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Mehr Geld fiir
Werbung ausgeben

Stuttgart. Mehr als die Halfte der
von Ernsté& Young fiir eine Studie
befragten Handelsunternehmen
wollen ihre Werbeausgaben im
kommenden Jahr erhéhen. Und
auch die Hersteller von Konsumgii-
tern setzen laut der Priifungs- und
Beratungsgesellschaft auf umfang-
reichere Marketingmafnahmen: 75
Prozent planen, mehr in Werbung
zu investieren. Das E & Y-Handels-
barometer basiert auf einer Befra-
gung von insgesamt 120 flihrenden
Einzelhandlern und Konsumgtiter-
produzenten. kon/lz 33-11

Fiir Bitburger ist nach
der WM vor der EM

Bitburg. Die Bitburger Braugruppe
lautet zur heiflen Phase der EM-Qua-
lifikation die DFB-Kronkorkenjagd
ein. Ab September verstecken sich
tiber eine Million Gewinn-Pramien
im Verschluss der Bitburger-Fla-

schen. Bis Ende Mirz 2012 winken
Preise wie etwa ein Mercedes Cabrio,
Baujahr 1972, ein Fan-Kiihlschrank
oder Dauerkarten fiir Heimspiele der
Herrenfuflballnationalmannschaft.

Flankiert wird die Aktion mit Kom-
munikationsmafnahmen am POS
und im Fernsehen. Iz 33-11

Schweizer Handel
bremst Innovationen

Bern. Die Handelsunternehmen der
Schweiz geben innovativen Mar-
kenprodukten zu wenig Zeit, sich
am Markt zu etablieren. Dies hat ei-
ne Umfrage des Schweizerischen
Markenartikelverbandes Promarca
unter den 100 Geschaftsfiihrern der
Mitgliedsunternehmen  ergeben.
Wihrend 6o Prozent der Befragten
ein bis drei Jahre fiir den Erfolg ver-
anschlagten, drohe die Auslistung
laut 67 Mitglieder schon nach zwolf
Monaten. Zudem gaben die CEOs
an, dass mehr als jeder dritte Pro-
dukteflop auf die Zeitproblematik
zurtickzufiihren sei. Iz 33-11

Voila - Baguette
rund um die Uhr

Hombourg-Haut. Franzosen lieben
es: ihr Baguette. Und damit sie zu
keiner Tageszeit auf das beliebte
WeiRbrot verzichten miissen, bietet
ein innovativer Backer aus dem
Stadtchen Hombourg-Haut seit Ja-
nuar die Stange in frei zuganglichen
Baguette-Verkaufsautomaten an.
Die Standorte sind bisher die Hei-
matstadt nahe der deutschen Gren-
ze und Paris. Rund um die Uhr kén-
nen die Kunden dort das franzosi-
sche Grundnahrungsmittel frisch
aufgebacken kaufen. Wie die briti-
sche Tageszeitung ,The Telegraph“
berichtete, wird das Konzept gut
angenommen. Lag die Verkaufszahl
in Hombourg-Haut im Januar noch
bei 1600 Baguettes im Monat, stieg
sie im Juli auf 4 500. Der Besitzer ist
tiberzeugt: So sieht die Backerei der
Zukunft aus. moh/Iz 33-11

Ein Video zeigt den
Automaten in der Praxis.
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.Das Interesse ist ungebrochen groR"

Herr Schneider, sind kartengestiitzte
Kundenbindungsprogramme im Einzel-
handel, wie sie gerade Schlecker
einzufiihren versucht, nicht ein alter
Hut?

Ganz und gar nicht. Es gibt ein nach wie
vor ungebrochen groBes Interesse an
Kundenbindungsprogrammen im Einzel-
handel. Aber - und auch das gehort zur
ganzen Wahrheit — je mehr Kundenkar-
ten im Markt sind, umso mehr steigen
die Anforderungen an jedes einzelne
klassische Kundenbindungsprogramm.

Haben Karten im Zeitalter von Social
Media nicht eigentlich ausgedient?
Nein, Gberhaupt nicht. Nur wer heute
sehr genau auf die Bediirfnisse seiner
jeweiligen Klientel eingeht, kann durch
sein Programm eine Differenzierung
gegeniiber dem starken Wettbewerb
schaffen und hat die reelle Chance, Platz
im Portemonnaie des Kunden zu finden.

Konnen Sie Beispiele nennen?

