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Stimmen zum Buch 

"Endlich, endlich, endlich! Es gibt Bucher, da weill man, wenn sie da sind, 
dass sie schon immer gefehlt haben. Total Loyalty Marketing ist ein solches 
Buch. Da mochte man andere Bucher wegwerfen, weil endlich vergnuglich, 
praktisch und im Klartext Brucken geschlagen werden: yom Management ins 
Marketing und wieder zuruck. Menschen machen die Geschafte. Begeisterte 
Mitarbeiter sorgen fur begeisterte Kunden, begeisterte Kunden sorgen fur 
begeisterte Mitarbeiter. Wer ganz praktisch nachlesen will, wie man im U n­
ternehmen Weichen auf Erfolg stellt, kann auf dieses Buch nicht verzichten. 
EinMUSS!" 
Stefan Gottschling, Geschiiftsfuhrer Textakademie, Augsburg, und 
Autor von »Stark texten, mehr verkaufen" 

"Beziehungsmanagement darf sich nicht auf die Kunden beschranken, son­
dern muss das ganze Unternehmen erfassen. Das vorliegende Werk leistet 
einen wertvollen Beitrag, wie mit loyalen Mitarbeitern eine erfolgreiche 
Zukunft gestaltet werden kann." 
Andre Papmehl, Personalchef der Berner-Gruppe und Herausgeber 
des Standardwerks »Absolute Customer Care" 

"Fur Freie Bernfe und Selbststandige das beste Marketingbuch, das ich kenne­
voll unverzichtbarer Tipps fur das Kundenmarketing." 
Bernd Gabriel, Rechtsanwalt und Fachdozent 

"Ein praxisnahes Marketingbuch - mit Geist, Humor und Gefuhl geschrie­
ben -, das zeigt, wie man Kunden- und Mitarbeiter-Loyalitat macht. Eine 
pflichtlektiire fur jeden Mittelstandler." 
Klaus Kobjol4 SchindlerhofNurnberg, mittelstiindischer Hotelier und 
mehrfacher Buchautor 

"Gute Kunden pflegen und neue treue Kunden finden ist eine der wichtigs­
ten unternehmerischen Zukunftsstrategien. Dieses Buch zeigt, wie es geht." 
Dr. Erich Kaub, Vorstandsvorsitzender der GATO AG 

"Ein Marketing-Buch, das den Menschen in den Vordergrnnd stellt. Denn -
wie die Autoren deutlich machen - nur Menschen, also Mitarbeiter und 
Kunden, machen Unternehmen erfolgreich." 
Professor Dr. Suzanne Lachmann, Fachhochschule Deggendorf, 
Fachbereich Betriebswirtschaft 
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"Das Buch vermittelt eine erstaunliche Fiille an Wissen. Es ist fUr Untemeh­
men aller GroBen und Branchen, aber auch fUr Non-Profit-Organisationen, 
Institutionen und Behorden als Einstieg und Planungsinstrument fUr Loyali­
tatsprojekte sehr gut geeignet." 
online-Businessdienst eDings 

"Viel ist geholfen, wenn Fuhrungskrafte etwas yom bloBen Geist des Total 
Loyalty Marketing walten lassen. Von ihm kann man in dem Buch eine ganze 
Menge mitbekommen. U nd von ihm beschwingt, mochte man aus dem 
Lese-Sessel in die eigene Firma eilen und ihn dort em wenig verbreiten." 
M M-Maschinenmarkt 

"Die beiden Autoren geben in ihrem Buch einen Leitfaden, wie man in 
Untemehmen Loyalitat aufbaut, damit Sie sich dann wiederum auf den Kun­
den ubertragt." 
Marketingjournal 

"Loyalitat und Zuneigung muss man sich verdienen. Wie das in der Praxis 
geht und welche Denkhaltungen erfullt sein mussen, wird in dies em empfeh­
lenswerten Marketingbuch super dargelegt. Das Autorenteam verbindet 
Theorie und Praxis in beispielhafter Weise." 
www.stellenlinks.ch 

"Die Autoren stehen fUr einen ganzheitlichen Marketingansatz, der die enge 
Verzahnung von Kunden- und Mitarbeiterloyalitat aufzeigt. Ein gut geglie­
dertes, anregendes Pladoyer fur langfristige Bindungen mit vielen Beispielen 
aus der Praxis." 
Zeitschrift Personalmanager 

"Endlich ein Marketingbuch, das den Mitarbeitern den Platz einraumt, den 
sie im Marketing wirklich verdienen. Wer wissen will, wie er mit Hilfe seiner 
Mitarbeiter erfolgreich werden kann, findet hier 1000 nutzliche Anregun­
gen." 
Sabine Asgodom, Trainerin der Manager und Buchautorin 

"Ein exzellentes Beispiel dafur, wie man Marketing-Wissen in die Praxis 
tragt. Empfehlenswert fur Profis, fUr Marketing-Quereinsteiger und Marke­
ting-Studierende, die sich auf die Praxis vorbereiten." 

