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Kunden als Aktionare - Aktionare als Kunden

Die verschenkte Loyalitat

Der Verzicht der meisten kotierten
Schweizer Unternehmen, Aktionire als
Kunden und Kunden als Aktionire zu ge-
winnen, ist eine verpasste Chance. Diese
auszuschopfen wiirde jedoch eine Abkehr
von den zielgruppenspezifischen Organi-
sationsstrukturen und der heutigen Kom-
petenzenverteilung im Kommunika-
tionsbereich bedingen.

Jeder Kunde ist ein potenzieller Ak-
tiondr. Mit diesem idealistischen Vorsatz
lancierte die Deutsche Telekom 1996 die
grosste Borseneinfithrung in der europii-
schen Wirtschaftsgeschichte. Das Staats-
unternehmen nahm sich vor, eine Volks-
aktie zu schaffen und dadurch die Ak-
tienkultur in Deutschland zu fordern.
Rund zwei Millionen Bundesbiirger woll-
ten 600 Millionen Aktien erwerben, ka-

stock zu diesem beachtlich hohen Anteil
wurde vor der Publikumséffnung gelegt,
doch die Kommunikationsmassnahmen
zur kapitalmaissigen Bindung des Fach-
handels an das Unternehmen werden
fortgesetzt. Phonak zeigt sich auch offen
fir neue Ideen, um die Loyalitit der
Fachhindler zu férdern.

Marketing fiir die Aktie

«Zufriedene Kunden sind loyale
Aktiondre» oder genauer «zufriedene
Kundinnen sind loyale Aktionirinnen»
sagte sich auch die Vorarlberger Wolford
in der Vorbereitung ihres Initial Public
Offering (IPO) an den Borsen von Wien
und Paris. Das auf hochwertige Striimpfe
und Bodys spezialisierte Modeunterneh-
men richtete sich gezielt an seine Kund-

men jedoch wegen der fiinffa-
chen Uberzeichnung nur teil-
weise zum Zug.

Insgesamt wurden tiber 700
Millionen T-Aktien verkauft,
die 20 Mrd. DM einbrachten.
Zur grossen Nachfrage in der
Bevolkerung trug neben einer
breiten Marketingoffensive
und Preisvergiinstigungen vor
allem ein Faktor bei: Man
kannte das Unternehmen.
Diesen Vorteil nutzte auch
die Swisscom, die in der Vor-
bereitung zum Borsengang
1998 simtliche Kunden an-
schrieb. So gehoren die mei-
sten Aktionire heute zu den
rund 3,4 Millionen Kunden
des Unternehmens.

Phonak machts vor

Zu den wenigen Gesellschaf-
ten, die das Cross Selling ge-
zielt betreiben, gehort Pho-
nak. Angepeilt werden die
Akustiker, deren Aufgabe dar-
in besteht, die Hércomputer
der Endkonsumenten anzu-
passen. Jeder zweite Akusti-
ker in der Schweiz ist Pho-
nak-Aktionir. Den Grund-

Aktienkauf leicht gemacht

Eine breite Basis treuer Aktionare aufzubauen, ist der Haupt-
grund, der US-Gesellschaften wie BellSouth, Campbell Soup,
Coca-Cola, Eastman Kodak, General Electrics, Procter & Gam-
ble, Walt Disney oder Xerox zur Einrichtung so genannter Di-
rect Share Programs oder Direct Stock Plans veranlasst hat.
Der Mechanismus und die Spielregeln sind mehr oder weniger
in allen Unternehmen die gleichen:

Der Aktionar investiert einen Startbetrag von 250 oder 500 $
oder bringt bestehende Aktien in den Plan ein. Die Bardivi-
dende wird - ganz oder teilweise - gebthrenlos in zusétzliche -
Aktien investiert. Der Kauf zusatzlicher Aktien ist bei einigen
Gesellschaften jederzeit, bei anderen in bestimmten Interval-
len méglich, erfolgt aber immer gebtihrenfrei.

Die Titel werden kostenlos aufbewahrt und verwaltet. Aktien
kénnen mindestens einmal pro Woche zu bescheidenen Ge-
buhren verkauft werden.

