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HINTERGRUND

Wo der Kunde punkten kann

Payback und Deutschlandcard: Bei den Multipartner-Bonusprogrammen stehen die Zeichen fir 2011 auf Angriff

Von Sara Weber

eutschland ist im Sparfieber:

Die Rabattmarken der 1950er

Jahre haben sich dank E-Cou-

poning-Anbietern wie Grou-
pon fiirs digitale Zeitalter gertistet. Doch
auch auflerhalb der Internetwelt konnte
2011 ein spannendes Jahr werden, vor al-
lem im Hinblick auf die beiden groflen
Multipartner-Bonusprogramme:  Pay-
back wartet dieser Tage darauf, dass die
Ubernahme durch American Express ab-
geschlossen wird. Die Deutschlandcard
hingegen nutzt den Jahresbeginn, um
sich kommunikativ neu aufzustellen.

Angreifer Deutschlandcard

Nachdem sich Serviceplan Sales und
Bohr & Roos den PoS-Etat der Deutsch-
landcard sichern konnten, steht nun der
Partner fiir die klassische Werbung auf
dem Priifstand: Noch im 1. Quartal wird
ein Pitch stattfinden, bestitigt Julian
Wicht, Marketingleiter von Deutschland-
card, gegeniiber HORIZONT. Fiir den Etat-
halter muss das jedoch nicht das Aus be-
deuten: ,Natiirlich laden wir unsere bis-
herige Lead-Agentur zum Pitch ein®, so
Wicht. ,Vasata Schréder Florenz hat in
den vergangenen drei Jahren einen guten
Job gemacht.“ Welche Agentur auch
kommen mag, an der Positionierung der
Deutschlandcard soll sich nichts dndern.
Seit der Griindung vor drei Jahren kon-
zentriert sich das Unternehmen klar auf
den nationalen Markt und konnte so bis-
lang 7,5 Millionen Kunden gewinnen.
Stefan Schneider, Geschiftsfithrer des
Beratungsunternehmens Cards Consult,
sieht darin eine Chance: ,Mit der regio-
nalen Verankerung kann die Deutsch-
landcard — gerade mit ihrer Brand — ein
Kontrastprogramm zu Payback bieten.
Allerdings steht das Unternehmen
nach Ansicht von Schneider derzeit vor
zwei grofSen Problemen, die es noch zu
losen gilt: ,,Partner wie Porta oder Abele
Optik sind nicht bundesweit vertreten
und damit fiir viele Karteninhaber nicht
erreichbar.“ Grofles Potenzial sieht
Schneider vor allem bei Edeka, da dessen
Kunden mehrmals in der Woche mit der
Karte einkaufen. Allerdings arbeiten die
Regionalgesellschaften sehr unterschied-
lich mit Deutschlandcard zusammen: ,,In
der Region Minden-Hannover wird die
gesamte Werbeklaviatur vorbildlich ge-
spielt, wihrend in anderen Regionen die
Partnerschaft noch deutlich ausbaufihig
ist“, erklirt er. Dies hat auch das Unter-
nehmen selbst erkannt — und mit der Ver-

Laut einer Emnid-Studie aus dem Mai 2010
haben 32 Prozent der Deutschen eine
Payback-Karte im Geldbeutel. Nur 9 Prozent
besitzen hingegen eine Deutschlandcard

pflichtung von Serviceplan Sales und
Bohr & Roos einen ersten Schritt in diese
Richtung unternommen. Die beiden
Agenturen sollen daftr sorgen, dass die
Deutschlandcard am PoS prisenter wird
—auch bei Edeka.

Neben Unternehmen wie Edeka oder
Hertz, die bereits im Portfolio sind, ist
Deutschlandcard stindig auf der Suche
nach neuen Partnern. Die Auswahl er-
folgt dabei nach klaren Regeln: ,,Wir kon-
zentrieren uns auf Partner mit hoher
Marktrelevanz, um unseren Nutzern so
viele Vorteile wie méglich zu bieten®, so
Marketingleiter Wicht. Dem Vernehmen
nach hat sich Deutschlandcard auch um
Karstadt bemtiht — und dort auf Granit
gebissen. Bis 2009 hat die Arcandor-
Tochter gemeinsam mit der Deutschen
Telekom das Bonusprogramm Happy Di-
gits betrieben, das nach dem Ausstieg der
Partner eingestellt wurde. Damit wire bei
Karstadt eigentlich der Weg frei fiir eine
neue Kooperation gewesen. Fiir Deutsch-
landcard hitte die Kaufhauskette als Part-
ner erheblichen Wert gehabt, schliefilich
hat Konkurrent Payback nicht nur Gale-
ria Kauthof im Portfolio, sondern sich
bereits reichlich am Kundenpool des auf-
gelosten Programms Happy Digits be-
dient. Deutschlandcard hingegen muss
sich nun an anderen Stellen nach neuen
Partnern umsehen, interessante Bran-
chen sind laut Wicht Drogerien, Consu-

