
retail technology02_2011

28 EXTRA Kartenzahlung KundenbindungsprogrammeKundenbindungsprogramme

Kundenkarten als ein Instrument zur Kundenbindung im Einzelhandel werden immer  
komplexer in ihrer Ausstattung und in ihren Funktionen. Denn die Karten müssen sehr  
genau auf die Bedürfnisse der jeweiligen Kundenklientel eingehen in Bezug auf Status-, 
Service- und Informationsvorteile.

STEFAN SCHNEIDER

Kundenkarte 2.0

gehört auch, dass die unternehmenseige-
nen Kundenkarten-Programme Bestandteil 

� Kundenbindungsprogramme im Einzel-
handel – ein alter Hut? Ausgedient im Zeit-
alter von Social Media? Weit gefehlt! Es 
gibt ein nach wie vor ungebrochen großes 
Interesse an Kundenbindungsprogrammen 
im Einzelhandel. Aber die Anforderungen 
an die Unternehmen steigen. Erfolgreiche 
Kundenkarten müssen heute sehr genau auf 
die Bedürfnisse der jeweiligen Kundenkli-
entel eingehen und durch die Programme 
selbst sowie durch den gezielten Einsatz 
moderner Technologien in der Wahrneh-
mung des Kunden eine Differenzierung ge-
genüber dem Wettbewerb schaffen. Dazu 
einige aktuelle Beispiele:

Multi-Channel
Da die Kunden immer selbstverständlicher 
kanalübergreifend agieren, tun die Händler 
gut daran, möglichst schnell die dafür not-
wendigen internen Prozesse anzupassen, 
um auf das zunehmende „Channel-Hopping“ 
ihrer Kunden reagieren zu können. Dazu 

eines einheitlichen Kunden-Management-
systems sind und damit fit für den Mul-
ti-Channel-Einsatz. Egal welchen Zugang 
der Karteninhaber wählt, alle Wege ste-
hen dann zum bonifizierten Einkauf offen. 
Dies haben noch längst nicht alle etab-
lierten Kundenkarten im Einzelhandel ge-
schafft. Schon gut vorangekommen sind 
heute insbesondere Douglas Card, Globe-
trotter Card, Görtz Card sowie die Sport 
Scheck Clubcard.

Intelligenter Zusatznutzen
Auch im stationären Geschäft kommen 
neue, kreative Kundenkarten-Varianten 
auf den Markt und können sich behaup-
ten – vorzugsweise bei inhabergeführten 
Unternehmen. So hat die saarländische 
Globus-Holding inzwischen 24 ihrer SB-
Warenhäuser für das über die Kundenkarte 
abgewickelte sogenannte „Tankeschön“-
Programm geöffnet: Damit kombiniert Glo-
bus die Höhe der in einem Monat an der 
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Kundenkarte als Zugangsvoraussetzung  
für mobiles Self-Scanning bei Feneberg  q
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dient dann auch zur Identifizierung und Ge-
nehmigung der späteren Abbuchung des 
Einkaufsbetrages vom angegebenen Bank-
konto. Durch die Online-Verbindung mit 
einem Zentralserver werden die gespei-
cherten Kundendaten mit dem aktuellen 
Einkauf verknüpft.
Die durch den einzelnen Einkauf erlang-
ten Bonuspunkte sowie auch der aktuelle 
Gesamtstand werden „real time“ im Kas-
sendisplay angezeigt, und der Bezahlvor-
gang wird durchgeführt. Durch diese Lösung 
können auch Marketing- und Selektions-
maßnahmen angestoßen, deren Erfolg kon-
trolliert und gegebenenfalls andere Clus-
ter vorgeschlagen werden. Mit Sicherheit 
ist dieses Programm auch ein Grund für 
den kontinuierlichen Umsatzzuwachs, den 
Gruber in den vergangenen Jahren erzielen 
konnte. Das Bonussystem selbst wird von 
den Kunden so gut angenommen, dass in-
zwischen mehr als 13.000 Kunden des Fa-
milienunternehmens im „Zebra-Club“ mit 
ihrem Fingerabdruck registriert sind und 
rund 15 Prozent des Gesamtumsatzes mit 
dem System abgewickelt werden. Im Fe-
bruar 2011 ist der „Zebra-Club“ mit dem 
retail technology award europe in der Ka-