Das Globus Tankeschon-Programm etwa,
das bereits live an 25 Standorten ist. Das
Besondere daran ist die fiir den saarlan-
dischen SB-Warenhausbetreiber typische
einfache, aber wirksame Belohnungslogik
fiir seine Stammkunden, die neben ihrem
Wocheneinkauf auch noch den Tank-
bedarf an den angegliederten Tank-
stellen erledigen kdnnen. Motto: Volle
Tite, voller Tank! Ein Prinzip, das vor
allem in den USA in vielen Varianten
verbreitet ist, aber Globus im deutschen
Markt eine Differenzierungsmoglichkeit
verschafft. Die wenigsten SB-Warenhéu-
ser verfiigen heute noch iiber ange-
schlossene Tankstellen.

... da ist Globus einzigartig.

Nun ja, Marktkauf hat im Rahmen des
Verkaufs seiner Tankstellen an Shell eine
Vertriebskooperation vereinbart, die unter
dem - etwas sperrigen — Motto ,Erst bei
Marktkauf shoppen, dann bei Shell giins-
tiger tanken’ dem Marktkauf-Kunden auf
dem Kassenbon einen Rabattgutschein
von 2 Cent je Liter bei der angrenzenden
Shell-Tankstelle bietet.

Ein weiteres Beispiel ist Rewe ...
Die Kélner testen den Einsatz und die
Akzeptanz ihrer Vorteilskarte, mit der
eine Art Triple-Rabatt fir bestimmte

Stefan Schneider (53) ist Ge-
schaftsfihrer von Cards Consult in
Potsdam. Der in Frankfurt/Main
geborene Experte fiir Karten- und
Kundenbindungsprogramme.
kennt den Handel, die Kreditwirt-
schaft und Kartenorganisationen
aus seiner Zeit in der HDE-Haupt-
geschaftsfiihrung bis 2006 und
als Vorsitzender des Deutschen
Handelskongresses.

Markenartikel, fiir das Eigenmarkensorti-
ment und fiir wechselnde Warengruppen
an bestimmten Wochentagen verbunden
ist. Damit wiirde Rewe einen Kontra-
punkt zu den bei Edeka und Tegut einge-
setzten Bonusregelungen setzen und -
ahnlich wie Feneberg - den Einkauf von
Eigenmarken besonders belohnen.

Das Rewe-Karten-Projekt kommt kaum
von der Stelle. Woran liegt's?

Dieser Test lauft seit nunmehr 18 Mona-
ten in den 41 saarldndischen Rewe-
Mérkten und seit Beginn dieses Jahres
auch in der Bodensee-Region rund um
Konstanz. Nach der vor fiinf Jahren er-
folgten Einstellung der Rewe-Haushalts-
karte ist es verstandlich, dass die Kolner
diesmal véllig sicher sein wollen, was
Gestaltung und Angebote der Karte
angeht. Nicht nur die guten Erfahrungen
der Rewe International in Osterreich mit
verschiedenen Kundenbindungssystemen
mussten den dazu notwendigen Riicken-
wind geben. Auch die Gewissheit dariiber,
dass eine wirklich bundesweite Karte -
nach einigen Anderungen im Detail —
gegeniiber der nach wie vor nur in be-
stimmten Edeka-Regionen verbreiteten

sichert sich der Branchenprimus
damit exklusiv den einzigen
noch freien Platz fir Drogerie-
markte in einem der beiden
nationalen Multipartnerpro-
gramme. Sollten sich also eines
Tages Rossmann oder Miiller
doch zu einem Kartenprojekt
entschlieBen, blieben ihnen nur
andere Wege als die bestehen-
den Mehrpartnersysteme.

Und die Nachteile?

Da Schlecker noch mitten in
seinem Umbauprogramm steckt
und die damit verbundenen
Risiken noch langst nicht alle
ausgeraumt sind, nehmen die
lbrigen Partner der Deutsch-
land-Card dieses Risiko ein
Stiick weit mit auf sich. Nur ein
klar positionierter Schlecker ist
ein wirklich attraktiver Partner
im Verbund.

Stefan Schneider, Geschaftsfiihrer von Cards Con-
sult, zu Trends bei Kundenbindungsprogrammen

Deutschland-Card einen Vorteil sichern
wiirde.

Mir fallt iibrigens noch ein weiteres
Beispiel ein, das zeigt, dass auch schon
liber Jahre eingefiihrte Kundenkarten
durch Neuerungen deutliche Ausweitun-
gen erfahren kénnen. So erstreckt der
Bau- und Gartenmarktbetreiber BayWA
die Anwendung seiner BayWA-Card seit
Ende des vergangenen Jahres auf alle
Geschaftsbereiche und setzt seitdem ein
Bonusprogramm ein, das - als bislang
einziges in Deutschland — den erreichten
Status des Kunden nicht erst am Ende
des Jahres, sondern bereits zum Folge-
quartal wirksam werden lasst. Damit wird
die Botschaft transportiert, dass man
gemerkt habe, dass dieser Kunde mehr
Umsatz gemacht hat und sich sofort
durch eine erhéhte Bonusstaffel erkennt-
lich zeigen will.