mer Electronics, Tankstellen und Versi-
cherungen. Gertichten zufolge gibt es Ge-
spriche mit dem Tierfachdiscounter
Fressnapf, allerdings sollen sich die Ver-
handlungen in die Linge ziehen. Neben
neuen Partnern sollen auch neue Kom-
munikationskanile das Geschift voran-
treiben: Fiir Besitzer eines Smartphones
gibt es seit Februar 2010 eine eigene App,
allerdings sind die Moglichkeiten hier
noch begrenzt: Die Nutzer konnen mit-
tels GPS nur nach Partnern in ihrer Ndhe
suchen, eine Basisfunktion, die laut
Wicht aber weiter ausgebaut wird.

Marktfiihrer Payback

Konkurrent Payback ist in Sachen Mobile
schon einen Schritt weiter: Nutzer kon-
nen mit der Payback-App regional Punk-
te sammeln, ihren Punktestand abrufen
sowie Gutscheine mit dem Handy ein-
l6sen. Bereits 2010 erzielte das Unterneh-
men durch mobile Coupons mehr als 100
Millionen Euro Einzelhandelsumsatz bei
Partnern. ,,Mobile und Online werden
konvergent und an Reichweite deutlich
zulegen, so Payback-Geschiftsfiithrer
Bernhard Brugger. ,Damit sind sie unver-
zichtbar im Marketingmix, gerade fiir
stationire Hindler.“

Fir den richtigen Mix der Partner
wird es immer wichtiger, reine Online-
Unternehmen als Partner zu gewinnen,

Payback kooperiert beispielsweise mit
Amazon und Ebay. Im Internet ist das
Geschiftsmodell jedoch ein anderes, wie
Berater Schneider erklirt: ,,Diese Handler
brauchen in erster Linie die Wahrneh-
mung und den Zugang, den Multipart-
nerprogramme ihnen bieten.“ Fiir den
Kunden sei es auflerdem von Bedeutung,
dass stationdre Héndler, die Onlineshops
betreiben, richtig integriert werden: ,,Es
ist unabdingbar, dass Multi-Channel-
Hindler die Bonuskarte in beiden Kani-
len akzeptieren®, so Schneider. Dies ist fiir
Payback von Bedeutung, da Galeria Kauf-
hof seinen Internetshop weiter ausbauen
mochte. Die Warenhauskette gehort ne-
ben Real und DM zu den grofiten Part-
nern des Bonusprogramms. Fiir eine
kiinftige Erweiterung des Portfolios
mochte Brugger gerne einen Baumarkt
sowie eine Kette aus der Textilbranche ge-
winnen. ,Ziel ist es zudem, alle Expert
Mirkte ins Programm zu holen®, erklirt
der Payback-Geschiftsfithrer. Seit No-
vember sind rund ein Dutzend der Elek-
tronik-Fachmirkte in das Bonuspro-
gramm integriert. Auch bei den Ex-Part-
nern von Happy Digits hat Payback zu-
gegriffen: ,,Wir haben die besten Partner,
bei denen es moglich war, zu uns geholt:
Runners Point, Best Western, Necker-
mann.de und die Telekom®, so Brugger.
Abgesehen von der Partnerakquise
steht Payback jedoch noch vor einer ganz

