.
Schuller und Gerhard Fuchs.

Wie muss ein Unternehmer vorgehen,
um sich die Loyalitat seiner Gaste zu er-
werben?

Schuller: Wir stellen den Gast an die
Spitze unseres Loyalitatsdreiecks, also
Uber das Management und den Mitar-
beiter in seiner Funktion als Team-Spie-
ler. Auf den Kaufer ist alles abzustim-
men, und vom Kaufer geht alles aus.
Das Unternehmen muss alles konse-
guent aus dessen Sicht betrachten. Die
Schlisselfrage darf also nicht lauten
,Wie kann ich Gewinn machen?”, son-
dern ,Wie kénnen wir unsere Kaufer so
glucklich machen, dass sie nur noch zu
uns kommen und immer wieder,
immer mehr bei uns kaufen?”.

Gerhard Fuchs: Der Unternehmer
muss sich bewusst werden, was er zur
Befriedigung der Bedirfnisse seines

Kunden beitragen kann. Der Gast will
z.B. kein Bett kaufen, sondern eine
Ubernachtung, quasi eine Heimat auf
Zeit. Dabei ist die Kommunikation ein
ganz wichtiger Aspekt. Gerade der Neu-
kunde kauft unsere Leistung ja blind und
weill noch nicht, was ihn erwartet. All
diese Aspekte missen in die
Unternehmenskultur mit einfliel3en.

Was verstehen Sie unter dem Begriff
Unternehmenskultur?

Schuller: Unternehmenskultur bedeutet,
dass sich der Unternehmer klar werden
muss ,Wer bin ich eigentlich?”. Das Un-
ternehmen muss einen Charakter ha-
ben, eine Individualitat, die der Chef ge-
meinsam mit seinen Mitarbeitern fest-
legt. Hier steht die Frage ,Wie gehen wir
miteinander um?* am Anfang, gefolgt
von der Frage ,Wie gehen wir mit dem
Gast um?“, und beide Antworten mus-
sen kongruent sein. Hierflr gibt es kei-
ne Patentrezepte, da hilft nur, sich mit
den Mitarbeitern zusammensetzen und
diese auch entsprechend in die Ablau-
fe zu integrieren. Auch die Loyalitat kann
nur funktionieren, wenn jeder einzelne
Mitarbeiter verstanden hat, worum es
geht und welchen Beitrag er dazu lei-
sten kann, dass der Gast sich im Hau-
se wirklich wohlfuhlt und Loyalitat ent-
wickelt.

Dem Gast ist es egal, wer im Einzelnen
fir seine Unzufriedenheit verantwortlich
ist, er wird seine negativen Erfahrungen
stets mit dem Haus als solches in Ver-
bindung bringen. Deshalb ist es uner-
lasslich, jeden einzelnen Mitarbeiter ein-
zubinden und ihm seine Bedeutung fir
die Begeisterung des Gastes bewusst
zu machen.

Wie bringe ich nun einen Gast konkret
dazu, dass er einem Haus gegentiiber
Loyalitat entwickelt?

Schiller: Wir haben dazu eine so ge-
nannte Loyalitatstreppe erarbeitet, de-
ren einzelne Stufen wir als Erfolgsbau-
steine bezeichnen. Der Gast ist
zunachst Interessent, ich muss ihn auf
mein Haus aufmerksam machen. Die



Schwierigkeit dabei ist jedoch, den rich-
tigen Gast zu finden, d.h. den Gast, der
gut zu meinem Haus passt, und der vor
allem ein gewisses Loyalitatspotenzial
hat.

Fuchs: Oft wird der Fehler gemacht,
neue Gaste mit Schnappchen-Angebo-
ten anzulocken. Diese haben jedoch
kein Loyalitatspotenzial, sondern grei-
fen morgen auf ein anderes Schnépp-
chen zurick. Der treue Gast wird da-
gegen nicht belohnt, denn der kommt ja
sowieso. Ist der Interessent einmal im
Haus, muss das Loyality Marketing ein-
setzen, um den Gast irgendwann ein-
mal ganz oben auf der Treppe zu ha-
ben.