SB-Warenhaus-Kasse getätigten Umsätze 
mit dem dadurch im Folgemonat an der 
standorteigenen Tankstelle eingeräumten 
Rabatt beim Tanken. Ein starkes Argu-
ment gerade für die wichtige Zielgruppe 
der weiter entfernt wohnenden Familie-
neinkäufer.
Inhaber der hauseigenen Kundenkarte wer-
den beim Allgäuer Lebensmittel-Filialisten 
Feneberg besonders hofiert, da der Be-
sitz einer Kundenkarte die Zugangsvoraus-
setzung zur Teilnahme am mobilen Self-
Scanning-System „Scanni“ ist. Mit seiner 
Kundenkarte wird der Kunde an einem Ter-
minal im Eingangsbereich des Kemptener 
Verbrauchermarktes identifiziert; anschlie-
ßend wird ein Hand-Lesegerät für diesen 
Kunden freigeschaltet. Während des fol-
genden Einkaufs kann sich der Kunde auf 
dem Handheld jederzeit den erreichten Bo-
nuspunkte-Status anzeigen lassen und am 
Ausgang direkt zum Bezahlautomaten ge-
hen, ohne die Ware noch einmal auf das 
Band legen zu müssen.

Beispielhaft: Gewandhaus Gruber
Das Gewandhaus Gruber aus Erding betreibt 
im Umkreis von 50 km rund um München 
insgesamt neun Läden, in denen auf insge-
samt 11.000 qm Herren- und Damenbeklei-
dung, aber auch Spezialsortimente für Kids 
oder Sport angeboten werden. Um Kun-
den vom Einkauf im nahegelegenen Mün-
chen abzuhalten und um Akzeptanz auch 
bei Kunden zu finden, die schon Kunden-
karten anderer Händler im Portemonnaie 
mit sich führen, hat Gruber mit dem „Ze-
bra-Club“ eine besondere Lösung gefun-
den. Der Händler verzichtet dabei auf die 
Ausgabe einer Kundenkarte, sondern setzt 
zur Identifikation auf einen „Mitgliedsaus-
weis“ besonderer Art, den ohnehin jeder 
Kunde ständig bei sich führt: den im Sys-
tem beim Gewandhaus Gruber hinterleg-
ten biometrischen Fingerabdruck.
Zu Beginn der Mitgliedschaft im Zebra-Club 
werden die erforderlichen kundenbezoge-
nen Daten erfasst, und von der Fingerkup-
pe wird einmalig eine Datenvorlage - das 
so genannte Template - gewonnen und in 
einer separaten Datenbank verknüpft und 
abgespeichert. Der Kunde entscheidet, ob 
er neben dem Sammeln der Bonuspunkte 
sowie deren späterer Einlösung in Form von 
Prämien den Fingerabdruck auch zur Be-
zahlung einsetzen will. Der Fingerabdruck 

tegorie „Best Customer Experience“ aus-
gezeichnet worden. •

  Das „Tankeschön“-Programm von Globus

  Das Bonusprogramm bei Gewandhaus Gruber basiert auf dem Fingerprint-Verfahren
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Fachliteratur

Kundenbindungsprogramme und  
Kundenkarten im Einzelhandel
� Die Publikation ist eine Fachdokumentation des BTE Bun-
desverband des Deutschen Textileinzelhandels. Der Autor ist 
Geschäftsführer des Unternehmens Cards-Consult, Potsdam. 
Die Fachdokumentation stellt die unterschiedlichen im gesam-
ten deutschen Einzelhandel praktizierten Kundenbindungspro-
gramme vor. Sie will damit Neueinsteigern Hilfestellung geben, 
die ein Kundenbindungsprogramm aufbauen wollen. Anderer-
seits möchte sie als Ideengeber fungieren für Unternehmen, 
die bereits mit Kundenbindungsprogrammen arbeiten. Darge-
stellt werden unterschiedliche Instrumente der Kundenbindung, 
die Ausgestaltungsmöglichkeiten von Kundenkarten sowie die Gewinnung und Nutzung 
von Kundendaten. Erläutert werden ferner die anfallenden Kosten, organisatorische und 
rechtliche Fragen sowie Sonderformen von Kundenbindungsprogrammen (Multi-Channel, 
Multi-Partner, CityCards). Ergänzt wird die Dokumentation durch Checklisten und ein um-
fangreiches Verzeichnis von Kundenkarten im stationären deutschen Einzelhandel, das 
auf Wunsch als interaktive Datei mit Links zu den Beschreibungen von 300 Kundenkar-
ten mitbestellt werden kann.•
Von Stefan Schneider, ITE Institut des Deutschen Textileinzelhandels, Köln 2011, 255 Seiten,  
kartoniert, zu beziehen über ITE, E-Mail: itebestellungen@bte.de, 45 Euro zzgl. Versand und MwSt.