Auch die Karte ,Card N more' von
Netto Marken-Discount hat zuletzt
weiteren Auftrieb erfahren ...

Das bei der Edeka-Discounttochter vor
Jahren mit dem Partner Barclaycard
eingefiihrte Kundenbindungsprogramm
auf der Basis einer Maestro- und einer
Mastercard hat von der Eingliederung der
ehemaligen Plus-Filialen profitiert. Die
inzwischen zur Verfiigung stehenden
rund 4000 Netto-Filialen haben dem
Vernehmen nach auch dem Vertrieb von
,Card N more' einen deutlichen Schub
verpasst und die Anzahl der Teilnehmer
steigen lassen.

Selbst der Bio-Handel und der Reform-
haus-Markt sind mit ersten bundes-
weiten Kundenkarten erschlossen.
Das stimmt. Denn's Biomarkt beispiels-
weise setzt seine BioMarkt-Card in-
zwischen in (iber 80 Laden ein, wahrend
die Vita Nova-Card des gleichnamigen
Zusammenschlusses von 16 Reformhaus-
betreibern in inzwischen tber 90 Outlets
in Deutschland genutzt wird.

Wie beurteilen Sie die neue Part-
nerschaft zwischen Schlecker und der
Deutschland-Card?

Sie nutzt beiden in ihrer jeweiligen
aktuellen Situation gut. Die D-Card
verfiigt endlich lber den ersehnten
Partner, der eine bundesweit einheitliche
Akzeptanz bieten und dies als zentral
gefiihrtes Filialsystem auch sicherstellen
kann. Zugleich erhdlt das Kartenpro-
gramm die Moglichkeit, seinen heute
schon bestehenden Vorsprung gegen-
liber Payback bei der Einsatzhaufigkeit
der Karte — durchschnittlich sieben Mal
pro Monat im Vergleich zu lediglich vier
Mal pro Monat bei Payback — noch
deutlich auszubauen.

Und was bringt es den Ehingern?

Fiir Schlecker unterstiitzt diese Part-
nerschaft den eingeleiteten Prozess der
Neuorientierung und Neuausrichtung
sichtbar und nachhaltig und dirfte fiir
eine indirekte Imageverbesserung schon
im laufenden Prozess sorgen. Zugleich

Beim D-Card-Partner Edeka
scheinen das nicht alle positiv
zu sehen ...

Durch die Schlecker-Teilnahme diirfte die
unterschiedliche Akzeptanz innerhalb der
Edeka-Gruppe auf jeden Fall noch starker
in den Fokus riicken. Denn in den Re-
gionen, die sich bislang nicht aktiv an
der Deutschland-Card beteiligen, werden
sich noch deutlich mehr Kunden fragen,
warum sie ihre Karte bei Schlecker, aber
nicht um die Ecke beim Edeka-Aktiv-
markt einsetzen kdnnen, obwohl doch
das Edeka-Symbol auf der Karte steht.

Durch Sortimentsiiberschneidungen in
der Funktion als Nahversorger gibt es
erstmals klare Konkurrenzsituationen
zwischen den Partnern.

Das lasst sich in groRen Multipart-
nerprogrammen nie ganz vermeiden —
siehe Real und dm-Drogeriemarkt —
beides Payback-Mitglieder. Fiir den
Deutschland-Card-Verbund ist die Situa-
tion aber neu. Ich erwarte, dass gerade
die aktiven Regionen innerhalb der
Edeka aus der Konkurrenzsituation be-
sondere Vorteile ziehen konnen, weil die
Bekanntheit und Einsatzhaufigkeit der
Karte gestarkt wird. Sie wird fiir ihre
Inhaber mehr zu einer Alltagskarte. So
kommen diese schneller zu Punkten und
Pramien. Das wird die Wertwahrneh-
mung bei den Nutzern steigern.

Ware nicht der Alleineinstieg der
Schlecker-Tochter Ihr Platz der bessere
Schachzug gewesen?

Vielleicht nicht besser, aber konzeptio-
nell wére ein erster Einstieg ber Ihr
Platz sicherlich reizvoll gewesen. Dies
hatte aber das Problem der Konkur-
renzsituation in den Sortimenten nicht
entscharft, sondern tendenziell eher
noch zugespitzt, und ware aufgrund der
heterogeneren Ihr-Platz-Struktur - Filia-

len und Franchisenehmer — vermutlich
auch aufwendiger gewesen.

Auch Karstadt hat in den vergangenen
Wochen seinen Kartenkunden ein
angekiindigtes neues Kundenplastik
zugeschickt und damit die Karstadt-
Goldkarte nach gut zwei Jahren schon
wieder aus dem Markt genommen.
Versteht das noch einer?