anderen Herausforderung, denn das Un-
ternehmen hat bald einen neuen Eigentii-
mer: American Express hat Loyalty Part-
ner, das Unternehmen hinter dem Bo-
nuskartenanbieter, gekauft — und dafiir
fast eine halbe Milliarde Euro auf den
Tisch gelegt. Laut Brugger ist das Ziel der
Akquisition Internationalisierung und
Wachstum: ,Durch den Zusammen-
schluss ist es uns moglich, schnelleren
Eintritt in neue internationale Mérkte zu
erlangen®, erklirt er. Payback ist bereits
nach Polen und Indien expandiert, wei-
tere Lander sollen folgen. Interessant
wird hierzulande vor allem zu beobach-
ten sein, wie es bei Payback in Sachen
Zahlungsmittel weitergeht: Derzeit gibt es
Kooperationen mit Visa und Maestro.
»Die beiden Bankpartner werden jetzt
wahrscheinlich mit Sorge auf ihre Ver-
trage schauen®, glaubt Berater Schneider.
Payback-Mann Brugger betont hingegen,
dass fiir die Financial Services Partner
yalles beim Alten“ bleibe. Fiir American
Express wiren die 20 Millionen Kunden,
die Payback mitbringt, eine gute Mog-
lichkeit, sich in Deutschland mehr
Marktanteile zu verschaffen: Mit etwa
1,45 Millionen Karten liegt das Unterneh-
men hierzulande weit hinter Master Card
(rund 15 Millionen) und Visa (rund 14,2
Millionen). Thomas Roeb, Professor fiir
Handelsbetriebslehre der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg, ist tiberzeugt, dass dies
bei der Ubernahmeentscheidung eine
Rolle gespielt hat: ,American Express hat
es hierzulande bislang nicht geschafft,
den Massenmarkt zu erschlieen. Die
Ubernahme von Payback bietet den Zu-
griff auf die Payback-Kunden und kénnte
dieses Problem losen.

Problemfall Kundenkarte?

Ob sich die Investition von American Ex-
press gelohnt hat, werden die kommen-
den Jahre zeigen. Sicherlich werden Pay-
back und Deutschlandcard die Konkur-
renz von Groupon und Co zu spiiren be-
kommen. Professor Roeb sieht das grofite
Problem der Bonuskarten jedoch im Mo-
dell selbst: ,,Die meisten Partner nutzen
vor allem die Loyalitdtssteigerung durch
das Punkte-Sammeln®, erklért er. ,, Daftir
sind die Bonusprogramme aber sehr teu-
er.“ Seiner Ansicht nach miisste man das
Konzept komplett neu aufziehen: ,Es
konnte funktionieren, wenn die Daten
richtig verwendet und ausgewertet wer-
den, sodass der Kunde einen echten
Mehrwert erhilt.“ Solange es in dieser
Hinsicht jedoch keine neuen Impulse
gibt, ist Roeb sicher: ,,Die Kundenkarten-
Arie steckt in der Sackgasse.

Ubersicht iiber nationale Multipartner-Bonusprogramme
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PAYBACK

Mit 20 Millionen Kunden ist Payback Markt-
fuhrer in Deutschland. Im Marz 2000 ist das
Tochterunternehmen von Loyalty Partner gestar-
tet. Heute hat Payback 26 stationare Partner-
unternehmen, darunter Real, DM und Galeria
Kaufhof, sowie 330 Onlinepartner. International
ist das Programm in Polen und Indien vertreten.
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DEUTSCHLANDCARD

Das Tochterunternehmen von Arvato Bertels-
mann ist im Marz 2008 an den Start gegangen
und hat derzeit 7,5 Millionen Kunden. Mit 13
Handelspartnern wie Edeka, Deutsche Bank und
Hertz sowie 220 Onlinepartnern nimmt die
Deutschlandcard hinter Payback Platz 2 im Ran-
king der Bonusprogramme ein.
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MAX MUSTERMANN

MILES & MORE

Das Vielfliegerprogramm von Lufthansa existiert
bereits seit 1993 und kann sich aktuell iiber 20
Millionen Kunden weltweit freuen. In Koope-
ration mit mehr als 250 Partnern, darunter auch
weitere Fluglinien, kdnnen Kunden ihre gesam-
melten Meilen unter anderem in Fliige oder
Ubernachtungen eintauschen.
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BAHN BONUS

Kunden der Deutschen Bahn kdnnen seit 2005
mit Bahn Bonus bei jeder Fahrt Punkte sammeln.
Derzeit nutzen 2,8 Millionen Kunden diese Spar-
Maglichkeit. In Kooperation mit zehn Partnern
wie Park Inn Hotels und Sixt stehen Pramien wie
Fahrkarten, Ubernachtungen oder Sitzplatzre-
servierungen zur Auswahl.
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BSW-DER BONUS CLUB

Bereits seit 1960 existiert das kostenpflichtige
Bonusprogramm BSW, fir das Kunden derzeit
36,90 Euro pro Jahr bezahlen missen. Die
700000 Besitzer der Rabattkarte kénnen bei
20000 Partnershops wie Douglas, Otto und Tar-
go Bank sowie 240 Online-Anbietern Rabatte
einldsen und Sonderangebote einholen.