Dr. Sven Reinecke, Universitat St. Gallen 



Total Loyalty Marketing -
und die Zukunft kann kommenl 

Das Wichtigste vorweg: Total Loyalty Marketing macht Mut, den 
Rotstift aus der Hand zu legen und endlich wieder in offensives Mar­
keting und gute Mitarbeiter zu investieren. Es zeigt Firmeninhabern 
und Fiihrungskraften sowie Marketing- und Sales-Verantwortlichen 
ganz konkret und Schritt fiir Schritt, wie Unternehmen mithilfe loya­
ler Mitarbeiter und treuer Kunden dauerhaft erfolgreich werden. Ge­
rade Dienstleister und Mittelstandler konnen nachhaltig davon profi­
tieren. 

Derzeit ist Konsumverzicht die scharfste Waffe des Verbrauchers. 
Seine Treue und Loyalitat zu erringen ist das hochste anzustrebende 
Ziel. Denn irgendwann wird jeder wieder konsumieren (miissen)­
fragt sich nur, bei wem! Praktisch aIle Markte sind heutzutage iiber­
fiiIlt. Doch gerade, wenn die Angebote vielfaltiger, die Kaufer dage­
gen weniger und immer illoyaler werden, ist es wichtig, die zu halten 
und zu pflegen, die man schon gewonnen hat - und neue treue Kun­
den zu finden. 

1m Ringen urn Marktanteile und Margen wird es in Zukunft vor 
allem urn Loyalitat gehen. "Loyalitat erzeugen" heillt darnit eine der 
vorrangigsten unternehmerischen Herausforderungen. Doch Kun­
dentreue lasst sich weder durch Knebelvertrage noch durch die 
besten Kundenbindungsinstrumente erzwingen - eine Treuegarantie 
gibt es nicht. Loyalitat ist eine freiwillige, emotionale Verbundenheit; 
sie muss durch gute Taten immer wieder neu verdient werden. LoyaIe 
Verwender sind nicht nur freudige lmmer-Wieder-Kaufer, sie sind 
auch aktive Botschafter, die oft, gut und leidenschaftlich gerne iiber 
ihre Lieblingsmarken sprechen - vollig kostenlos. 

Eine gute Produktqualitat ist heutzutage kaum noch der Rede wert. 
Fast aIle Produkte sind innerhalb von Wochen oder Monaten kopier­
bar, Preise oft innerhaIb von Sekunden. Am schwierigsten ist es, 
kompetente, engagierte Mitarbeiter sowie gewachsene, dauerhafte 
Kundenbeziehungen zu kopieren. Die Menschen machen den U nter­
schied! 7 
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Der loyalisierte Mitarbeiter- und Kundenstamm: das sind fonan die 
strategischen Haupterfolgsfaktoren eines Untemehmens. Jede Un­
temehmensstrategie ist aber nur so gut, wie die Menschen, die diese 
schlieBlich umsetzen. Vor der Kundenorientierung steht demnach 
die Mitarbeiterorientierung. Total Loyalty Marketing beginnt des­
halb immer bei der Fiihrungsspitze. Nur Mitarbeiter, die in einem 
»lachenden U nternehmen" arbeiten, die also bei ihrem Arbeitgeber 
gliicklich sind, sind loyale Mitarbeiter. Solche Mitarbeiter sind der 
entscheidende Wettbewerbsvorteil beim Aufbau von Kundenloya­
litat. Der Loyalitatsfunke muss auf alle im Unternehmen iiber­
spnngen. 

Total Loyalty Marketing ist ein ganzheitlicher Ansatz, der das ganze 
Unternehmen und damit jeden einzelnen Mitarbeiter in puncto Ein­
stellung und Verhalten auf den Kunden ausrichtet. Denn der Kunde 
sieht ein Unternehmen als Einheit. Er unterscheidet nicht zwischen 
Chef und Azubi. Wenn auch nur ein einziger Mitarbeiter patzt, war 
aus Sicht des Kunden "das U nternehmen" schuld. 

Total Loyalty Marketing vernetzt erstmals systematisch die drei 
Erfolgsachsen Marketing - Mitarbeiter - Kunde und gibt dabei dem 
Mitarbeiter als "Loyalitatsmacher" einen hohen Stellenwert. Das 
Buch verdeutlicht, wie wenig Sinn es macht, aktionistisch an einzel­
nen Symptomen herumzudoktern. Vielmehr zeigt es sehr schliissig, 
wie viel mit einer ganzheitlichen, auf Loyalitat fokussierten, marke­
tingorientierten Strategie zu erreichen ist. Wer zukiinftig die loyals­
ten Kunden hat, wer sich die Loyalitatsfiihrerschaft auf die Fahnen 
schreibt, der macht das Rennen. 