Da miissten wir sicherlich vor allem die
Karstadt-Kunden selbst fragen. Aber im
Kern ist es in der deutschen Kundenkar-
ten-Geschichte schon ein einmaliger
Vorgang, dass Karstadt erst 2009 sein
eigenes Multipartnerprogramm Happy-
Digits aufkiindigte. Mit der Begriindung,
es wiirde fiir deren Besitzer viel zu lange
dauern, bis diese bei verschiedenen
Partnern ausreichend viele Bonuspunkte
sammeln kénnten. Stattdessen setze man
jetzt auf Aktionen und sogenannte ,Gold-
Wochen' und stellte deshalb den Kunden
die Karstadt-Goldkarte zur Verfiigung.
Dann wird genau diese wieder vom Markt
genommen und durch eine Karte ersetzt,
die den fir den Besitzer zu erreichenden
Bonus an dessen Jahresumsatz aus-
schlieBlich bei Karstadt koppelt. So wird
erst ab einem Jahresumsatz von 300 Euro
iberhaupt ein Bonus, in diesem Fall in
Form eines Gutscheins in Hohe von 3
Euro, nach Ablauf des Jahres ausgeschiit-
tet und zugeschickt.

Also bietet das neue Treuemedium
Bonus statt Rabatten. Bleibt sonst
alles beim Alten fiir die Kartenkun-
den?

Nein, es gibt jetzt einen wesentlichen
Unterschied. Die neue Karte ist erstmals
auch beim Einkauf im Online-Shop ein-
setzbar, so dass die stationadre Karstadt-
Welt und Karstadt.de mit einer Karte
erschlossen werden kdnnen.

Das marktfiihrende Multipartnerpro-
gramm Payback mit Real, Kaufhof,
dm-Drogeriemarkt und unter anderem
Aral als Partnern wurde Ende 2010
von American Express iibernommen.
Zeigen sich schon Auswirkungen?

Es ist derzeit noch véllig offen, ob der
neue Eigentiimer zu starken Verande-
rungen im Programmauftritt und in der
Wahrnehmung durch die Karteninhaber
fithren wird. Sicher sind lediglich An-
derungen bei den bisherigen Zahlungs-
karten Payback Premium Visa und
Payback Maestro. Den technologischen
Vorsprung als Nummer eins im Markt
diirften die Miinchner durch diese neue
Konstellation eher noch ausbauen denn
verlieren. Fiir das Konkurrenzsystem
Deutschland-Card konnte sich aber auf
Sicht die Option ergeben, gegeniiber
méglichen Partnern und Kunden starker
die nationale Karte mit nationalen
Partnern und mit Bertelsmann als in
Deutschland beheimatetem Eigentiimer
zu spielen. kon/lz 33-11

Treue Kunden mit Payback & Co.

Anforderungen und Erwartungen an Kartenprogramme steigen

K6In. Auch im Social-Media-Zeitalter
bleiben Kundenkarten im Einzelhan-
del ein beliebtes Mittel, Verbraucher
zu binden. Gleichzeitig steigen die Er-
wartungen, die Verbraucher an Loyali-
ty-Programme richten. Der Unterneh-
mensberater Stefan Schneider gibt in
der Fachdokumentation , Kundenbin-
dungsprogramme und Kundenkarten
im Einzelhandel — Stationdr, Multi-
Channel, Multi-Partner, die er fiir
den Bundesverband des Deutschen
Textileinzelhandels (BTE) verfasst
hat, einen praxisorientierten Uber-
blick tiber deutsche Treueprogramme.
Die Darstellung umfasst die unter-
schiedlichen Instrumente und Ausge-
staltungsmoglichkeiten der Karten-
programme, die Erfassung und Nut-
zung von gewonnenen Daten, aber
auch Informationen zu Kosten, recht-
lichen Fragen und Sonderformen wie
dem Multi-Channel-Einsatz. Erganzt

werden die
Ausfiihrun-
gen durch
eine  Auf-
stellung der
Karten des
stationdren
Einzelhan-
| dels in
I | Deutsch-
B land, inklu-
~ sive  City-
Cards. Die
Publikation ermoglicht Neueinstei-
gern eine Hilfestellung beim Aufbau
eigener Programme und soll als Ideen-
schmiede zur Verbesserung bestehen-
der Kundenbindungsinstrumente die-
nen. Iz 33-11

INSTITUT DES DT. TEXTILEINZELHANDELS

Die Dokumentation ist fiir 45 Euro zzgl. Versand
beim Institut des Deutschen Textileinzelhandels
erhéltlich. E-Mail: itebestellungen@bte.de



