kundenbindung

.Das Blut im Kundenbindungskreislaut™

Fiinf Statements vom Kartenexperten Stefan Schneider

Wann und wo immer in
Deutschland eine Veranstaltung
zum Thema Kundenbindung
und Kundenkarten stattfindet,
ist Stefan Schneider meist nicht
weit. Der Geschaftsfithrer der
Beratungsfirma CardsConsult,
Potsdam, gilt als Kartenexperte
und versteht es, mit seinen Vor-
tragen und Publikationen wich-
tige Impulse rund um karten-
gestiitzte Bezahlverfahren und
Kundenkarten zu geben. Hier
seine Statements zu wichtigen
Aspekten der Kundenbindung:

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren:

.Der wahre Wert einer Kundenkarte liegt
in der ganzheitlichen Information iiber den
Kunden, die dieser auch noch freiwillig und
gerne liefert. Eine gut gefiillte Kundendaten-
bank versetzt die Einzelhandler in die Lage,
das Kaufverhalten ihrer Kunden zu analysie-
ren und - personalisiert - Angebote zu unter
breiten, die auf eine hohe Akzeptanz stolen
und von Aktion zu Aktion optimiert werden.
Kundendaten sind dabei das Blut im Kun-
denbindungskreislauf. Entscheidend ist, dass
alle Mitarbeiter dahinter stehen und die Karte
‘leben’ und die Vorteile stetig Gberarbeitet
werden."

Die haufigsten Fehler:

.Es wird eine Ldsung eingefiihrt, ohne dass
eine konkrete Kundenbindungsstrategie
hinterlegt und unternehmensweit verankert
wird. Gerade in groBeren Unternehmen sehen
die verschiedenen Unternehmensbereiche
vor allem ihre eigenen Interessen (Vertrieb
will Umsatz, Controlling will weniger Kosten,
Filialen wollen wenig Aktionsaufwand etc.).
Vor Neueinfithrung oder grundlegender An-
derung wird auBerdem zu selten die Wir
kungsweise bestimmter Incentives im konkre-
ten Kundenkreis getestet. Dies ist aber umso
wichtiger, da gerade die guten Kunden eine
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spatere Reduktion der Leistun-
gen nur schwer akzeptieren.”

Erfolgreiche
Kundenkarten:

Unternehmens-Bonuskarten
werden am haufigsten einge-
setzt. Hier werden im Regelfall
auf Jahreshasis die Boni aus
den Umsatzen gesammelt und
die Karteninhaber entsprechend
der erreichten Bonusstaffel mit
einem Warengutschein oder der
Direktverrechnung bei Einkau-
fen belohnen. Erfolgreich ist, wem eine ver
niinftige Differenzierung gelingt, so dass
unterhalb einer Umsatzmindestgrenze kein
Bonus ausgezahlt wird und die besten Kun-
den besonders belohnt werden. Dazu blickt
die Branche gespannt auf die Umstellungser-
fahrungen, die Wohrl gerade mit seiner style-
card macht. Unter den 'Unternehmens-
Statuskarten' ragt nach wie vor die Breunin-
ger Card heraus, mit iiber einer Million Kar
teninhabern, einem Umsatzanteil von iiber
50 Prozent, der integrierten Zahlungsfunktion
und den besonderen Kundenevents fiir die
umsatzstarksten Kunden im Platinprogramm.
Bei den erfolgreichen CityCard-Projekten sind
immer lokale Modehéndler eingebunden,
gerne auch als sog. ‘Platzhirsch-Karten' mit
Namensgebung, wahrend die bundesweiten
Multi-Partnerprogramme noch keinen Mode-
handler integrieren konnten.

Kosten-Nutzen-Aspekte:

.Der Aufwand fiir Entwicklung und Einfiih-
rung ist von zahlreichen Faktoren abhdngig
und kann nicht pauschal beantwortet werden.
Die Kosten sind eindeutig zu ermitteln und
auch zuzurechnen. Beim Nutzen bewegt man
sich dagegen meist im langerfristigen und
qualitativen Bereich, der sich nicht direkt zu-
rechnen ldsst. Programmteilnehmer sorgen
mit zunehmender Teilnahmedauer fiir hohere
Umsétze, so dass mit dem Programm Steige-

rungen von 20 Prozent und mehr gegen-
iiber der Kontrollgruppe mittelfristig mog-
lich sind.”

Multi-Channel:

.Da die Kunden immer selbstverstandlicher
kanaliibergreifend agieren, miissen die Hand-
ler auf dieses ‘Channel-Hopping' ihrer Kunden
reagieren und ein einheitliches Kunden-
managementsystem schaffen. Egal welchen
Zugang der Karteninhaber wahlt, alle Wege
stehen dann zum bonifizierten Einkauf offen.
Dies haben noch langst nicht alle etablierten
Kundenkarten im Einzelhandel geschafft.
Schon gut vorangekommen sind dabei die
Karten von Douglas, Globetrotter, Gortz und
SportScheck.”

‘Plastikmiidigkeit’ der Kunden:

.Der Kampf um den besten Platz im Porte-
monnaie ist so alt wie die Kundenkarten,
und jeder Kunde wird zunéchst abwinken bei
einer neuen Karte. Erfiillt diese gezielt seine
Bediirfnisse, findet sie aber ihren Platz. Es
muss im Ubrigen auch nicht immer neues
Plastik sein: Das Gewandhaus Gruber in Er
ding praktiziert seinen ‘Zebra-Club’ z.B. auf
Basis des hinterlegten Fingerabdrucks der
Kunden. Und Millionen von Sparkassen- und
Bankkarten bieten Platz fiir Bonusprogramme
auf dem Chip ihrer Karten, die in jedem Porte-
monnaie ganz oben stecken.”

Mehr zum Thema:

Einen umfassenden Uberblick dber
Kundenbindungsprogramme und Kun-
denkarten im Einzelhandel gibt die
gleichnamige Fachdokumentation vom
BTE, die von Stefan Schneider aktuell
verfasst wurde. Sie ist fiir 45 Euro (37
Euro fiir EHV-Mitglieder) zzgl. Versand-
kosten im Onlineshop auf www.bte.de
erhaltlich.