Leonberg, im Februar 2004 Professor Dr. h. c. Lothar Spath, 
Ministerprasident a. D. 
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Vorworf zur funffen Aufloge 

Ja, Total Loyalty Marketing ist heute aktueller als jemals zuvor. Der 
Blick in die Medien, ins eigene Unternehmen oder ins eigene Aktien­
depot zeigt, was passiert, wenn der schnelle Dollar mehr wert ist als 
der treue Kunde ... Sich auf seinen bestehenden Kundenstamm zu 
konzentrieren und neue Kunden vor allem iiber aktive Empfehler zu 
gewinnen bleibt die intelligenteste, nachhaltigste, kostengiinstigste 
und damit edolgversprechendste Unternehmensstrategie - in guten 
wie in schlechten Zeiten. 

Doch nicht nur die konjunkturelle Lage, auch Entwicklungen wie 
der Siegeszug des Web 2.0 zeigen den wahren Wert unseres Loyali­
tatskonzepts. Kunden miissen nicht mehr still und leise leiden. Sie 
konnen sich wehren, und sie machen reichlich Gebrauch davon. Mit 
Hilfe von Foren, Blogs und Bewertungsportalen erzahlen sie der gan­
zen Welt, weshalb es sich lohnt, einem Unternehmen die Treue zu 
halten - oder eben auch nicht. 

Ob Rezession oder technische Revolution, Total Loyalty Marketing 
gibt interessierten Managern und Marketern das komplette Riist­
zeug, ihr ganzes Unternehmen (deshalb "total") dauerhaft edolg­
reich im Markt aufzustellen und auch auf kritische Kunden auszu­
richten. In diesem Kontext haben wir die fiinfte Auflage erneut 
aktualisiert und ein wenig erweitert. 

Nein, liebe Leser, Kundenbeziehungspflege ist kein Selbstzweck und 
keine Gefiihlsduselei, sondern folgt einem unverkennbar betriebs­
wirtschaftlichen Kalkiil. Das sehen inzwischen sogar hartgesottene 
Controller und kiihle Rechner ein. Denn auch im Finanzbereich gilt: 
Nur wem die Kunden treu sind, dem sind es langfristig auch die 
Investoren. 

Urn eine prosperierende Zukunft aller Marktteilnehmer zu ermogli­
chen, sind Konzepte gefragt, die auf okonomische und soziale Nach­
haltigkeit zielen. Total Loyalty Marketing ist ein solches Konzept. Es 
ist seit 2002 auf dem Markt und hat nicht nur viele Fans gewonnen, 
sondern auch viele Unternehmer und Unternehmen edolgreich 
gemacht. Total Loyalty wird dafiir sorgen, dass sie dauerhaft edolg­
reich bleiben. Egal, was kommt. 11 
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Denn in diesen Zeiten gibt es nur einen Platz, an dem man im Busi­
ness sicher ist: Ganz nah bei seinem Kunden. 

Munchen, im Mai 2009 

Anne M. Schuller Gerhard Fuchs Maximilian Kleinsorgen 

info@anneschueller.de gf@marketingfuechse.de mk@marketingfuechse.de 



Gliicklich am loyolitiitsziel 

____ uuul Optimierung luu-u 

, -- .. , 
, , 

1-------+ , 

, , 
1 
1 , , , 

strotegische 
Posilionierung 

'- - - - - - - ..... TotoH.oyolly-Morkeling-Anolyse 

Total loyalty Morketing 



Die 7 Kernsotze 
des Total Loyalty Marketing 

1. Tolal Loyalty Markeling heiHI: Menschen (= Milarbeiler und 
Kunden) glucklich machen. 

2. Loyaliliil isl die groHle unlernehmerische Herausforderung der 
Zukunft. Denn Loyaliliil isl die schiirfsle Waffe des Verbrauchers. 

3. Kompelenle, engagierle, loyale Milarbeiler sowie begeislerle, Ireue 
Kunden - und nichl Produkle und Angebole - sind die slralegi­
schen Hauplerfolgsfokloren eines Unlernehmens. 

4. Jede Unlernehmens- und Markelingslralegie isl nur so gUI wie 
die Milarbeiler, die sie umselzen. Und nur loyale Fiihrungskriifle 
haben loyale Milarbeiler. 

5. Vor der Kundenorienlierung siehl die Milarbeilerorienlierung: Nur 
begeislerle, loyale Milarbeiler konnen Kunden begeislern und loyo­
lisieren - und umgekehrt. 

6. Loyaliliil muss man sich (immer wieder neu) verdienen. Dies erfor­
derl eine kundenorienlierle Einslellung und kundenorienlierles 
Verhalten. 

7. Total Loyalty Marketing beginnt bei der Fiihrungsspitze und invol­
viert aile Mitarbeiter eines Unternehmens. Denn der Kunde beurteilt 
ein Unternehmen gonzheitlich. 