Schiller: Die erste Frage, die sich stellt
ist ,Merke ich Uberhaupt, dass dieser
Mensch das erste Mal zu mir kommt?*.
Wenn ja, wie zeige ich ihm das. Be-
danke ich mich fiir das Vertrauen, das
er meinem Haus entgegenbringt, ob-
wohl er es noch gar nicht kennt? Wich-
tig ist, sofort ganz viele Daten Uber die-
sen Neuankdmmling zu sammeln. Wir
muissen es schaffen, auch aul3erhalb
des Hotels im Kopf des Gastes die
Nummer eins zu werden, damit er im
Bedarfsfall wieder auf uns zuriickgreift.

Fuchs: Am besten geeignet sind Di-
rektmarketing-Aktionen, Uber die ich mit
dem Gast in einen permanenten Dialog
trete. Das geschieht zwar oftmals mit
Stammgasten, Neulinge werden jedoch
in der Regel straflich vernachlassigt, ob-
wohl gerade bei diesen angesetzt wer-
den muss, um sie eben zu Stammgas-
ten werden zu lassen. So banal es klingt,
viele Gaste meiden plétzlich ein Hotel
oder Restaurant nicht wegen eines
Mangels, sondern sie vergessen das
Haus schlichtweg. Und diesem Verges-
sen gilt es vorzubeugen, indem wir ge-
rade nach dem ersten Besuch des
Gastes kontinuierlich Kontakt mit ihm

halten. Haben wir das aber

kann der Chef seine Mitar-

geschafft und den Gast Total Loyalty Marketing beiter gut bezahlen, diese

zum Wiederkauf bewegt,
werden die Stufen auf der
Loyalitatstreppe immer klei-
ner.

Schiiller; Der Gast muss
von Anfang an das
Gefihl haben, dass
man sich um ihn
kiimmert, dass

Interessent

Empfehler lassen

sind zufrieden, und das
Ubertrégt sich wiederum auf
die Gaste. Im umgekehrten
Fall wird allerdings ein Teu-
felskreislauf daraus. Und
der hei3t Gasteloyalitat
erzeugen. Der Mitar-
beiter muss die Un-
ternehmenskul-
tur erfahren
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er willkommen ist. Dazu gehort auch,
dass Chef und Mitarbeiter seinen Na-
men kennen, denn die Nennung des ei-
genen Namens hat auf die Menschen
eine unbestreitbare Magie, die allerdings
nur zu oft missachtet wird. Grof3e Feh-
ler passieren bei Reklamationen. Tat-
sache ist, dass wir negative Erfahrun-
gen auRBerhalb wesentlich haufiger wei-
tertragen als positive. Man kann davon
ausgehen, dass sich bei einem auftau-
chenden Problem nur jeder 25. Gast be-
schwert. Die restlichen 24 verlassen das
Haus auf Nimmerwiedersehen und sor-
gen fur eine schlechte Mundpropagan-
da. Wenn sich also ein Gast beschwert,
dann sollten wir ihn eigentlich umarmen,
denn er macht uns endlich auf einen
Missstand aufmerksam, der vermutlich
bereits jede Menge Gaste gekostet hat.

Das Management ist ein Eckpfeiler des
Loyalitatsprinzips. Der andere sind die
Mitarbeiter. Worauf kommt es hierbei
an?

Fuchs: Die grundsétzliche Frage ist
zunachst ,Wie komme ich tiberhaupt an
gute Mitarbeiter?”. Doch ein Betrieb mit
loyalen Mitarbeitern ist so ein Magnet,
dass er immer wieder gute Mitarbeiter
anzieht. Hat das Haus genug Gaste,

Kommu-
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und verinnerlichen sowie Loyalitat
gegeniber dem Betrieb entwickeln, nur

dann kann er dem Unternehmen wirk-
lich wertvolle Dienste leisten.

(C) Anne M. Schilller, Gerhard Fuchs

Das Interview fuihrte Claudia Maier