Direct-Share-Programme eignen sich hervorragend, um aus
Kunden Aktiondren zu machen. Eastman Kodak betreibt den
Plan, «damit unsere Kunden, Lieferanten und andere Interes-
senten auf einfache und giinstige Art Aktionare von Kodak
werden konnen».

Walt Disney fordert mit dem Plan «den langfristigen Aktien-
besitz durch bestehende und neue Investoren. Als zusétzli-
chen Cross-Selling-Anreiz offeriert Walt Disney allen Ak-
tionaren eine Verglnstigung von 15 $ beim Kauf der Gold
Card des Magic-Kingdom-Club.

innen und lancierte Anfang 1995 die La-
dy-Aktie. Die kaufwilligen Kundinnen
aus Osterreich und Deutschland wurden
insofern bevorzugt, als sie trotz sechsfa-
cher Uberzeichnung die gewiinschte
Titelzahl zugeteilt erhielten.

Einzelhindler als Aktiondre? Warum
auch nicht, fand 1994 der norddeutsche
Spirituosenhersteller Berentzen. Er mach-
te zusdtzlich zu den tblichen Zielgrup-
pen der Finanzgemeinde auch den Le-
bensmittelhandel auf die bevorstehende
Publikumséffnung  aufmerksam und
schrieb einen Wettbewerb aus. Zu gewin-
nen waren 111 Berentzen-Aktien.

In Erinnerung sind die Aktionirsbons
der Swissair, die jeden Investor zum po-
tenziellen Passagier machten und der In-
vestorenpflege eine besondere, emotiona-
le Note verlichen. Die Moglichkeit, «ko-
stenlos» zu fliegen, wurde in Zeiten, als
Shareholder-Value noch weitgehend ein
Fremdwort war, als attraktiver Zusatz-
nutzen betrachtet, der allerdings den In-
stitutionellen nicht nur Freude bereitete.
Auch die «Bhaltis», die den GV-Besu-
chern von Nahrungsmittelgesellschaften
zuweilen die Investition versiissen, sind
indirekte Aufforderungen, neben den Di-
videnden und dem Imbiss an der General-
versammlung noch andere Leistungen
des Unternehmens zu beziehen.

Die Scheu vor der Vermischung

Das Cross Selling zwischen Kunden und
Aktiondren beschrinkt sich in der Regel
auf bestimmte Perioden (IPO-Vorberei-
tung) oder isolierte Aktionen (Informa-
tions- oder Degustationsstand an der Ge-
neralversammlung). Die meisten Unter-
nehmen scheuen davor zuriick, die bei-
den Anspruchsgruppen zu vermischen.
Dies hat verschiedene Ursachen. So
eignet sich lingst nicht jedes Produkt
oder jede Dienstleistung fiir private Inve-
storen. In Frage kommen nur ausgewihl-
te Branchen wie Retail-Banking, Versi-
cherungen, Hotel/Gastronomie, Reisen,
Freizeit, Informatik/Internet, Telekom-
munikation sowie Konsum- und Luxus-
guter. Doch selbst in diesen Branchen
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gibt es kaum Schweizer Unternechmen
mit Cross-Selling-Absichten, wie eine
nicht reprisentative Befragung ergab.
Auf den ersten Blick ist diese Haltung
verstandlich, denn die Interessen von Ak-
tiondren und Konsumenten weichen in
verschiedenen Punkten voneinander ab.
Der Aktionir legt Wert auf eine hohe Di-
vidende und Kurs-Performance. Der Ver-

Anzeige

braucher will sein Produkt moglichst
glinstig kaufen und erwartet einen maxi-
malen Gegenwert in Form von rationa-
lem und emotionalem Nutzen sowie ei-
nen tadellosen Kundendienst.

