
In dieser Ausgabe:  
David Zuberbühler, Barbara Keller,  
Christian Lohr, Markus Ritter, Andreas  
Schweiss, Christian Thiel, Katrin Frick

Daniel Steffen, CEO des Flughafens Altenrhein: 

Der harte Kampf  
um mehr Akzeptanz
Seite 20

DAS UNTERNEHMERMAGAZIN

Juni/Juli 7/2016
Preis Fr. 8.50

w
w

w
.le

ad
er

on
lin

e.
ch

Ausgabe für die 
Ostschweiz und 
das Fürstentum 

Liechtenstein

Fokus «All IP» 
All IP fordert sowohl die Unternehmen als auch die Profis aus  
der Elektrobranche. Denn die Zeit ist knapp und die Umstellung  
teilweise mit hohen Kosten verbunden. 

Ab Seite 39
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Sauber 
bleiben!



Fatale Fehler in der  
Kommunikation.  Und 
wie man sie vermeidet. 
In dieser Kolumne:  
Zu hohe Erwartung an 
die Kundenbindung.

 

Von Axel Thoma

Hat man ihn – den Kunden – endlich gewonnen, 
dann möchte man ihn um fast jeden Preis halten. 
Nur allzu verständlich in den kompetitiven, 
gesättigten Märkten von heute! Ein Blick in den 
Geldbeutel oder die E-Mail-Box offenbart, wie 
man selbst umworben wird mit Premium-Mit-
gliedschaften und Punkte-Sammelkarten für 
zusätzliche Rabatte oder kostenlose Produkte. 
Doch was leisten solche Kundenbindungsmass-
nahmen wirklich – und zu welchem Preis?

Kundenbindungsmassnahmen beruhen auf der 
vorherrschenden Meinung, dass «es x-mal teurer 
ist, einen Kunden zu gewinnen, als einen beste-
henden zu halten». Und dass «ein treuer Kunde 
Umsatz und Profitabilität steigert». Wissen-
schaftliche Erkenntnisse relativieren diese 
Annahmen jedoch stark: Einerseits lassen sich 
Kundenabgänge auch mit den besten Kundenbin-
dungsmassnahmen nicht vollständig verhindern; 
sie treten bei kleinen Marken zudem häufiger  
auf als bei grossen. Andererseits erzeugen  
Loyalitätsprogramme im Allgemeinen wenig 
Zusatzgeschäft und – noch seltener – profitablen 
Umsatz. Der Grund dafür: Sie belohnen hohe 
Kaufraten, was in erster Linie bestehenden 
Kunden nützt, ohne dass diese ihr Verhalten 
ändern müssen. Loyale Wenig-Käufer werden 
ebenfalls angezogen, nur lässt sich mit diesen 
kaum Neuumsatz generieren. Die nicht-loyalen 
Viel-Käufer hingegen sind wirtschaftlich am inte-
ressantesten, lassen sich aber kaum motivieren.

Was lässt sich daraus schliessen? Erstens sollten 
Kundenbindungsprogramme mit Bedacht und 
unter einer rigorosen Kosten-/Nutzenanalyse 
konzipiert werden. Oft ist es erfolgversprechen-
der, freies Potenzial auf der Service-Ebene zu 
nutzen und mit positiven Kundenerfahrungen 
die Loyalität zu steigern. Und zweitens sollten 
realistische Erwartungen an diese Programme 
gestellt werden: Sie liefern zwar wichtige Kun-
den-Insights, tragen aber selten zu profitablem 
Wachstum bei. Und damit sind wir beim dritten 
Punkt: Unabhängig von Kundenbindungs-Mass-
nahmen ist es für jedes Unternehmen ein Muss, 
permanent Kunden zu akquirieren, um den 
eigenen Marktanteil behaupten zu können.  
Mehr unter insights.ethcom.ch.

Dr. Axel Thoma,  
Leiter Strategie der E,T&H Werbeagentur AG

Kundenbindung  
über alles?
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Ihnen als «Welcome Sponsor» gehört der Ein-
gangsbereich der Tonhalle, durchgehend aus-
gestattet mit einem «grünen Teppich». Geht das 
Sponsoring über diese optische Präsenz hinaus? 
Ja. Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind 
persönlich vor Ort und heissen die rund 500 Gäste 
– ganz nach unserem Motto «Meine erste Bank» – als 
erste willkommen. Die Studierenden und geladenen 
Gäste dürfen sich überraschen lassen.

Neu sind Sie auch im Beirat. In diesem soll ein pra-
xisorientierter Dialog mit der FHS St.Gallen und 
ihren Exponenten gepflegt werden. Was muss 
man darunter verstehen? 
Der Praxisbezug der Fachhochschule ist in meinen 
Augen enorm wichtig. Nur so lässt sich theoretisches 
Wissen dann auch wirksam im unternehmerischen 
Alltag anwenden. Im Beirat leisten wir einen Beitrag 
dazu, indem wir die praktischen Herausforderungen 
einbringen oder Projekte aus dem Blickwinkel der 
Praxis beurteilen und Feedback geben.

Hat auch die SGKB schon von Praxisprojekten aus 
dem Umfeld der FHS St.Gallen profitiert? 
Ja, sehr. In den Bereichen, wo wir nicht über eigene 
Ressourcen verfügen, lieferten uns Marktanalysen 
der FHS einen wertvollen Nutzen. Zum Beispiel lie-
ssen wir die Wirkung unserer Sponsoringmassnah-
men messen oder unsere Produktepalette überprü-
fen. Mit dem Engagement am Young Leader Award 
intensivieren wir die langjährige Partnerschaft mit 
der FHS St.Gallen.

Interview: Marcel Baumgartner 

Bild: SGKB

«Der Praxisbezug der Fachhochschule  
ist in meinen Augen enorm  
wichtig. Nur so lässt sich theoretisches  
Wissen dann auch wirksam im  
unternehmerischen Alltag anwenden.»

Am Montag, 26. September, entscheidet sich in der 
Tonhalle St.Gallen wieder: Wer sind die besten 
Wirtschaftsstudierenden der FHS St.Gallen? Welches 
sind die gefragtesten Nachwuchstalente? Zur Ver
leihung erwartet werden wiederum rund 500 Gäste 
aus Wirtschaft, Politik und Wissenschaft. Im Rennen 
um den WTT Young Leader Award sind 60 Studie
renden-Teams aus dem Fachbereich Wirtschaft 
der FHS St.Gallen. Als Award-Referent wurde der 
Ostschweizer Architekt und Unternehmer Klauspeter 
Nüesch verpflichtet. 
LEADER ist Medienpartner des Events. Weitere 
Informationen unter: www.fhsg.ch/praxisprojekte