Unternehmen sind iiberfordert

Der Hauptgrund fiir die fehlende Lust am
Cross Selling diirfte indessen woanders lie-

Vorstellung

Die Liechtensteinische Landesbank AG
wurde im Jahre 1861 gegriindet. Sie hat
sich zu einer modernen Universalbank
entwickelt und zahlt heute zu den 20
grossten Banken im Wahrungsraum
Schweiz -Liechtenstein. Mit einem ver-
walteten Kundenvermodgen von mehr
als 28 Milliarden Schweizerfranken profi-
liert sie sich als ein bedeutendes Vermo-
gensverwaltungsinstitut. Die Tochterge-
sellschaften Liechtensteinische Landes-
bank (Schweiz) AG, LLB Fondsleitung
Aktiengesellschaft und die Rhenum Treu-
hand Aktiengesellschaft befinden sich zu
100 % im Besitz der Liechtensteinischen
Landesbank.

o LIECHTENSTEINISCHE
p LANDESBANK
AKTIENGESELLSCHAFT

Ergebnisse per 30.06.99
in Mio. CHF

Bruttogewinn

(konsolidiert) 107
Unternehmungserfolg
(konsolidiert) 92

Kennzahlen per 30.06.99
in Mio. CHF

Bilanzsumme

(konsolidiert) 11 506
Verwaltete

Kundenvermdgen
(konsolidiert) 30 456
Eigenmittel

(konsolidiert) 1500
Personalbestand
(teilzeitbereinigt) 428

Informationen
Telefon +423 / 236 85 00

Internet www.lIb.li

Stadtle 44 - Postfach 384 - FL-9490 Vaduz E-Mail llb@llb.li
Telefon +423/236 8811 - Fax +423/236 8822
Internet www.llb.li - E-Mail llb@IIb.li
80 INVESTOR-RELATIONS 99
— S S—

gen. Die meisten Unternehmen sind we-
der personell noch organisatorisch in der
Lage, Aktionire als Kunden und Kunden
als Aktionire zu werben. Die Ansprache
neuer Kunden und die Kundenbindung ob-
liegen der Abteilung Marketing und Wer-
bung, die fiir den direkten Kontakt mit den
Aktioniren nicht vorbereitet ist.

Die Abteilung Investor-Relations wie-
derum, die Aktionidre als potenzielle
Kunden ansprechen konnte, verfugt
nicht unbedingt tiber das erforderliche
Knowhow im Konsumgiitermarketing.
Beide Abteilungen sind organisatorisch
meist getrennt, unterstehen verschiede-
nen Konzernleitungsmitgliedern und ver-
spiiren keine Lust, sich auf Cross-Selling-
Experimente einzulassen.

Unternchmen, die private (und damit
auch kleinere) Aktionire wirklich wol-
len, wiren gut beraten, wenn sie sich mit
dem Profil des Kundenaktionirs und des
Aktiondrskunden  auseinandersetzen
wiirden. Die Frage lautet nicht, Investor-
Relations oder Public-Relations oder
Marketing. Vielmehr gilt es dartiber nach-
zudenken, wie sich diese Disziplinen zu
einem Kommunikationspaket schniiren
lassen, das die fraglichen Zielgruppen am
wirkungsvollsten erreicht.

Ein Unternehmen, das die Cross-Sel-
ling-Klaviatur meisterhaft beherrscht,
ist der US-Einzelhandelsriese Wal-Mart.
Allein der Geschiftsbericht spricht Bin-
de. Er ist wie ein pfiffiges, vierfarbiges
Verbrauchermagazin aufgemacht. Das
Motto der Ausgabe 1999 lautet: «Who's
Number One? The Customer!» Als
wichtigstes Ziel wird darin die Um-
wandlung der Vertrautheit mit dem
Markt und den Kundenwiinschen in Sha-
reholder-Value genannt.

Die Trennung von Aktioniren und Kun-
den mag aus Sicht der Unternehmen sinn-
voll sein, aus der Perspektive der beiden
externen Anspruchsgruppen ist sie es oft
nicht. Die Erfahrungen in den USA zeigen,
dass die Aktionire stolz sind, Produkte
«ihres» Unternehmens zu kaufen oder zu
nutzen. Gleichzeitig sind die Kunden be-
sonders gut ansprechbar auf Beteiligungs-
papiere von Unternehmen, deren Produk-
te sie persénlich schitzen. In der Regel
sind Aktionire die besseren Kunden - und
umgekehrt. Der Gegenwert, der dem Un-
ternehmen aus dem Cross Selling er-
wichst, misst sich in einer Wihrung, die
sich nur indirekt in Franken und Rappen
umrechnen lisst. Sie heisst Loyalitit.
Walter Steiner, Steiner Kommunikationsberatung




